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ABSTRAK 

PENGARUH STRATEGI PEMASARAN BERBASIS ICT, KUALITAS PRODUK 

DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN 

PADA PUSAT OLEH-OLEH KERIPIK RUMAH ADAT MINANG 

KOTA MEDAN 

 

HARIADI 

Program Studi Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Email : haryaadi19@gmail.com 
 

Dalam memutuskan pembelian, konsumen dipengaruhi oleh beberapa variable 

antara lain Strategi pemasaran berbasis ICT, Kualitas Produk, dan Harga, untuk itu 

dibutuhkan suatu penelitian seberapa besar pengaruh variable–variable tersebut 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada Pusat oleh-oleh Keripik Rumah 

Adat Minang Kota Medan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh Strategi pemasaran berbasis ICT, Kualitas Produk, dan 

Harga terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada Pusat oleh-oleh Keripik 

Rumah Adat Minang Kota Medan. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah kuantitatif dan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini seluruh konsumen 

Pusat oleh-oleh keripik Rumah Adat Minang Kota Medan dan sampel penelitian ini 

sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini 

menggunkan angket (Quesioner) kemudian diuji menggunakan Uji Validitas dan 

Uji Reliabilitas. Teknis analisis data menggunakan Uji Asumsi Klasik (Uji 

Normalitas, Multikolinearitas, Heterokoditas, Autokolerasi), analisis Regresi 

Linear Berganda kemudian Uji Hipotesis (Ujit & UjiF) dan Koefisien Determinasi 

( R-Square). Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program software 

IBM SPSS Statistic 29. Hasil penelitian menunjukan terdapat tidak berpengaruh 

signifikan Strategi Pemasaran Berbasis ICT terhadap keputusan pembelian yang 

dengan hasil thitung > ttabel ( 8,791 > 1,985) dengan angka signifikan 0,001 < 0,05, 

ada pengaruh dan signifikan Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian dengan 

hasil thitung > ttabel (2,292 > 1,985) dengan angka signifikan 0,024 < 0,05, ada 

pengaruh dan signifikan Harga terhadap keputusan pembelian dengan hasil thitung > 

ttabel (12,425 > 1985) dengan angka signifikan 0,001< 0,05. Simpulan hasil 

penelitian ini Strategi pemasaran berbasis ICT tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat 

minang, Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada pusat oleh oleh keripik rumah adat minang, Harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat 

minang Kota Medan. 
 

Kata Kunci : Strategi Pemasaran Berbasis ICT, Kualitas Produk, Harga dan 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 
THE EFFECT OF ICT BASED MARKETING STRATEGY, PRODUCT QUALITY 

AND PRICE ON CONSUMER PURCHASE DECISIONS 

TO PUSAT OLEH-OLEH KERIPIK RUMAH ADAT MINANG 

MEDAN CITY 

 

HARIADI 

Management Study Program, Faculty of Economics and Business 

University of Muhammadiyah North Sumatra 

Email : haryaadi19@gmail.com 
 

In deciding on purchases, consumers are influenced by several variables, including 

ICT-based marketing strategies, Product Quality, and Price, for that a study is 

needed on how much influence these variables have on consumer purchasing 

decisions at the Minang Traditional House Chips Center in Medan City. The 

purpose of this study is to determine and analyze the influence of ICT-based 

marketing strategies, product quality, and price on consumer purchasing decisions 

at the Minang Traditional House Chips souvenir center in Medan City. The 

approach used in this study is quantitative and associative. The population in this 

study was all consumers of the Minang Traditional House Chips Souvenir Center 

in Medan City and the sample of this study was 100 respondents. The data 

collection technique in this study used questionnaires and then tested using Validity 

Tests and Reliability Tests. Technical data analysis uses Classical Assumption Test 

(Normality Test, Multicollinearity, Heterocodity, Autocorrelation), Multiple Linear 

Regression analysis then Hypothesis Test (Test &; F-Test) and Coefficient of 

Determination (R-Square). Data processing in this study used IBM SPSS Statistic 

29 software program. The results showed that there was a significant negative 

influence of ICT-Based Marketing Strategy on purchasing decisions with the results 

of tcalculate > ttable (8.791 > 1.985) with significant numbers 0.001 < 0.05, there 

was an influence and significant Product Quality on purchasing decisions with the 

results of tcalculate > ttable (2.292 > 1.985) with significant numbers 0.024 < 0.05, 

there was an influence and significant Price on purchasing decisions with the 

results of tcalculate > ttable (12.425 > 1985) with numbers significant 0.001< 0.05. 

The conclusion of the results of this study ICT-based marketing strategy does not 

have a significant effect on consumer purchasing decisions at the Minang 

traditional house chips souvenir center, Product Quality has a significant effect on 

consumer purchasing decisions at the center by Minang traditional house chips, 

Price has a significant effect on purchasing decisions at the Minang traditional 

house chips souvenir center Medan City. 

 

Keyword : ICT Based Marketing Strategy, Product Quality, Price, and 

Consumer purchasing decisions 
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1.1 Latar Belakang 

BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

Pada zaman modern saat ini kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi 

memegang peranan penting bagi kehidupan manusia. Perkembangan teknologi 

sangat mempengaruhi perubahan pada cara hidup masyarakat dan menciptakan 

daya saing bagi setiap pelaku usaha dengan menawarkan berbagai kreasi dan 

inovasi baru kepada masyarakat, sehingga masyarakat sebagai konsumen 

memiliki banyak alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. Salah 

satu aspek penting yang harus di perhatikan oleh pelaku usaha adalah bagaimana 

cara memasarkan produknya. Berbagai cara yang dilakukan oleh para pelaku 

usaha untuk memasarkan produknya antara lain dengan memasang iklan 

produk mereka di berbagai bentuk platform penjualan sosial media seperti 

istagram, facebook, market place, shoppe dan lain sebagainya. 

Tantangan dan persaingan para pelaku usaha untuk mendapatkan pangsa 

pasar semakin meningkat, para pelaku usaha harus mampu secara efektif dan 

efisien memperkuat sumber daya yang dimilikinya. Dengan adanya persaingan 

tersebut dapat mendorong para pelaku usaha untuk menciptakan keunggulan 

dari setiap produk yang mereka tawarkan, sehinga dapat menarik konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian (Dewi & Warmika, 2017). 

Keputusan pembelian merupakan faktor penentu performa penjualan. 

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek  tertentu dan 
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mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternative tersebut dapat 

memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan 

pembelian (Istiqamah et al., 2021). 

Keputusan pembelian merupakan proses pengintegrasian antara sikap dan 

pengetahuan yang dilakukan oleh konsumen untuk mengevaluasi dua atau lebih 

alternative pilihan dan memilih salah satu diantaranya (Nugroho, 2018). Oleh 

karena itu pelaku usaha harus dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen agar dapat melakukan pembelian terhadap barang yang ditawarkan 

sehingga berdampak pada tingkat penjualan ( Hutagalung & Waluyo, 2020). 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian antara lain 

produk, harga tempat, dan promosi (Kotler & Keller, 2019). Perusahaan harus 

jeli dalam mengamati perilaku konsumen yang selalu berubah-ubah supaya 

dapat mempertahankan dan memperoleh pangsa pasar, di antaranya adalah 

pengamatan mengenai apa yang diinginkan konsumen. Adapun beberapa 

variabel yang mendasari atau mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian di antaranya adalah strategi pemasaran, kualitas produk, 

dan harga (Yulianti, 2016). 

Salah satu kegiatan pemasaran yang dapat dilakukan oleh konsumen 

adalah melakukan kegiatan promosi dengan memanfaatkan teknologi ICT 

(Romaningsih et al.,2022). Pengertian ICT ( Information and Communication 

Technology) adalah sebuah terminologi yang mencakup 3 komponen utama 

yaitu teknologi komputer, muatan informasi dan teknologi komunikasi. Oleh 

karena itu cakupan ICT meliputi peralatan teknis baik software (perangkat 

lunak) dan hardware (perangkat keras) serta pola komunikasi yang dibangun, 
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yang semua itu diolah dan diproses dan hasilnya sebagai informsi disampaikan 

kepada yang memerlukan (Romaningsih et al., 2022). 

ICT (Information Communication and Technology) adalah teknologi 

informasi yang kini perkembangannya semakin pesat, saat ini teknologi 

informasi dimanfaatkan masyarakat dalam berbagai kegiatan seperti 

berkomunikasi, belajar, berbisnis, dan lain sebaginya. Adanya teknologi 

informasi mempermudah proses kerja dan konten yang bisa ditransformasikan 

dari fisik menjadi digital, mobile, virtual serta personal (Filanti, 2019). Dengan 

adanya ICT dapat mengubah cara hidup manusia dalam berbagai kegiatan 

seperti cara berkomunikasih, cara bekerja, belajar, berbisnis dan lainnya. 

Hal utama yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memutuskan 

pembelian adalah kualitas produk (Kotler & Keller, 2019). Kualitas produk 

adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang 

meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi, dan perbaikan 

serta atribut lainnya bila suatu produk menjalankan fungsi nya tersebut dapat 

dikatakan produk tersebut memiliki kualitas yang baik ( Kotler & Keller, 2018). 

Kualitas produk merupakan hal yang perlu yang perlu mendapat perhatian utama 

dari perusahaan, mengingat kualitas produk berkaitaan erat dengan masalah 

keputusan pembelian konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan 

pemasaran yang dilakukan perusahaan. Adapun hubungan antara kualitas 

produk dengan keputusan pembelian seperti yang diungkapkan (Tugiso et al., 

2016), bahwa kualitas produk yang dianggap baik oleh konsumen akan 

menciptakan keputusan pembelian. Keputusan pembelian akan dilakukan 
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ketika konsumen sudah memilih produk yang cocok untuk memenuhi 

kebutuhannya. 

Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian sangatlah penting, karena 

dengan tingkat harga yang ditetapkan oleh perusahaan dapat menjadi tolak ukur 

akan permintaan suatu produk (Alfian, 2017). Harga merupakan sesuatu yang 

ditentukan sebagai imbalan jasa atau barang yang diperdagangkan (Romdhoni 

& Cahyani, 2019). Harga merupakan unsur bauran pemasaran bersifat fleksibel 

setiap saat berubah menurut waktu dan tempatnya. Harga juga menjadi satu• 

satunya unsur bauran pemasaran yang dijadikan sebagai bahan pertimbangan 

bagi konsumen dalam melakukan pembelian. 

Harga dipandang sebagai besar kecilnya nilai kepuasan konsumen ketika 

membeli sebuah produk. Seseorang akan membayar pembelian produk atau jasa 

dengan harga yang mahal, apabila ia memberikan nilai tinggi pada kepuasan 

yang diharapkannya pada produk yang dibelinya tersebut (Woen & Santoso, 

2021). Harga menentukan keputusan konsumen dalam memilih produk atau 

jasa, harga yang ditawarkan sesuai dengan keinginan para konsumen. Harga 

adalah salah satu atribut penting yang dievaluasi konsumen, sehingga 

perusahaan harus benar• benar memahami peran tersebut dalam mempengaruhi 

sikap konsumen. Harga sebagai atribut, bisa diartikan bahwa harga merupakan 

konsep keanekaragaman yang memiliki arti yang beda bagi setiap konsumen, 

tergantung karakteristik konsumen, situasi danjuga produk (Ika et al., 2022). 

( Rambe, 2014) juga menjelaskan bahwa adanya hubungan antara harga 

dalam keputusan pembelian konsumen telah membuat perusahaan harus 
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memilih suatu harga yang tidak terlalu tinggi maupun terlalu rendah, tetapi 

suatu harga yang sama dengan nilai presepsi bagi target konsumen. 

Strategi pemasaran dengan menggunakan teknologi, kualitas produk dan 

juga harga sangat berkaitan terhadap keputusan pembelian, karena apabila 

strategi pemasaran yang dilakukan cukup baik dan banyak dikenal konsumen 

maka, semakin tertarik konsumen untuk membeli produk tersebut, begitu juga 

dengan kualitas produk, apabila produknya cukup baik maka produk yang 

dihasilkan juga akan menjadi berkualitas, begitu juga dengan harga, semakin 

kompetitif harga yang ditawarkan, maka semakin yakin konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian (Rambe, 2014). 

Salah satu bentuk usaha yang sekarang sedang berkembang khususnya di 

kota Medan adalah UMKM. Di indonesia, UMKM telah mampu berkontribusi 

dalam APBD. Posisi UMKM dinilai sangat signifikan karena sektor ini tidak 

hanya menjadi sumber mata pencaharian, tetapi juga memberikan kesempatan 

kerja langsung dan tidak langsung kepada masyarakat dengan tingkat 

pengetahuan dan tidak langsung kepada masyarakat dengan tingkat 

pengetahuan dan keterampilan yang relative rendah. (Tirtayasa et al., 2021). 

Begitu besarnya peran UMKM dalam meningkatkan perekonomian 

nasional bukan berarti UMKM tidak memiliki hambatan untuk tumbuh dan 

berkembang. Selain hambatan dalam mengakses modal, salah satu hambatan 

yang melingkupi UMKM adalah dalam hal strategi pemasaran khususnya 

komunikasi pemasaran dan kemampuan mengunakan teknologi. UMKM masih 

kurang dalam memanfaatkan perkembangan teknologi berbasis ICT seperti 
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Internet. Padahal saat ini penggunaan komputer dan Internet bukan sesuatu 

yang mahal dan sulit. Keterbatasan kemampuan penggunaan Internet membuat 

UMKM kehilangan kesempatan dan sebagai peluang untuk memasarkan 

produknya di dunia tanpa batas seperti sekarang ini. 

Salah satu UMKM yang saat ini berkembang di kota Medan adalah Usaha 

Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang yang beralamat di Jl. Pelajar 

Timur Gg. Klp. No.19, Binjai, Kec. Medan Denai, Kota Medan, Sumatera 

Utara. Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang bergerak dalam 

bidang pengolahan makanan ringan berbahan dasar keripik ubi, selain itu juga 

menjual berbagai macam oleh-oleh seperti keripik pisang, kue bawang dan 

anekah jajanan lainnya yang dibuat dengan resep sendiri dan dikerjakan secara 

manual oleh pegawai dari ibu-ibu setempat. Berdasarkan hasil wawancara 

dengan pemilik dan beberapa konsumen dimana usaha nya selalu cukup ramai 

dikunjungi oleh konsumen, tidak hanya konsumen yang berada di kota medan 

bahkan konsumen yang berada di luar kota medan juga banyak sekali yang 

singgah untuk membeli oleh-oleh dan dibawa kerumah untuk keluarganya. 

Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang menjual berbagai macam aneka 

rasa yaitu rasa original, rasa balado, rasa jagung bakar, rasa kari, rasa sapi 

panggang, dan rasa balado hijau. Pada umumnya, beberapa konsumen 

menyatakan bahwa rasa yang enak dan tekstur gurih dari keripik rumah adat 

minang menjadikan produk tersebut cukup baik. Selain itu produk pusat oleh- 

oleh rumah adat minang tidak terdapat kandungan bahan pengawet di dalamnya, 
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dan juga dapat bertahan sampai 2 bahkan 3 bulan jika disimpan ditempat kering 

yang bebas dari sinar matahari langsung. 

Tabel 1.1 

Data pendapatan Usaha Pusat oleh-oleh keripik Rumah Adat Minang Tahun 2022 

 

Bulan Pendapatan 

Januari Rp. 125.200.000 

Februari Rp. 122.325.000 

Maret Rp. 118.700.000 

April Rp. 118.250.000 

Mei Rp. 117.320.600 

Juni Rp. 115.700.205 

Juli Rp. 115.000.000 

Agustus Rp. 113.000.000 

September Rp. 105.500.000 

Oktober Rp. 100.760.000 

November Rp. 98.400.000 

Desember Rp. 98.250.000 

Sumber: data dari Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang tahun 2022 

 

Pada tabel 1.1 bisa dilihat bahwa pendapatan Usaha pada pusat oleh-oleh 

keripik rumah adat minang mengalami penurunan. Hal tersebut bisa saja terjadi 

disebabkan beberapa hal, salah satunya adalah karena masih rendahnya strategi 

pemasaran dan UMKM tersebut belum menerapkan teknologi berbasis ICT, 

jika UMKM tersebut tidak menerapkan Teknologi berbasis ICT maka UMKM 

tersebut akan ketinggalan dalam bersaing dengan UMKM lainnya. Saat ini 

sudah mulai banyak bermunculan kompetitor-kompetitor UMKM yang sejenis 

maupun tidak sejenis dengan berbagai aspek dan teknologi yang mereka miliki 

juga sudah semakin canggih, dengan berbagai platform dan media teknologi 

penjualan juga sudah banyak melalui sosial media, sementara itu, pusat oleh- 

oleh rumah adat minang, masih kurang dalam memanfaatkan teknologi yang 

mereka miliki, ini menjadi salah satu ancaman bagi mereka bahwa, strategi 
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pemasaran yang mereka miliki harus lebih kuat lagi untuk mengeluarkan 

inovasi dan kreasi terbaru terhadap produknya agar lebih unggul 

dibandingankan dengan kompetitor di pasaran. 

Selain itu kualitas produk dan bentuk kemasan juga menjadi masalah di 

UMKM tersebut, dilihat dari bentuk kemasannya masih terlihat biasa saja dan 

kurang menarik. Perlu diketahui bahwa para kompetitor di pasaran sudah 

banyak berinovasi bahkan lebih membuat produk mereka semakin bagus dan 

menarik bagi konsumen. Selain strategi yang digunakan dan kualitas produk, 

harga juga menajadi permasalahan yaitu harga relatif lebih mahal di bandingkan 

dengan produk yang bisa dibilang hampir sama kualitasnya dikalangan UMKM 

yang lainnya yang ada di kota Medan sehingga membuat konsumen berkurang. 

Berdasarkan beberapa uraian dan fenomena diatas, maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian yang berjudul "Pengaruh Strategi Pemasaran 

Berbasis ICT, Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Pada Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat 

Minang Kota Medan" 

 
1.2 ldentifkasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah yang terjadi telah dijelaskan di atas 

maka dalam penelitian ini dapat diidentifikasikan sebagai berikut: 

1. Keputusan pembelian semakin menurun yang dilihat dari pendapatan 

dan jumlah konsumen yang menurun. 

2. Kurangnya Pengembangan dan penerapan strategi pemasaran Berbasis 

Teknologi ICT di Pusat oleh - oleh keripik rumah Adat Minang. 
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3. Kurangnya inovasi dan kualitas produk yang tidak dikembangkan 

dengan baik. 

4. Harga yang ditawarkan pada pusat oleh-oleh rumah adat minang relatif 

lebih mahal, namun kualitas produknya lebih bagus dan lebih enak 

dibandingkan dengan UMKM lainnya. 

1.3 Batasan Masalah 

 

Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, namun dalam 

penelitian ini penulis hanya membatasi pada Strategi Pemasaran Berbasis ICT, 

Kualitas Produk Dan Harga yang akan diteliti pada pelanggan Usaha Pusat 

Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang. 

1.4 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan pada latar belakang masalah, maka penulis menemukan 

beberapa permasalah sebagai tersebut: 

1. Apakah ada pengaruh Strategi pemasaran berbasis ICT terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh 

Keripik Rumah Adat Minang di Kota Medan? 

2. Apakah ada pengaruh Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat 

Minang di Kota Medan? 

3. Apakah ada pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang di Kota 

Medan? 
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4. Secara Simultan Apakah Strategi pemasaran berbasis ICT, Kualitas produk 

dan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM 

Usaha Pusat Oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang di Kota Medan? 

1.5 Tujuan Penelitian 

 

Sebagaimana berkaitan dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan 

yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh Strategi pemasaran berbasis ICT terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh 

Keripik Rumah Adat Minang di Kota Medan. 

2. Untuk mengetahui penharuh Kualitas Produk terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik 

Rumah Adat Minang di Kota Medan. 

3. Untuk mengetahui pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat 

Minang di Kota Medan. 

4. Untuk mengetahui Strategi pemasaran berbasis ICT, Kualitas produk dan 

harga terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM Usaha 

Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang di Kota Medan. 

1.6 Manfaat Penelitian 

 

Dalam melakukan penelitian pada suatu karya tulis ilmiah harus berguna dan 

bermanfaat antaranya adalah sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

 

Diharapkan penelitian ini dapat mengetahui teori -teori tentang Pengaruh 

Strategi pemasaran berbasis ICT, sehingga dapat menambah wawasan 



11 
 

 

serta juga diharapkan sebagai sarana pengembangan ilmu pengetahuan 

yang secara teoritis dipelajari di bangku perkuliahan. 

2. Bagi Penulis 

 

Untuk menambah pengetahuan penulis tentang bagaimana pengaruh 

strategi pemasaran berbasis ICT pada UMKM Kota Medan. 

3. Bagi Perusahaan 

 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi yang 

bermanfaat dan dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan- 

kegiatan perusahaan dimasa sekarang maupun dimasa yang akan datang, 

serta informasi yang dihasilkan dapat diimplementasikan dalam 

menyusun pengaruh strategi pemsaran berbasis ICT, kualitas produk, dan 

harga terhadap keputusan pembelian konsumen. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

 

Bagi pihak diharapkan dapat digunakan sebagai bahan perbandingan bagi 

peneliti selanjutnya. 



 

 

BAB 2 
 

KAJIAN PUSTAKA 
 

2.1 Landasan Teori 
 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

 
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

 

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk 

yang ditawarkan oleh penjual. keputusan seorang pembeli juga dipengaruhioleh ciri- 

ciri kepribadiannya, termasuk usia, pekerjaan, keadaan ekonomi. Perilakukonsumen 

akan menentukan proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian. 

Keputusan konsumen merupakan tindakan konsumen dalam memutuskan 

sebuah produk yang dianggap menjadi solusi dari kebutuhan dan keinginan 

konsumen tersebut (Fahmi & Irham, 2016). Pengambilan keputusan merupakan 

proses kognitif yang mempersatukan memori, pemikiran, pemprosesan informasi 

dan penilaian-penilaian secara evaluatif (Tobing & Bismala, 2015). Inti dari 

pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau 

lebih, dan memilih salah satu diantaranya (Fahmi, 2016). 

Keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi konsumen dalam 

membentuk prefensi diantara merek- merek dalam kelompok pilihan, konsumen 

mungkin juga membentuk minat pembelian untuk membeli merek yang paling 

disukai (Astuti & Abdullah, 2017). Keputusan pembelian adalah seleksi dari dua 

atau lebih pilhan alternatif. Tindakan pengambilan keputusan tersebut meliputi 
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keputusan tentang jenis dan manfaat produk, keputusan tentang bentuk produk, 

keputusan tentang merek, keputusan tentang tentang jumlah produk, keputusan 

tentang penjualnya dan keputusan tentang waktu pembelian serta cara 

pembayarannya (Nasution & Lesmana, 2018). 

Dari beberapa pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian adalah suatu proses dimana seorang konsumen sudah memutuskan dan 

mempertimbangkan untuk membeli sejumlah barang atau jasa yang sesuai dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen tersebut. 

2.1.1.2 Tahap Proses Keputusan Pembelian 

 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2004) terdapat lima proses tahapan 

pengambilan keputusan, yaitu seperti gambar dibawah ini : 

1) Pengenalan masalah 

 

Umumnya dimulai bila pembeli memahami atau mengenal masalah akan 

kebutuhan, yang umumnya dapat cepat distimuli baik internal maupun 

eksternal.Stimuli internal seperti kelaparan, dahaga, dapat timbul untuk tingkat 

permulaan.Sedangkan stimuli eksternal seperti seseorang yang menginginan 

apa yang dimiliki oleh orang lain. 

2) Pencarian informasi 

 

Jika dorongan konsumen kuat dan produk yang memenuhi kebutuhan berada 

dalam jangkauan nya, konsumen cenderung akan membelinya. Pada tingkat 

ini orang hanya menyederhanakan, yaitu untuk menjadi penerima informasi 

tentangsuatu produk pada tingkat berikutnya, orang akan perupaya masuk 

untuk melakukan penelitian atas informasi yang aktif. 
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3) Evaluasi Alternatif 

 

Dalam evaluasi alternatif, perlu diketahui bagaimana konsumen memproses 

informasi tentang merek persaingan, dan bagaimana konsumen membuat 

keputusan akhir. 

4) Keputusan Pembelian 

 

Ditahap pengevaluasian, konsumen menyusun peringkat merek dan 

membentukkecenderungan pembelian. 

5) Perilaku Pasca Pembelian 

 

Setelah pembelian, konsumen mungkin telah memahami serta merasakan 

pengalaman ketidakpuasan ataupun ketidakcocokan akan suatu produk yang 

dibeli. Dan jika konsumen merasa puas, maka dia akan lebih ingin untuk 

membeli produk itu kembali. Dan konsumen tersebut cenderung akan 

mengatakan hal baik tersebut kepada yang lainnya. 

Menurut (Firmansyah, 2018) menyatakan bahwa seorang konsumen dalam 

melakukan keputusan membeli terdapat beberapa tahapan yaitu : 

1) Pengenalan masalah. (Problem Recoqnition) 

 

Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali kebutuhan 

atau masalah. Konsumen akan mencari informasi tentang produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi kembali seberapa baik masing-masing alternatif 

tersebut dapat agar dapat memenuh kebutuhannya. 

2) Pencarian informasi. (Information Search) 

 

Setelah konsumen yang terangsang kebutuhannya, konsumen akan terdorong 

untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka terhadap 

informasi produk. Jika dorongan konsumen kuat, dan objek yang dapat 
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memuaskan kebutuhan itu tersedia, konsumen akan membeli objek atau 

produktersebut. 

3) Evaluasi Alternatif. (Alternative Evaluation) 

 

Evaluasi alternatif terdiri dari dua tahap, yaitu menetapkan tujuan pembelian 

dan menilai serta mengadakan seleksi terhadap alternatif pembelian 

berdasarkakn tujuan pembeliannya. 

4) Keputusan Pembelian. (Purchase Decision) 

 

Setelah tahap-tahap dilakukan, sekarang saatnya bagi pembeli untuk 

menentukan pengambilan keputusan apakah jadi membeli atau tidak.Jika 

keputusan menyangkut jenis produk, bentuk produk, merek, penjual, kualitas 

dan sebagainya. 

5) Perilaku Pasca Pembelian. (Post-Purchase Behaviour) 

 

Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian 

produk.Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 

tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. 

2.1.1.3 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor penting. Faktor – 

faktor ini sangat penting untuk diketahui bagi pemasar agar dapat menentukan 

strategi yang akan diterapkan. Menurut (Kotler, 2018 ) yang menjadi faktor – faktor 

keputusan pembelian adalah strategi pemasaran berbasis ICT, kualitas produk, dan 

harga . 

a. Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

 

Starategi pemasaran adalah adalah upaya memasarkan sebuah produk baik 

itu barang atau jasa, dengang menggunakan pola rencana dan taktik 
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tertentu sehingga jumlah penjualan menjadi lebih tinggi ( Prasetiyo etal., 

2018). Sedangkan pemasaran ICT adalah system yang digunakan untuk 

menyampaikan suatu pesan atau informasi, yang dimanfatkan sebagai alat 

untuk mengolah data ( Hery, 2012). Pemasaran berbasis teknologi 

informasi dapat dikatakan sebagai pemasaran yang memanfaatkan 

teknologi seperti internet. Menurut needle yang dikutip Whiteley (2000) 

perdagangan melalui internet tidak selalu sesuai dengan semua produk atau 

semua orang. Internet sebagai media pemasaran dan saluran penjualan 

dapat diuji dengan hal-hal sebagai berikut : 

1. Produk 

 

Beberapa produk dapat dijual dengan melalui internet. Penggunaan 

existing mail order memberikan indikasi dan produk teknikal yang 

disampaikan kepada pemakai internet dapat ditambahkan pada dafta. 

2. Harga 

 

Dalam internet penjual tidak membutuhkan took retail dan fasilitas- 

fasilitas penjualan, sehingga relative lebih murah. 

3. Promosi 

 

Internet memberikan cara yang lebih mudah untuk mempromosikan 

produk. Promosi dalam internet tidak seperti bentuk pengiklanan yang 

lainnya, pelanggan mempunyai akses internet dan menggunakannya 

untuk menemukan produk yang di promosikannya. 

4. Tempat 

 

Pembelian melalui internet dapat dikirmkan kepada pelanggan. 

Pelayanan informasi dapat dikirimkan secara elektronik, namun 
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untuk produk dibutuhkan biaya pengiriman secara fisik. 

 

3. Kualitas Produk 

 

Kualitas produk merupakan salah satu factor penting bagi keputusan 

pembelian untuk menentukan pemilihan produk (Arianty, 2016). Produk 

yang ditawarkan perusahaan harus teruji dengan baik dan memenuhi 

standar minimal sesuai ketentuan. Pada dasarnya, konsumen lebih 

menyukai produk yang memiliki kualitas baik untuk memenuhi kebutuhan 

dan keinginannya ( Woen & Santoso, 2021) 

4. Harga 

 

Dalam proses jual beli, harga merupakan faktor yang sangat berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, harga menjadi salah satu bagian penting. 

Konsumen cenderung membeli produk yang sesuai dengan kemampuan 

membelinya. Menurut Setyaningrum (2015), harga sebagai jumlah uang 

yang diminta untuk produk atau jasa, secara lebih luas dapat dikatakan 

bahwa harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh konsumen 

untuk memproleh keuntungan (benefit) atas kepemilikan atau penggunaan 

suatu produk atau jasa. 

2.1.1.4 Indikator Keputusan Pembelian 

 

Menurut (Tobing & Bismala, 2015) ada beberapa indikator atau tolak ukur 

yang dapat digunakan dalam penelitian ini, diantaranya adalah : 

1) Produk pilihan, adalah hasil atas keputusan pembelian akan segala sesuatu 

baik menguntungkan maupun tidak, yang diperoleh seseorang melalui 

pertukaran. 
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2) Merek pilihan, merupakan alat utama yang digunakan oleh pemasar untuk 

membedakan produk mereka dari produk orang lain. 

3) Penentuan saat pembelian, merupakan suatu keputusan 

 

akhir atas pengevaluasian alternatif yang ada untuk melakukan suatu 

pembelian. 

4) Situasi saat pembelian, yaitu pembeli yang menghadapi banyak keputusan 

dalammelakukan pembelian. 

5) Perilaku Pasca Pembelian, yaitu proses setelah pembelian produk , 

konsumen akan mengalami suatu tingkat kepuasan atau tidakkepuasan 

tertentu. 

Menurut (F Tjiptono & Chandra, 2016) menyatakan bahwa indikator 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut: 

1) Prioritas pembelian, dimana seseorang memprioritaskan yang menjadi 

kebutuhan dari dirinya sendiri. 

2) Kemudahan mendapat atau memperoleh, dimana konsumen 

mendapatkan informasi yang detail untuk memperoleh produk yang 

diinginkan. 

3) Pertimbangan manfaat, konsumen lebih mengutamakan kualitas dari 

produk yang ingin dibeli. 

4) Keyakinan dalam membeli, timbul keyakinan pada diri individu terhadap 

produktersebut sehingga menimbulkan keputusan untuk memperolehnya. 

dengan tindakan yang disebut membeli. 
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2.1.2 Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

 
2.1.2.1 Pengertian Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

 

Strategi pemasaran adalah salah satu cara memenangkan keunggulan 

bersaing yang berkesinambungan baik itu untuk perusahaan yang memproduksi 

barang atau jasa, hal ini menunjukkan pentingnya strategi pemasaran dikarenakan 

semakin kerasnya persaingan perusahaan pada umumnya (Nasution et al, 2014). 

Strategi pemasaran adalah serangkain tujuan dan sasaran, kebijakan dan 

aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu 

ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama 

sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan 

persaingan yang selalu berubah(Suryatman et al., 2021) 

Strategi pemasaran adalah sesuatu yang sangat penting bagi setiap 

perusahaan, sesuatu yang penting umumnya tidak mudah dirumuskan dan 

dilaksanakan. Dibutuhkan serangkaian analisis yang mendalam untuk mengurangi 

ketidakpastian atau resiko yang mungkin dihadapi dari masing-masing strategi yang 

akan diterapkan (Prastiyo et al., 2018). Strategi pemasaran adalah upaya 

memasarkan sebuah produk, baik itubarang atau jasa, dengan menggunakan pola 

rencana dan taktik tertentu sehingga jumlah penjualan menjadi lebih tinggi. 

Pengertian strategi pemasaran juga dapat diartikan sebagai rangkaian upaya yang 

dilakukan oleh perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yang diinginkan, karena 

potensi untuk menjual proposisi terbatas pada jumlah orang yang mengetahui hal 

tersebut (Astanza et al, 2019). 

Pengertian ICT (Information and Communication Technology) adalah sebuah 

terminologi yang mencakup 3 komponen utama yaitu teknologi komputer, muatan 
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informasi dan teknologi komunikasi. Oleh karena itu cakupan ICT meliputi 

peralatan teknis baik software (perangkat lunak) dan hardware (perangkat keras) 

serta pola komunikasi yang dibangun, yang semua itu diolah dan diproses dan 

hasilnya sebagai informasi disampaikan kepada yang memerlukan (Romaningsih et 

al., 2022). 

ICT (Information and Communication Technology) adalah teknologi 

informasi yang kini perkembangannya semakin pesat, saat ini teknologi informasi 

dimanfaat masyarakat dalam berbagai kegiatan seperti berkomunikasi, belajar, 

berbisnis, dan lain sebaginya. Adanya teknologi informasi mempermudah proses 

kerja dan konten yang bisa ditransformasikan dari fisik menjadi digital, mobile, 

virtual serta personal (Filanti, 2019). 

ICT dapat meningkatkan kinerja UMKM. ICT juga membantu dalam 

generasi, integrasi, pengembangan, dan peningkatan sumber daya utama dari waktu 

ke waktu. E-bisnis, e-commerce, metode prodeksi baru, layanan baru, model bisnis 

baru, dan cara efektif untuk manajemen rantai pasokan yang lebih baik, manajemen 

hubungan pelanggan, dan pengambilan keputusan adalah beberapa dari banyak 

cara ICT mewujudkan fitur kemampuan dinamisnya (Purnama & Anggraini, 2022). 

ICT merupakan suatu cara atau sistem yang digunakan manusia untuk 

menyampaikan suatu pesan atau informasi. Seiring dengan perkembangan zaman 

maka berkembang pula komputer dan alat komunikasi lainnya, selain itu ICT juga 

dimanfaatkan sebagai alat menyajikan, memproses, serta mengola data dan 

informasi, serta pemanfaatan (Hery, 2012). 
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2.1.2.2 Implementasi Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

 

ICT mencakup dua aspek yaitu teknologi informasi dan teknologi komunikasi 

yang merupakan wadah atau payung besar terminologi yang merangkap berbagai 

peralatan teknis untuk memproses danmenyampaikan informasi. Perkembangan 

ICT menjadikan para pengusaha mengubah staretgi bisnisnya menggunakan 

teknologi sebagai unsur utama dalam proses inovasi produk dan jasa (Ansori, 

2018). Peningkatan penggunaan ICT dalam melakukan hal bertransaksi, maka 

UMKM dan pelanggan juga perlu dibekalikemampuan mengenai pengetahuan pada 

penggunaan teknologi. 

1.5.1.1 Indikator Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

 

Untuk melakukan kegiatan dalam bidang teknologi informasi ada beberapa 

indikator yang membangun sistem daya jual agar mempermudah berbagai proses 

kegiatan dalam bertansasksi maka perlu teknologi informasi yang harus memenuhi 

persyaratan penting dan saling berhubungan. Ada lima indikator kualitas 

perkembangan ICT menurut (Ansori,2018) sebagai berikut: 

1) Correctness, yaitu sejauh mana perkembangan internal maupun eksternal. 

 

2) Reliability, yaitu kampuan sebuah aplikasi sesuai dengan fungsinya. 

 

3) Efficiency, yaitu sebuah kapasitas parameter yang memudahkan dalam 

membuat turunan produk serta transaksi. 

4) Integrity, yaitu sebuah akses ke aplikasi dan data. 
 

5) Usability, yaitu kemudahan dalam mempelajari user serta output. 
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2.1.3 Kualitas Produk 

 
2.1.3.1 Pengertian Kualitas Produk 

 

Kualitas produk adalah sejauh mana ataupun seberapa besar tingkat 

kelayakan suatu produk atau jasa itu digunakan yang dapat memuaskan konsumen 

dan mengadakan perbaikan setidaknya ada yang kurang di sebuah inovasi suatu 

produk (Arianty, 2016). Kualitas produk merupakan salah satu faktor penting bagi 

konsumen untuk menen-tukan pemilihan produk perusahaan. Produk yang 

ditawarkan perusahaan harus teruji dengan baik dan memenuhi standar minimal 

sesuai ketentuan. Pada dasarnya, konsumen lebih menyukai produk yang memiliki 

kualitas baik untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya (Woen & Santoso, 

2021). 

Kualitas produk merupakan kemampuan sebuah produk dalam 

melaksanakan fungsinya meliputi, dayatahan, keandalan, ketepatan, kemudhan 

operasi dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya (Ika et al., 2022). Untuk 

mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu standarisasi 

kualitas. Hal ini bertujuan untuk menjaga agar produk yang dihasilkan dapat 

memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan 

kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan (Astuti et al., 2020). 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa Kualitas 

produk merupakan kemampuan sebuah produk dalam melaksanakan fungsinya 

meliputi, daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudhan operasi dan perbaikan, serta 

atribut bernilai lainnya yang menjadi salah satu factor penentu kepuasan konsumen 

karena kualitas produk yang baik akan menciptakan, mempertahankan dan 

menjadikan konsumen yang loyal. 
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2.1.3.2 Dimensi Kualitas Produk 

 

Menurut (Tjiptono, 2018) mengidentifikasi ada tujuh dimensi kualitas yang 

dapat juga digunakan untuk bisa menganalisis, karakteristik barang yaitu: 

1) Keistimewaan (features), merupakan aspek ke dua dari performansi yang 

menambah fungsi dasar, berkaitan dengan pilihan-pilihan dan 

pengembangannya. 

2) Kehandalan (reliability), berkaitan dengan kemungkinan suatu produk 

 

3) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specification) berkaitan 

dengan tingkat kesesuaian produk terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan 

sebelumnya berdasarkan keinginan konsumen. 

4) Daya tahan (durability), merupakan ukuran masa pakai suatu produk. 

 

Karakteristik ini berkaitan dengan daya tahan suatu produk. 

 

5) Kemampuan pelayanan (service ability), merupakan karakteristik yang 

berkaitan dengan kecepatan/kesopanan, kompetensi, kemudahan, serta 

akurasidalam perbaikan. 

6) Estetika (Eastherics), merupakan karakteristik mengenai keindahan yang 

bersifat subyektif sehingga berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan 

refleksi dari preferensi atau pilihan individual. “estetika merupakan 

karakteristik yangmenyangkut corak, rasa, dan daya tarik produk”. 

7) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), bersifat subyektif, berkaitan 

dengan perasaan konsumen dalam mengkonsumsi produk, seperti 

meningkatkan harga seseorang. Selain itu juga harus berkaitan dengan aspek 

fungsional dari produk-produk tersebut. 
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2.1.3.3 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

 

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012) mengatakan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi kualitas produk antara lain sebagai berikut: 

1) Performance (kinerja) yaitu hal ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu 

barang dan merupakan karateristik utama yang dipertimbangkan 

konsumen dalam membeli barang tersebut. 

2) Features (keragaman produk) yaitu asek performansi yang berguna 

untuk menambah fungsi   dasar,   berkaitan   dengan   pilihan-pilihan 

produk dan pengembanganya. 

3) Reability (keandalan)   yaitu   hal yang   berkaitan   dengan   probabilitas 

atau kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali 

digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalamkondisi tertentu pula. 

4) Conformance (kesesuaian) yaitu hal yang berkaitan dengan tingkat 

kesesuaian terhadap spesifikasi yang telah ditetapkan sebelunya 

berdasarkan keinginan konsumen. 

5) Durability (daya tahan dan ketahanan) yaitu suatu refleksi umur ekonomis 

berupa ukuran daya tahan atau masa pakai barang. 

6) Serviceability (kemampun pelayanan) yaitu larateristik yang berkaitan 

dengan kecepatan, kompetensi, kemudahan, dan akurasi dalam memberikan 

layanan untuk perbaikan barang. 

7) Asthetics (estetika) yaitu karateristik yang bersifat subjektif mengenai nilai- 

nilai estetika yang berkaitan dengan pertimbangan pribadi dan refleksi dan 

preferensi individual. 
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8)  Perceived quality (kualitas yang dipersepsikan) yaitu konsumen tidak 

selalu memberI informasi yang lengkap mengenai atribut-atribut produk 

Sedangkan menurut (Ika et al., 2022) faktor yang mempengaruhi kualitas 

produk yaitu : 

1) durability and form : tingkat keawetan sebuah produk 

 

2) harga/biaya :nilai yang dikeluarkan oleh konsumen 

 

3) bahan baku:bahan dasar untuk membuat sebuah produk 

 

4) ukuran;berapa ukuran produk yang akan dibuat 

 
2.1.3.4 Indikator Kualitas Produk 

 

Menurut (Kotler & Keller, 2019) mengatakan bahwa indikator kualitas 

produk antara lain sebagai berikut: 

1) Bentuk (Form) Produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya 

bradasarkan bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk. 

2) Ciri-ciri produk (Features) Karaktersistik skunder atau perlengkapan yang 

berguna untuk menambah fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan 

dan pengembangannya. 

3) Kinerja (Performance) Berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan 

merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam 

membeli barang tersebut. 

4) Ketepatan / kesesuaian (Conformance) Berkaitan dengan tingkat kesesuaian 

dengan spesifikasi yang ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 

pelanggan. Kesesuaian mereflesikan derajat ketepatan antara karakteristik 

desain produk dengan karakteristik kualitas standar yang telah ditetapkan. 



26 
 

 

5) Ketahanan (Durabillity) Berkaitan dengan berapa lama suatu produk dapat 

digunakan. 

6) Kehandalan (Reliabillity) Berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan 

suatu barang berhasil menajalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam 

periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula. 

7) Kemudahan perbaikan (Repairbillity) Berkaitan dengan kemudahan 

perbaikanatas produk jika rusak. Idealnya produk akan mudah diperbaiki 

sendiri oleh pengguna jika rusak. 

8) Gaya (Style) Penampilan produk atau kesan konsumen terhadap produk. 

 

9) Desain (Design) Keseluruhan keistimewaan produk yang akan 

mempengaruhi penampilan dan fungsi produk terhadap keinginan 

konsumen. 

Sedangkan menurut (Julianto & Nainggolan, 2021) mengatakan bahwa 

indikator kualitas produk antara lain sebagai berikut: 

1) Kesesuaian dengan spesifikasi 

 

2) Ketahanan 

 

3) Keistimewaan pada produk 

 

4) Estetika 
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2.1.4 Harga 

 
2.1.4.1 Pengertian Harga 

 

Harga dipandang sebagai besar kecilnya nilai kepuasan konsumenketika 

membeli sebuah produk. Seseorang akan membayar pembelian produk ataujasa 

dengan harga yang mahal, apabila ia memberikan nilai tinggi pada kepuasan yang 

diharapkannya pada produk yang dibelinya tersebut (Woen & Santoso, 2021). Harga 

menentukan keputusan konsumen dalam memilih produk atau jasa, harga yang 

ditawarkan sesuai dengan keinginan para konsumen. Harga adalah salah satu atribut 

penting yang dievaluasi konsumen, sehingga perusahaan harus benar-benar 

memahami peran tersebut dalam mempengaruhi sikap konsumen. Harga sebagai 

atribut, bisa diartikan bahwa harga merupakan konsep keanekaragaman yang 

memiliki arti yang beda bagi setiap konsumen, tergantung karakteristik konsumen, 

situasi dan juga produk (Ika et al., 2022). 

Harga adalah segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen 

untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang 

beserta pelayanan dari suatu produk. Tinjauan terhadap harga juga semakinpenting, 

karena setiap harga yang ditetapkan perusahaan akan mengakibarkan tingkat 

permintaan terhadap produk berbeda. Dalam sebagian besar kasus, biasanya 

permintaan dan harga berbanding terbalik, yakni semakin tinggi harga, semakin 

rendah permintaan terhadap produk (Sondak et al., 2021). 

Penerapan harga jual berasal dari harga pokok tersebut sedangkan harga 

pokok barang ditentukan oleh berapa besar biaya yang dikorbankan untuk 

memperoleh atau untuk membuat barang itu. Harga dapat diartikan sebagai jumlah 

uang atau satuan moneter dan atau satuan aspek lain (non moneter) yang 
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mengandung kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu jasa. 

Perusahaan menetapkan harga karena berbagai pertimbangan, namun ada baiknya 

jika dalam penetapan harga tersebut disesuaikan juga dengan nilai, manfaat, dan 

Promosi. Selain itu, penetapan harga juga sangat penting untuk dilakukan 

mengemukakan bahwa harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa produk 

kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 

produk dan pelayanannya (Farisi & Siregar, 2020). 

Berdasarkan beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa Harga 

adalah segala bentuk biaya moneter yang dikorbankan oleh konsumen untuk 

memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang beserta 

pelayanan dari suatu produk. 

2.1.4.2 Tujuan Dan Manfaat Harga 

 

Menurut (Assauri, 2019), terdapat beberapa tujuan dari sebuah harga yaitu: 

 

1) Memperoleh laba yang maksimum. merupakan suatu tujuan yang lazim 

dalammenetapkan harga yaitu dengan memperoleh hasil laba jangka pendek 

yang maksimal. 

2) Mendapatkan share pasar tertentu. bagi sebuah perusahaan dapat 

menetapkan tingkat harga untuk mendapatkan atau meningkatkan share 

pasar, meskipun mengurangi tingkat keuntungan pada masa itu. 

3) Memerah pasar (market skimming). Perusahaan mengambil manfaat dalam 

memperoleh keuntungan dari bersedianya pembeli membayar dengan harga 

yang lebih tinggi dari pembeli yang lain, karena barang yang ditawarkan 

memberikan nilai yang lebih tinggi bagi mereka. 
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4) Mencapai tingkat hasil penerimaan penjualan maksimum pada waktu itu. 

 

Perusahaan menetapkan harga untuk memaksimumkan penerimaan penjualan 

pada masa itu. Tujuan itu hanya dapat dicapai apabila terdapat kombinasi dari 

harga dan kualitas produk yang dapat menghasikan tingkat pendapatan yang 

lebih besar. Mencapai keuntungan yang telah ditargetkan. Perusahaan 

menetapkan harga tertentu untuk mencapai tingkat laba yang berupa rate of 

return yang memuaskan. 

5) Mempromosikan produk. Dengan harga khusus yang rendah dapat 

mendorongpenjualan dalam produknya, bukan semata-mata bertujuan untuk 

mendapatkankeuntungan yang besar. 

Sedangkan Menurut (Arianty, 2016), terdapat beberapa manfaat dari harga 

yaitu : 

1) Menjadi acuan dalam memperhitungkan nilai jual suatu barang atau jasa. 

2) Untuk membantu aktivitas transaksi, dimana harga yang sudah terbentuk 

akan mempermudah proses penjualan. 

3) Penetapan harga yang tepat akan memberikan keuntungan bagi penjual 

atauprodusen. 

4) Menjadi salah satu acuan bagi konsumen dalam menilai kualitas suatu 

barangatau jasa. 

5) Membantu konsumen dalam pengambilan keputusan yang berkaitan 

dengan manfaat produk dan daya beli konsumen. 

2.1.4.3 Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Harga 

 

Menurut (Assauri, 2015) faktor – faktor yang dapat mempengaruhi 

Harga yaitu : 

 

1) Faktor yang mempengaruhi secara langsung 

 

a) Harga bahan baku 

b) Biaya produksi 

c) Biaya pemasaran 

d) Adanya peraturan pemerintah 
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2) Faktor yang tidak langsung 

 

a) Harga produk sejenis yang dijual oleh para pesaing 

 

b) Pengaruh harga terhadap hubungan antara produk substitusi dan produk 

komplementer 

c) Serta potongan (discount) untuk para penyalur dan konsumen 

Sedangkan menurut (Fahmi et al., 2019) faktor – faktor yang dapat 

mempengaruhi harga yaitu : 

 

1) Elastisitas-harga permintaan Elastisitas harga dan sensitivitas harga 

merupakandua konsep yang berkaitan namun berbeda. Jika perubahan harga 

menyebabkan terjadinya perubahan dalam unit penjualan, maka 

permintaanyadisebut sensitif terhadap harga (price-sensitive). Sedangkan 

istilah elastisitas harga mengacu pada dampak perubahan harga terhadap 

pendapatan total. 

2) Faktor persaingan Reaksi pesaing terhadap perubahan harga merupakan 

salah satu faktor penting yang perlu dipertimbangkan setiap perusahaan. Jika 

perubahan harga disamai oleh semua pesaing, maka sebenarnya tidak akan 

adaperubahan pangsa pasar. 

3) Faktor biaya Struktur biaya perusahaan (biaya tetap dan biaya variabel) 

merupakan faktor pokok yang menentukan batas bawah harga. Artinya 

tingkatharga minimal harus dapat menutup biaya (setidaknya biaya variabel). 

Harga yang murah akan menyebabkan penurunan biaya rata-rata jika 

penurunan harga tersebut dapat menaikkan volume penjualan secara 

signifikan. 
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4) Faktor lini produk Perusahaan dapat menambah lini produknya dalam rangka 

memperluas served market dengan perluasan lini dalam bentuk perluasan 

vertikal (vertical extensions) dan perluasan horizontal (horizontal 

extensions). Dalam perluasan vertikal, berbagai penawaran berbeda 

memberikan manfaat serupa, namun dengan harga dan tingkat kualitas 

berbeda. 

5) Faktor pertimbangan lainnya dalam penetapan harga Faktor-faktor lain yang 

juga harus dipertimbangkan dalam rangka merancang program penetapan 

harga 

2.1.4.4 Indikator Harga 

 

Menurut (Kotler & Keller, 2017) ada empat indikator yang mencirikan 

harga yaitu : 

1) Keterjangkauan harga, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 

produsen/penjual yang sesuai dengan kemampuan beli konsumen. 

2) Kesesuian harga dengan kualitas prosuk, yaitu aspek penetapan harga yang 

dilakukan oleh produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas produk yang 

dapat diperoleh konsumen. 

3) Daya saing harga, yaitu penawaran harga yang diberikan oleh 

produsen/penjualberbeda dan bersaing dengan yang diberikan oleh produsen 

lain, pada satu jenisproduk yang sama. Kesesuaian harga dengan manfaat 

produk, yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen/penjual 

yang sesuai dengan manfaat yang dapat diperoleh konsumen dari produk 

yang dibeli. 
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Sedangkan Menurut (Kotler & Keller, 2019) indikator-indikator harga adalah 

sebagai berikut: 

1) Keterjangkauan harga 

 

Harga yang terjangkau adalah harapan konsumen sebelum mereka melakukan 

pembelian. Konsumen akan mencari produk-produk yang harganya dapatmereka 

jangkau. 

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

 

Untuk produk tertentu, biasanya konsumen tidak keberatan apabila harus 

membeli dengan harga relatif mahal asalkan kualitas produknya baik. Namun 

konsumen lebih menginginkan produk dengan harga murah dan kualitasnya 

baik. 

3) Daya saing harga 

 

Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk dengan mempertimbangkan 

harga produk yang dijual oleh pesaingya agar produknya dapat bersaing di pasar. 

4) Kesesuaian harga dengan manfaat 

 

Konsumen terkadang mengabaikan harga suatu produk namun lebih 

mementingkan manfaat dari produk tersebut. 

2.2 Kerangka Konseptual 

 
2.2.1 Pengaruh Strategi Pemasaran Berbasis ICT Terhadap Keputusan 

Pembelian konsumen 

Strategi pemasaran berbasis ICT adalah upaya memasarkan produk baik itu 

barang atau jasa, dengan menggunakan Teknologi tertentu sehingga jumlah 

penjualan menjadi lebih meningkat. Oleh karena itu cakupan ICT meliputi peralatan 
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teknis software (perangkat lunak) dan hardware (perangkat keras) serta pola yang 

dibangun yang semua itu diolah dan diproses hasilnya sebagai informasi yang 

disampaikan kepada yang membutuhkan. (Romaningsih et al., 2022). 

Dengan memanfaatkan Teknologi dapat membangun dan meningkatkan 

reputasi suatu bisnis secara online pada semua platform digital. Semakin baik 

strategi pemasaran berbasis ICT yang digunakan maka semakin meningkat 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Punama & Anggraini, 2022) yang 

menyimpulkan bahwa Strategi Pemasaran berbasis ICT berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Yang dimaksud ICT dapat meningkatkan kinerja 

para bisnis dan membantu dalam generasi, integrasi, pengembangan, dan 

peningkatan sumber daya dari waktu ke waktu. Hasil penelitian (Sunardi, 2023) 

dan (Romaningsih et al., 2022) yang menyimpulkan bahwa ICT berpengaruh 

terhadap volume penjualan semakin bagus strategi pemasaran yang digunakan 

maka semakin meningkat tingkat volume penjualan. 

2.2.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

 

Kualitas produk adalah salah satu pendukung yang membuat suatu produk 

dipilih oleh konsumen untuk dikonsumsi atau digunakan, dan produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan menentukan bagaimana minat konsumen terhadap 

produk tersebut. Kualitas Produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi 

fungsi-fungsinya. Kualitas produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan 

atribut lain yang memiliki nilai dari suatu produk (Arianty et al., 2016). Jadi bila 

suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat di katakana sebagai 

produk yang memiliki kualitas yang baik. Sedangkan penelitian (Astuti & 
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Abdullah, 2017), (Gultom, 2017), (Lubis, 2015) dan (Fahmi, 2016) menunjukkan 

bahwa secara parsial kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Semakin baik kualitas produk yang dihasilkan maka akan semakin baik 

keputusan pembelian konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Dengan 

menjaga kualitas produk tentu konsumen akan merasa puas terhadap produk yang 

ditawarkan, sehingga dapat menimbulkan keputusan pembelian berulang. 

Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 2019) 

Kualitas produk juga merupakan kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, hal itu termasuk dari semua keseluruhan durabilitas, reliabilitas, 

ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reperasi produk juga atribut produk 

lainnya. 

Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan (Nasution et al., 

2017), Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

handphone Samsung (Pengguna Handphone Smasung di Kota Palu). Atas dasar ini 

dapat diketahui bahwa keputusan pembelian dapat diukur dengan melihat Kualitas 

Produk. 

2.2.3 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

 

Setiap harga yang ditetapkan perusahaan akan mengakibatkan tingkat 

permintaan terhadap produk berbeda. Dalam sebagian besar kasus, biasanya 

permintaan dan harga berbanding terbalik, yakni semakin tinggi harga, semakin 

rendah permintaan terhadap produk. Demikian sebaliknya, semakin rendah harga, 

semakin tinggi permintaan terhadap produk. Oleh karena itu, penetapan harga yang 

tepat perlu mendapat perhatian yang besar dari perusahaan (Farisi & Siregar, 2020). 
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Semakin Kompetitif harga suatu produk maka semakin meningkat keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. 

Hal ini selaras dengan penelitian (Arif 2016), (Lubis,2015), (Fahmi,2016), 

Semakin kompetitif harga suatu produk maka semakin meningkat keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk. 

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Woy et al., 2014) menyatakan bah wa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Muzaki, 2017) menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh (Wantojo, 2018) menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 

penelitian yang dilakukan oleh (Rachmawati et al., 2020) bahwa harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini sejalan 

dengan teori yang dikemukakan oleh (Tjiptono, 2018) menyebutkan bahwa harga 

merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan 

atau pendapatan bagi perusahaan. 

 

2.2.4 Pengaruh Strategi pemasaran Berbasis ICT, Kualitas Produk dan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan (Ariyanto, 2016) mengatakan bahwa 

secara silmutan variable strategi pemasaran, kualitas produk dan harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan teori yang 

dikemukakan oleh (Kotler & Amstrong, 2017), keputusan pembelian merupakan 

kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan alternatif 
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Strategi Pemasaran 

Berbasis ICT 

Kualitas Produk 
Keputusan Pembelian 

Harga 

 

perilaku atau lebih dan dianggap sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli 

dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses pengambilan keputusan. 

Dengan korelasi antara Strategi pemasaran berbasis ICT, Kualitas Produk, 

dan Harga terhadap keputusan pembelian, maka dapat disimpulkan bahwa semakin 

bagus strategi pemasaran berbasis ICT yang digunakan makan semakin meningkat 

keputusan pembelian konsumen, serta didukung dengan Kualitas produk yang 

ditawarkan baik dari mutu, rasa maupun kuantitas serta didukung pula dengan harga 

yang kompetitif maka meningkat keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

Dari uraian kerangka konseptual tersebut, maka penulis membuat gambar 

kerangka konseptual agar dapat lebih jelas pengaruh dari setiap variable bebas 

terhadap variable terikat. Berikut ini skema gambar kerangka konseptual : 
 
 

Gambar 2.5 Kerangka Konseptual 
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2.3 Hipotesis 

 
Hipotesis adalah kesimpulan sementara atas jawaban sementara dari 

pertanyaan yang ada pada pertemuan masalah penelitian. Berdasarkan batasan dan 

rumusan masalah juga kerangka konseptual diatas, maka hipotesis penelitian dapat 

dirumuskan sebagai berikut : 

1) Strategi pemasaran berbasis ICT berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat 

Minang. 

2) Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

UMKM Usaha Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang. 

3) Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada UMKM Usaha Pusat 

Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang) 

4)  Secara Simultan Strategi pemasaran berbasis ICT, kualitas produk dan harga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada UMKM Usaha Pusat Oleh- 

Oleh Keripik Rumah Adat Minang. 



 

 

 

 

 
 

3.1 Jenis Penelitian 

BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini termasuk jenis penelitian Kuantitaif dan Asosiatif. Menurut 

(Sugiyono, 2015), Penelitian asosiatif adalah penelitian yang ditujukan untuk 

mengetahui atau tidak antara variabel independen dan dependen dan apabila ada 

seberapa eratnya pengaruh atau hubungan serta berarti atau tidaknya pengaruh 

hubungan itu. Penelitian yang dilakukan terdiri dari 4 variabel yaitu strategi 

pemasaran berbasis ICT (X1), Kualitas Produk (X2) dan Harga (X3) sebagai variable 

bebas, Keputusan pembelian (Y) sebagai variable terikat. Pendekatan dalam 

penelitian ini adalah dengan menggunakan pendekatan assosiatif. 

Menurut (Juliandi et al., 2015) pendekatan asosiatif adalah suatu pendekatan 

penelitian dimana peneliti tersebut bertujuan untuk menganalisis permasalahan 

bahwa adanya hubungan suatu variable dengan variable lainnya. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dan analisis jalur. Yang menggambarkan dan 

meringkaskan berbagai kondisi, situasi dan variabel sedangkan analisis jalur sering 

disebut sebagai analisis generasi kedua dari analisis multirvariate. Analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan. 

3.2 Definisi Operasional Variabel 
 

Definisi operasional merupakan salah satu unsur yang dapat memberikan 

petunjuk tentang bagaimana suatu varibael diukur sehingga peneliti dapat 

mengetahui hasil penelitian tersebut. Adapun pengukuran secara operasional dari 

masing – masing variable adalah sebagai berikut : 
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Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Indikator 
No Item 

Pernyataan 

 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan tindakan 

konsumen dalam 

memutuskan sebuah produk 

yang dianggap menjadi solusi 

dari kebutuhan dan keinginan 

konsumen tersebut 

(Fahmi & Irham, 2016) 

(1) Produk Pilihan 

(2) Merek Pilihan 

(3) Penentuan saat pembelian 

(4) Situasi saat pembelian 

(5) Perilaku pasca pembelian 

(Tjipto & Chandra, 2012) 

 

 

 

2 ,3 

 

 

 
 

Strategi 

Pemasaran 

Berbasis 

ICT (X1) 

Strategi pemasaran berbasis 

ICT merupakan bentuk 

model pemasaran yang 

mengembangkanstrategi 

pemasaran dengan 

memperhatikan dan 

memanfaatkan teknologi. 

ICT mencakup 3 komponen 

utama yaitu teknologi 

komouter, muatan informasi 

dan teknologi komunikasi. 

(Romaningsih, 2022) 

 

 
 

(1) Correctness 

(2) Reliability 

(3) Efficiency 

(4) Integrity 

(5) Usability 

(Ansori, 2018) 

 

 

 

 

 
2 ,3 

 

 

 
Kualitas 

Produk 

(X2) 

Kualitas produk merupakan 

kemampuan sebuah produk 

dalam melaksanakan 

fungsinya meliputi daya 

tahan, keandalan, ketepatan, 

kemudahan operasi dan 

perbaikan, serta atribut 

bernilai lainnya 

( Ika et al., 2022). 

 
 

(1) Kinerja 

(2) Tampilan 

(3) Kehandalan 

(4) Kualitas Produk 

(5) Design Produk 

(Kotler & Keller, 2019) 

 

 

 

 
2 ,3 

 

 

 

Harga 

(X3) 

Harga sebagai atribut, bisa 

diartikan bahwa harga 

merupakan konsep 

keanekaragaman yang 

memiliki arti yang beda bagi 

setiap konsumen, tergantung 

karakteristik konsumen, 

situasi dan juga produk (Ika 

et al., 2022) 

 
(1) Keterjangkauan harga 

(2) Kesesuaian harga dengan 

kualitas produk 

(3) Daya saing harga 

(4) Kesesuain harga dengan 

Manfaat 

(Kotler & Keller, 2017) 

 

 

 

 
2 ,3 
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3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

 
3.3.1 Tempat Penelitian 

 

Penelitian ini direncanakan pada UMKM Kota Medan yaitu Usaha Pusat 

Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang beralamat di Jl. Pelajar Timur Gg. Klp. 

No.19, Binjai, Kec. Medan Denai, Kota Medan, Sumatera Utara 

3.3.2 Waktu Penelitian 

 

Penelitian ini dilaksanakan oleh penulis mulai dari Mei 2023 s/d selesai. 

 

Tabel   3.2 

Rincian Waktu Penelitian 

No Kegiatan 
Mei Juni Juli Agustus September 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Prariset                     

2 Pengajuan Judul                     

 

3 
Penyusunan 
Proposal 

                    

4 Bimbingan Proposal                     

5 Seminar Proposal                     

6 Pengumpulan data                     

7 Penyusunan Skripsi                     

8 Bimbingan Skripsi                     

9 Sidang Meja Hijau                     

 
 

3.4 Populasi dan Sampel 

 
3.4.1 Populasi 

 

Menurut (Sugiyono, 2018) Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk di pelajari dan kemudian ditarik kesimpulanya. 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Pusat oleh-oleh Keripik 

Rumah Adat Minang Kota Medan. 
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3.4.2 Sampel 
 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2018). Dalam penelitian ini tidak seluruh anggota 

populasi diambil, melainkan hanya sebagian dari populasi dikarenakan keterbatasan 

penulis dalam melakukan penelitian baik dari segi waktu, tenaga, dan jumlah 

populasi tidak diketahui. Oleh karena itu sampel yang diambil harus betul betul 

representatif (benar-benar mewakili). 

 
Keterangan: 

 
n = Jumlah sampel minimal yang diperlukan 

 
Zα = Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1.96 

 
P = Prevalensi outcome, karena data belum didapat, dipakai 50% 

Q = 1 – P 

L = Tingkat ketelitian 5% 

 

 
Dalam Penelitian ini menggunakan tingkat ketilitian (α) 5% , tingkat 

kepercayaan 95% sehingga diproleh nilai Z = 1,96. Tingkat kesalahan kepercayaan 

ditentukan sebesar 10%. Sementara itu, probabilitas kuesioner benar (diterima atau 

ditolak (salah) masing – masing adalah 0,5, Berdasarkan rumus diatas, didapat hasil 

dibawah ini : 
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Berdasarkan rumus, maka n = 
(196)2 𝑥 0,5 𝑥 0,5 

0,12 = 96,04 

Maka diperoleh jumlah minimal sampel sebesar 96 responden. Untuk 

mempermudah maka digenapkan menjadi 100 Responden tetap berasal dari 

Konsumen Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang kota medan. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner 

kepada responden. Dan biasanya para peneliti menyebarkan kuesioner secara 

tertutup. Teknik skala yang dilakukan merupakan teknik skala likert dirancang 

untuk menguji tingkat kesetujuan responden terhadap suatu pernyataan atau 

pertanyaan. Tingkat kesetujuan itu pada umumnya memiliki pernyataan gradasi dari 

yang sangat positif sampai sangat negatif dan dibagi atas skor penilaian yaitu Sangat 

Tidak Setuju (1), Tidak Setuju (2), Kurang Setuju (3), Setuju (4) dan Sangat Setuju 

(5) responden diminta melingkari nomor pilihan ganda yang ada atau membuat 

ceklis dalam tabel yang tersedia untuk penilaiannya. 

Tabel 3.3 Instrumen Skala Likert 

 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 
 

Selanjutnya angket yang disusun diuji kelayakannya melalui pengujian 

validitas dan reliabilitas. 
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1. Uji Validitas 

 

Menguji validitas berarti menguji sejauh mana ketepatan atau kebenaran 

suatu instrumen sebagai alat ukur variabel penelitian. Jika instrumen valid/ benar 

maka hasil pengukuran kemungkinan akan benar. 

a. Tujuann Melakukan Pengujian Validitas 

 

Pengujian Validitas dilakukan untuk mengetahui valid atau tidaknya instrument 

penelitian yang telah dibuat. Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan 

untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. 

b. Rumusan Statistik Untuk Pengujian Validitas 

𝒏 ∑ 𝒙𝒚−(∑𝒙)(∑𝒚) 
r = 

√{𝒏 ∑ 𝒙𝟐−(∑𝒙 )𝟐}{𝒏 ∑ 𝒚𝟐−(∑ 𝒚)𝟐} 

 
Sumber (Arikunto, 2010). 

Keterangan : 

r = Item instrumen variabel dengan totalnya 

n = Jumlah sample 

 

∑xi = Jumlah pengamatan variabel x 

 

∑yi = Jumlah pengamatan variabel y 

(∑xi)2 = Jumlah kuadrat Pengamatan variabel 

x(∑yi)2 = Jumlah pengmatan variabel y 

(∑xi)2 = Kuadrat jumlah pengamatan variabel 

x(∑yi)2 = Pengamatan jumlah variabel y 

∑xiyi = Jumlah hasil kali variabel x dan y 
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c. Kriteria pengujian validitas instrument 

 

1. Tolak Ho atau terima Ha jika nilai korelasi adalah positif dan probabilitas 

yang dihitung < nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (sig 2-tailed 

< ɑ0,05). 

 

2. Terima Ho atau tolak Ha jika nilai korelasi adalah negatif dan probabilitas 

yang dihitung > nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 2-tailed 

>ɑ0,05) 

 

1. Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

 

Tabel 3.4 Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

Item – Total Statistics 

Item 

Pernyataan 
Sig <0,05 rHitung >rtabel Status 

Y.1 0,001 < 0,05 0,668 > 0,361 Valid 

Y.2 0,001 < 0,05 0,762 > 0,361 Valid 

Y.3 0,001 < 0,05 0,637 > 0,361 Valid 

Y.4 0,001 < 0,05 0,762 > 0,361 Valid 

Y.5 0,001 < 0,05 0,691 > 0,361 Valid 

Y.6 0,001 < 0,05 0,688 > 0,361 Valid 

Y.7 0,001 < 0,05 0,583 > 0,361 Valid 

Y.8 0,001 < 0,05 0,638 > 0,361 Valid 

Y.9 0,001 < 0,05 0,668 > 0,361 Valid 

Y.10 0,001 < 0,05 0,668 > 0,361 Valid 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Dari table 3.4 diatas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat kolom 

rHitung > rTabel yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir dengan skor 

total pada tabulasi jawaban responden. Hasil Uji validitas dari 10 (Sepuluh) butir 

pertanyaan pada variabel Keputusan Pembelian dinyatakan valid (sah) karena nilai 

Sig (2-tailed) < 0,05. 
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2. Uji Validitas Strategi Pemasaran Berbasis ICT (X1) 
 

Tabel 3.5 Uji Validitas Variabel Strategi Pemasaran Berbasis ICT (X1) 
 

Item – Total Statistics 

Item 
Pernyataan 

Sig <0,05 RHitung >Rtabel Status 

X1.1 0,001 < 0,05 0,767 > 0,361 Valid 

X1.2 0,001 < 0,05 0,707 > 0,361 Valid 

X1.3 0,001 < 0,05 0,618 > 0,361 Valid 

X1.4 0,001 < 0,05 0,748 > 0,361 Valid 

X1.5 0,001 < 0,05 0,715 > 0,361 Valid 

X1.6 0,001 < 0,05 0,694 > 0,361 Valid 

X1.7 0,001 < 0,05 0,768 > 0,361 Valid 

X1.8 0,001 < 0,05 0,705 > 0,361 Valid 

X1.9 0,001 < 0,05 0,616 > 0,361 Valid 

X1.10 0,001 < 0,05 0,741 > 0,361 Valid 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Dari table 3.5 diatas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat kolom 

rHitung > rTabel yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir dengan skor 

total pada tabulasi jawaban responden. Hasil Uji validitas dari 10 (Sepuluh) butir 

pertanyaan pada variable Strategi Pemasaran Berbasisi ICT dinyatakan valid (sah) 

karena nilai Sig (2-tailed) < 0,05. 

3. Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2) 
 

Tabel 3.6 Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2) 
 

Item – Total Statistics 

Item 
Pernyataan 

Sig <0,05 rHitung >rtabel Status 

X2.1 0,001 < 0,05 0,852 > 0,361 Valid 

X2.2 0,001 < 0,05 0,876 > 0,361 Valid 

X2.3 0,001 < 0,05 0,887 > 0,361 Valid 

X2.4 0,001 < 0,05 0,824 > 0,361 Valid 

X2.5 0,001 < 0,05 0,814 > 0,361 Valid 

X2.6 0,001 < 0,05 0,789 > 0,361 Valid 

X2.7 0,001 < 0,05 0,858 > 0,361 Valid 

X2.8 0,001 < 0,05 0,874 > 0,361 Valid 
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X2.9 0,001 < 0,05 0,886 > 0,361 Valid 

X2.10 0,001 < 0,05 0,823 > 0,361 Valid 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Dari tabel 3.6 diatas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat kolom 

nilai rHitung > rTabel yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir dengan 

skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil Uji validitas dari 10 (Sepuluh) 

butir pertanyaan pada variabel Kualitas Produk dinyatakan valid (sah) karena nilai 

Sig (2-tailed) < 0,05. 

4. Uji Validitas Harga (X3) 
 

Tabel 3.7 Uji Validitas Variabel Harga (X3) 
 

Item – Total Statistics 

Item 
Pernyataan 

Sig <0,05 RHitung >Rtabel Status 

X3.1 0,001 < 0,05 0,696 > 0,361 Valid 

X3.2 0,001 < 0,05 0,664 > 0,361 Valid 

X3.3 0,001 < 0,05 0,526 > 0,361 Valid 

X3.4 0,001 < 0,05 0,618 > 0,361 Valid 

X3.5 0,001 < 0,05 0,726 > 0,361 Valid 

X3.6 0,001 < 0,05 0,758 > 0,361 Valid 

X3.7 0,001 < 0,05 0,663 > 0,361 Valid 

X3.8 0,001 < 0,05 0,746 > 0,361 Valid 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Dari tabel 3.7 diatas hasil output SPSS diketahui nilai validitas terdapat kolom 

nilai rHitung > rTabel yang artinya nilai korelasi antara skor setiap butir dengan 

skor total pada tabulasi jawaban responden. Hasil Uji validitas dari 10 (Sepuluh) 

butir pertanyaan pada variabel Harga dinyatakan valid (sah) karena nilai Sig (2- 

tailed) < 0,05. 
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2. Uji Reliabilitas 

 

Reliabilitas memiliki berbagai nama lain seperti kepercayaan, kehandalan, 

kestabilan (Juliandi et al., n.d.). Tujuan pengujian reliabilitas adalah untuk melihat 

apakah instrument penilitian merupakan instrument yang handal dan dapat 

dipercaya maka hasil penilitian juga dapat memiliki tingkat keterpercayaan yang 

tinggi. 

a. Tujuan melakukan Uji reliabilitas 

 

Pengujian Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana suatu alat ukur 

dapat menghasilkan data yang reliable. Teknik yang dipakai untuk menguji 

reliabilitas pada penelitian ini menggunakan cronbach Alpha. 

b. Rumus statistic untuk pengujian reabilitas 

r = [ 𝒌 ] [1- 
∑ 

] 
 

 
 

Keterangan : 

(𝒌−𝟏 ) 𝝈𝟏 
𝟐 

 

r = Reliabilitas instrument (cronbach alpha) 
 

k = Banyaknya butir pernyataan atau banyaknya soal 

 

∑ 𝜎 𝑏2 = Jumlah varians butir pernyataan 
 

1 𝜎2 
= Varians total 

 

c. Kriteria pengujian relibilitas 

 

1. Jika nilai cronbach alpha > 0.6 maka instrumen variabel adalah reliabel 

(terpercaya) 

2. Jika nilai cronbach alpha < 0,6 maka instrument yang diuji adalah tidakreliabel 

(tidak terpercaya) 
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Tabel 3.8 Uji Reliabilitas Variabel X1,X2.X3 dan Y 
 

Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 
No Of 
Items 

Status 

Keputusan Pembelian (Y) 0,876 > 0,06 10 Reliabel 

Strategi Pemasaran Berbasis ICT(X1) 0,863 > 0,06 10 Reliabel 

Kualitas Produk (X2) 0,957 > 0,06 10 Reliabel 

Harga (X3) 0,822 > 0,06 8 Reliabel 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Instrumen dapat dikatakan reliabel jika nilai koefisien Cronbach Alpha adalah 

lebih dari 0,6 atau 60% . Berdasarkan tabel 3.8 diatas maka dapat disimpulkan 

bahwa item pernyataan dari masing –masing variable yang diteliti dinayatakan 

reliable karena memiliki nilai Cronbach Alpha dari setiap varibel lebih dari 0.6 atau 

60% . 

3.6 Teknik Analisis Data 

 

Teknik analisis data ini merupakan suatu teknik analisis yang dilakukan 

dalam menjawab rumusan masalah sekaligus menguji kebenaran hipotesis yang 

akan meneliti apakah masing-masing variabel bebas Strategi Pemasaran Berbasis 

ICT, Kualitas Produk, dan harga tersebut berpengaruh terhadap variabel terikat 

yaitu Keputusan pembelian konsumen, baik secara parsial maupun secara simultan. 

Berikut ini adalah teknik analisa data yang digunakan untuk menjawab rumusan 

masalah dalam penelitian. 

3.6.1. Uji Asumsi Klasik 

 

Uji asumsi klasik regresi berganda memiliki tujuan untuk melihat apakah 

dalam model regresi yang digunakan dalam penelitian ini merupakan model yang 

terbaik. Jika model merupakan model yang terbaik, maka hasil analisis regresi layak 

dijadikan sebagai rekomendasi untuk pengetahuan atau untuk tujuan pemecahan 

masalah praktis (Juliandi et al., 2014). Adapun syarat-syarat yang dilakukan untuk 
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uji asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji multi kolinearitas, uji heterokeditas 

dan uji autokolerasi. 

3.6.1.1. Uji Normalitas 

 

Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel dependen dan variabel independen memiliki distribusi normal atau tidak. 

Pengambilan keputusan dalam uji normalitas yaitu jika data menyebar disekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi memenuhi 

asumsi normalitas. Sedangkan jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak 

mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 

normalitas. 

Kriteria untuk menentukan normal atau tidaknya data, dapat dilihat pada nilai 

profitabilitasnya. Data dikatakan normal, jika nilai Kolmogorov smirnov adalah 

tidak signifikan (Asymp. Sig (2-tailed)>0,05(a=5%)). 

3.6.1.2. Uji Multikolinearitas 

 

Uji Multikolonieritas artinya variabel independen yang terdapat dalam model 

regresi memiliki hubungan linear yang sempurna atau mendekati sempurna 

(Purnomo, 2017). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

sempurna atau mendekati sempurna diantara variabel bebasnya. Uji 

Multikolinieritas juga terdapat beberapa ketentuan yaitu : 

1. Jika VIF>10, maka terdapat Multikolinieritas, sebaliknya jika VIF<10, maka 

tidak terdapat Multikolinieritas 

2. Jika Tolerance > 0,1 maka tidak terjadi Multikolinieritas, sebaliknya jika 

Tolerance < 0,1 maka terjadi Multikolinieritas 
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3.6.1.3. Uji Heterokeditas 

 

Uji Heterokeditas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan kepengamatan lainnya. 

Model regresi yang memenuhi persyaratan adalah dimana terdapat kesamaan varian 

dari residual satu pengamatan kepengamatan yang lain tetap atau disebut 

heteroskedastisitas (Juliandi et al., 2014). 

Dari kriteria dalam pengambilan keputusan, yaitu sebagai berikut : 

 
1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang membentuk pola teratur 

(bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka hal ini akan 

mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

2. Jika ada pola yang jelas, serta titik yang menyebar diatas dan bawah angka 0 

pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

3.6.1.4. Uji Autokolerasi 

 

Uji Autokolerasi memiliki tujuan untuk mengetahui dalam sebuah model 

regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t-1 

(sebelumnya). Jika terjadi korelasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu 

sama lainya untuk menguji keberadaan autokorelasi dalam penelitian ini digunakan 

Uji Statistic Durbin Watson. Salah satu cara mengidentifikasi adalah dengan 

melihat nilai Durbin Watson (D-W) : 

1. Jika nilai D-W dibawah -2 berarti ada autokolerasi positif. 

 

2. Jika nilai D-W diantara -2 sampai +2 berarti tidak ada autokolerasi. 

 

3. Jika nilai D-W diatas +2 berarti ada autokolerasi negative. 
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Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + Ɛ 

 

3.6.2. Regresi Linear Berganda 

 

Model regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari 

variabel bebasterhadap variabel terikat (A. Juliandi et al., 2014). Analisis regresi 

linear berganda ini digunakan untuk mengetahui pengaruh Strategi Pemasararan 

Berbasis ICT, Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen. Secara umum persamaan regresi berganda sendiri adalah sebagai 

berikut : 

 
 

Keterangan : Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

β = Koefisien Regresi 

X1 = Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

X2 = Kualitas Produk 

X3 = Harga 

Ɛ = Standart Error 

(A. Juliandi et al., 2014). 

Sebelum melakukan analisis regresi berganda terlebih dahulu melakukan uji 

lolos kendala linier atau uji asumsi klasik. 

3.6.3. Uji Hipotesis 

 

Pengujian hipotesis adalah analisis data yang paling penting karena berperan 

untuk menjawab rumusan masalah penelitian, dan membuktikan hipotesis 

penelitian (Juliandi et. al, 2014). 

3.6.3.1. Uji – t (t-Test) 

 

Uji-t bertujuan untuk melihat apakah ada pengaruh secara parsial antara 

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) (Iskandar & Hafni, 2015). 
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t = 
𝑟 √𝑛−2 

√1 − 𝑟2 

 

Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan Significance Level 0,05 (α=5%). 

Uji-t dipergunakan untuk menguji apakah variabel bebas (X) secara individual 

terdapat hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel terikat (Y). 

Untuk menguji signifikan hubungan digunakan rumus uji statistik t sebagai berikut: 

(Sugiyono, 2012). 

 
Keterangan : t = nilai hitung 

r = koefisien korelasi 

n = banyaknya korelasi 

Tahap – tahap : 

 
1) Bentuk pengujian 

 

a) H0 : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel 

bebas (X) dengan variabel (Y). 

b) H0 : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) 

dengan variabel terikat (Y). 

2) Kriteria pengambilan keputusan 

 

a) jika – ttabel ≤ thitung ≤ ttabel, pada α = 5%, df = n-2 maka H0 diterima. 

b) Jika thitung > ttabel atau thitung< -ttabel maka H0 ditolak. 

Pengujian Hipotesis : 

 
 

 

 

 
3.6.3.2. Uji F (F-test) 

Gambar 3.1 

Kriteria Pengujian Hipotesis t 
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𝑅2 

Fh = 
⁄ 𝑘 

(1− 𝑅2)(𝑛−𝑘−1) 

 

Uji F disebut juga sebagai Uji ANOVA yaitu kegunaan uji F hampir sama 

dengan uji t. Uji F bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya perbedaan rata- 

rata atau nilai tengah suatu data (Sugiyono, 2012). 

Sebuah program aplikasi SPSS, dimana jika struktur modal (p-value) < 

0,005, maka secara simultan keseluruhan variabel independen memiliki pengaruh 

secara bersama-sama pada tingkat siginifikan 5%. 

Pengujian Uji F (F-test) sebagai berikut : 
 

(Sugiyono, 2012). 
Keterangan : Fh = Nilai F hitung 

R = Koefisien koreksi ganda 

K = Jumlah variable independent 

N = Jumlah sampel 

Tahap – tahap : 

 
1) Bentuk pengujian 

 

a) H0 : β = 0, artinya variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel 

dependen 

b) H0 : β ≠ 0, artinya variabel independen berpengaruh terhadap variabel 

dependen 

2) Pengambilan keputusan 

 

a) Jika Fhitang > Ftabel atau –Fhitung <- Ftabel, maka H0 ditolak. 
 

b) Jika Fhitung ≤ Ftabel atau – Fhitung ≥ -Ftabel, maka H0 diterima. 
 

Pengujian hipotesis : 
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D = R2 X 100% 

 

 

 
 

 

Gambar3.2 Pengujian Hipotesis F 

 

 
3.6.4. Koefisien Determinasi (R-Square) 

 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui presentase besarnya 

pengaruh variabel dependen dengan cara mengkuadratkan koefisien yang 

ditemukan. Dalam penggunaannya koefisien determinasi ini dinyatakan dalam 

bentuk persentase (%). 

Rumus Uji Koefisien Determinasi : 
 

(Sugiyono, 2012). 

 
Keterangan : D = Determinasi 

R = Nilai korelasi 

100% = persentase kontribusi 
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BAB 4 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1 Hasil Penelitian 

 
4.1.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

 

Dalam penelitian ini penulis mengolah data angket dalam bentuk data yang 

terdiri dari 10 pernyataan untuk variabel strategi pemasaran berbasis ICT (X1), 10 

pernyataan untuk variabel Kualitas Produk (X2), 10 pernyataan untuk variabel 

Harga (X3), 10 pernyataan untuk variabel keputusan pembelian (Y). Angket yang 

disebarkan diberikan kepada 100 konsumen pada pusat oleh-oleh keripik rumah 

adat minang kota medan sebagai responden sampel penelitian dengan menggunakan 

skala likert berbentuk tabel cheklist yang terdiri dari 5 (lima) opsi pernyataan dan 

bobot penelitian sebagai berikut : 

Tabel 4.1 

Instrumen Skala Likert 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber (Sugiyono, 2018) 

 
Berdasarkan ketentuan penelitian skala likert dari tabel di atas dapat dipahami 

bahwa ketentuan di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel. Dengan 
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demikian untuk setiap responden yang menjawab angket penelitian, maka skor 

tertinggi diberikan beban nilai 5 dan skor terendah diberikan beban nilai 1. 

4.1.2 Deskripsi Identitas Responden 

 

Dari jumlah 100 responden yang diteliti, banyaknya responden diteliti 

sebanyak 33 konsumen laki-laki dan 67 konsumen perempuan terlihat dari table 

dibawah ini : 

Tabel 4.2 

Data Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Identitas Jumlah 

Responden 

Persentase 

1. 

Perempuan 

2. Laki - Laki 

67 

33 

67% 

33% 

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023) 

 
Berdasarkan table diatas menunjukkan bahwa berdasarkan karakteristik jenis 

kelamin, mayoritas responden berjenis laki-laki sebesar 33 orang (33,0%) dan 

mayoritas jenis kelamin perempuan 67 orang (67,0%). 

Maka dapat disumpulkan bahwa mayoritas jenis kelamin konsumen di Pusat 

oleh-oleh keripik Rumah Adat Minang adalah berjenis kelamin perempuan dengan 

jumlah 67 konsumen dari total 100 konsumen di Pusat oleh-oleh keripik rumah 

Adat Minang Kota Medan. 

Tabel 4.3 

Data Identitas Responden Berdasarkan Usia 

 

Identitas 
Jumlah 

Responden 
Persentase 

20 – 29 tahun 51 51% 

30 – 39 tahun 19 19% 

40 – 49 tahun 15 15% 

50 – 59 tahun 15 15% 
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Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023) 

 
Berdasarkan table diatas menunjukan bahwa banyaknya responden pada 

kelompok usia 20-29 tahun adalah 51 konsumen atau (51,0%), usia 30-39 tahun 

adalah 19 konsumen atau (19,0%), usia 40-49 tahun adalah 15 konsumen atau 

 
(15,0%), usia 50-59 tahun adalah 15 konsumen atau (15,0%). 

 
Maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas usia konsumen Pusat oleh-oleh 

keripik Rumah Adat Minang adalah 20-29 tahun dengan jumlah 51 konsumen dari 

total 100 konsumen di Pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan. 

4.1.3 Deskripsi Variabel Penelitian 

 
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari 4 variabel yaitu keputusan pembelian 

(Y), strategi pemasaran berbasis ICT (X1), Kualitas Produk (X2), harga (X3). 

4.1.3.1 Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

 

Untuk lebih membantu berikut ini penulis sajikan table hasil skor jawaban 

responden dari angket yang penulis sebarkan yaitu 

Tabel 4.4 

Angket Skor Untuk Variabel Y (Keputusan Pembelian ) 
 

Alternatif Jawaban 

No 

Per 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 37 37% 57 57% 6 57% - - - - 100 100% 

2 42 42% 45 45% 13 45% - - - - 100 100% 

3 36 36% 50 50% 13 50% 1 1% - - 100 100% 

4 39 39% 50 50% 11 50% - - - - 100 100% 

5 39 39% 56 56% 5 56% - - - - 100 100% 

6 40 40% 48 48% 12 48% - - - - 100 100% 

7 46 44% 34 36% 18 18% 2 2% - - 100 100% 

8 37 37% 39 39% 20 205 3 3% 1 1% 100 100% 

9 37 37% 43 43% 10 10% 10 10% 2 2% 100 100% 

10 32 32% 47 47% 14 14% 8 8% 1 1% 100 100% 

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023) 

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 
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1. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang 

Menyediakan produk yang bervariasi yang sesuai dengan keinginan saya, 

mayoritas responden menjawab 57% 

2. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang menjual 

segala macam oleh-oleh yang sesuai kebutuhan saya, mayoritas responden 

menjawab 45% 

3. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik rumah adat minang menjadi 

salah satu pusat oleh – oleh yang sudah diminati oleh banyak konsumen, 

mayoritas responden menjawab 50% 

4. Dari jawaban mengenai Saya membeli produk keripik rumah adat minang 

karena produk dari rumah adat minang sudah terkenal di kota medan, mayoritas 

responden menjawab 50% 

5. Dari jawaban mengenai Saya memilih pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat 

Minang setelah membandingkan dengan pusat oleh-oleh yang lainnya, 

mayoritas responden menjawab 56% 

6. Dari jawaban mengenai Saya memilih Pusat oleh-oleh keripik rumah adat 

minang karena menyediakan berbagai macam oleh-oleh dan harga yang 

terjangkau dibandingkan dengan yang lainnya, mayoritas responden menjawab 

48% 

7. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik rumah adat minang 

memberikan pelayanan yang baik sehingga memudahkan saya dalam membeli 

produk sesuai keinginan saya, mayoritas responden menjawab 41% 
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8. Dari jawaban mengenai Saya memilih Pusat oleh-oleh keripik rumah adat 

minang karena pelayanan yang diberikan sangat memuaskan, mayoritas 

responden menjawab 43% 

9. Dari jawaban mengenai Saya merasa senang dan puas atas pelayanan yang 

diberikan pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang, dan saya akan 

merekomendasikan pada teman dan keluarga, mayoritas responden menjawab 

47% 

10. Dari jawaban mengenai Saya merasa senang dan puas atas pelayanan yang 

diberikan pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang, dan saya akan 

merekomendasikan pada teman dan keluarga, mayoritas responden menjawab 

47% 

4.1.3.2 Variabel X1 ( Strategi Pemasaran Berbasis ICT) 
 

Tabel 4.5 

Angket Skor Untuk Variabel X1 (Strategi Pemasaran Berbasis ICT) 
 

Alternatif Jawaban 

No 

Per 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 47 47% 48 48% 5 5%  - - - 100 100% 

2 39 39% 49 49% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

3 36 36% 39 39% 23 23% 2 2% - - 100 100% 

4 43 43% 45 45% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

5 44 44% 36 36% 18 18% 2 2% - - 100 100% 

6 35 35% 41 41% 20 205 3 3% 1 1% 100 100% 

7 48 48% 47 47% 5 5%  - - - 100 100% 

8 40 40% 48 48% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

9 37 37% 38 38% 23 23% 2 2% - - 100 100% 

10 44 44% 44 44% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023) 

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 
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1. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik rumah adat minang 

menggunakan teknologi pemasaran berbasis ICT sebagai alternatif dalam 

pemasaran produknya, mayoritas responden menjawab 48% 

2. Dari jawaban mengenai Pusat –oleh keripik rumah adat minang memanfaatkan 

internet sebagai sarana dalam memasarkan produknya, mayoritas responden 

menjawab 49% 

3. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik rumah adat minang 

menggunakan promosi melalui sosial media, mayoritas responden menjawab 

39% 

4. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik rumah adat minang 

menggunakan sosial media sebagai alternatif dalam melalakukan strategi 

pemasaran, mayoritas responden menjawab 45% 

5. Dari jawaban mengenai Fasilatas yang dimiliki keripik rumah adat minang 

sudah menggunakan berbasis ICT, mayoritas responden menjawab 44% 

6. Dari jawaban mengenai Dengan memanfaatkan teknologi, produk keripik 

rumah adat minang menjadi berkembang dan dikenal di masyarakat, mayoritas 

responden menjawab 41% 

7. Dari jawaban mengenai Teknologi yang digunakan pusat oleh-oleh keripik 

rumah adat minang berbeda dari para produsen yang lainnya, mayoritas 

responden menjawab 48% 

8. Dari jawaban mengenai Degan menggunakan teknologi, produk yang 

dihasilkan pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang sangat berkualitas, 

mayoritas responden menjawab 48% 
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9. Dari jawaban mengenai Teknologi informasi sangat membantu pusat oleh-oleh 

keripik rumah adat minang dalam mengembangkan usaha nya, mayoritas 

responden menjawab 38% 

10. Dari jawaban mengenai Dengan mempelajari teknologi pusat oleh-oleh kerpik 

rumah adat minang memberikan produk-produk yang berkualitas, mayoritas 

responden menjawab 44% 

 
 

4.1.3.3 Variabel X2 (Kualitas Produk ) 
 

Tabel 4.6 

Angket Skor Untuk Variabel X2 (Kualitas Produk ) 
 

Alternatif Jawaban 

No 

Per 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 35 35% 45 45% 10 10% 10 10% 2 2% 100 100% 

2 30 30% 48 48% 14 14% 8 8% 1 1% 100 100% 

3 37 37% 44 44% 12 12% 8 8% 1 1% 100 100% 

4 34 34% 45 45% 14 14% 6 6% 1 1% 100 100% 

5 41 41% 45 45% 10 10% 6 6% - - 100 100% 

6 42 42% 43 43% 13 13% 4 4% - - 100 100% 

7 48 48% 47 47% 5 5% - - - - 100 100% 

8 40 40% 48 48% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

9 37 37% 38 38% 23 23% 2 2% - - 100 100% 

10 44 44% 44 44% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023) 

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Dari jawaban mengenai Pusat oleh –oleh Keripik Rumah Adat Minang 

memiliki karyawan yang bagus dalam mengatasi konsumen ketika melakukan 

pembelian, mayoritas responden menjawab 45% 

2. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang memiliki 

karyawan yang sigap, tanggap, dan ramah dalam melayani konsumen, 

mayoritas responden menjawab 48% 
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3. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang memiliki 

design dan tata ruang yang rapi sehingga memudahkan saya dalam memilih 

produk, mayoritas responden menjawab 44% 

4. Dari jawaban mengenai Kebersihan dan kerapian dari produk keripik rumah 

adat minang membuat banyak konsumen untuk datang membeli, mayoritas 

responden menjawab 45% 

5. Dari jawaban mengenai Produk Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang 

sangat berbeda dari kualitas produk yang lainnya, mayoritas responden 

menjawab 45% 

6. Dari jawaban mengenai Produk Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang 

sangat berbeda dari kualitas produk yang lainnya, mayoritas responden 

menjawab 43% 

7. Dari jawaban mengenai Produk keripik rumah adat minang menggunakan 

bahan-bahan yang berkualitas, mayoritas responden menjawab 48% 

8. Dari jawaban mengenai Produk keripik rumah adat minang aman untuk di 

konsumsi dan tidak menggunakan bahan pengawet lainnya, mayoritas 

responden menjawab 48% 

9. Dari jawaban mengenai Pusat oleh –oleh keripik rumah adat minang memiliki 

design produk yang sangat menarik bagi konsumen, mayoritas responden 

menjawab 38% 

10. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang memiliki 

design produk yang berbeda dari pusat oleh-oleh yang lainnya, mayoritas 

responden menjawab 44% 
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4.1.3.3 Variabel X3 (Harga) 
 

Tabel 4.7 

Angket Skor Untuk Variabel X3 (Harga) 
 

Alternatif Jawaban 

No 

Per 

SS S KS TS STS Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 49 47% 46 48% 5 5%  - - - 100 100% 

2 41 39% 47 49% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

3 38 36% 36 39% 23 23% 2 2% - - 100 100% 

4 45 43% 43 45% 11 11% 1 1% - - 100 100% 

5 46 44% 34 36% 18 18% 2 2% - - 100 100% 

6 37 35% 39 41% 20 205 3 3% 1 1% 100 100% 

7 37 35% 43 45% 10 10% 10 10% 2 2% 100 100% 

8 32 30% 47 48% 14 14% 8 8% 1 1% 100 100% 

Sumber : Hasil Pengolahan Angket (2023) 

Dari data diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Dari jawaban mengenai Harga yang ditawarkan Keripik rumah adat minang 

sangat terjangkau dan sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan, 

mayoritas responden menjawab 49% 

2. Dari jawaban mengenai Harga produk keripik rumah adat minang sangat 

terjangkau untuk semua kalangan, mayoritas responden menjawab 47% 

3. Dari jawaban mengenai Harga yang ditetapkan di rumah adat minang lebih 

murah dibandingkan dengan olahan keripik yang lainya, mayoritas responden 

menjawab 38% 

4. Dari jawaban mengenai Harga Produk yang ditawarkan pusat oleh-oleh keripik 

rumah adat minang sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan, mayoritas 

responden menjawab 43% 

5. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh Keripik rumah adat minang 

menciptakan daya saing dengan memberikan penawaran harga yang berbeda 
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dari produsen lainnya pada jenis produk yang sama, mayoritas responden 

menjawab 44% 

6. Dari jawaban mengenai Pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang 

menawarkan harga yang bersaing dan kompetitif, mayoritas responden 

menjawab 41% 

7. Dari jawaban mengenai Saya memilih membeli produk pusat oleh-oleh keripik 

rumah adat minang karena menawarkan produk yang bervariasi, mayoritas 

responden menjawab 43% 

8. Dari jawaban mengenai Harga yang diberikan pada pusat oleh-oleh keripik 

rumah adat minang sebanding dengan kepuasan yang saya terima, mayoritas 

responden menjawab 47% 

4.2 Analisis Data 

 

4.2.1 Uji Asumsi Klasik 

 

Uji asumsi klasik merupakan model analisis yang dipakai adalah analisis 

regresi linear berganda. Dalam penelitian ini menggunakan uji normalitas, uji 

multikolinearitas dan uji heteroskedastisitas. Adapun uji asumsi klasik sebagai 

berikut : 

a. Uji Normalitas 

 

Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah data 

mengikuti atau mendekati distribusi normal (Santoso, 2019). Normalitas data 

merupakan hal yang penting karena data yang terdistribusi normal maka data 

tersebut dianggap dapat mewakili populasi. 



65  

 

 

 
 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

Gambar 4.1 Uji Normalitas 

Berdasarkan gambar 4.1. normal probibality plots terlihat bahwa titik-titik 

menyebar sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa residul terdistribusi secara normal dan model regresi. Jadi, 

syarat normalitas sudah terpenuhi. 

b. Uji Multikolinearitas 

 

Uji Multikolinearita artinya variabel independen yang terdapat dalam model 

regresi memiliki hubungan linear yang sempurna atau mendekati sempurna 

(Purnomo, 2017). Nilai cutoff yang umumnya dipakai untuk menunjukkan adanya 

uji multikolinearitas adalah tidak terjadi gejala multikolinearitas, jika nilai 

Tolerance ≥ 0.10 dan nilai VIF < 10. 

Berdasarkan hasil output SPSS, maka besar nilai VIF dan tolerance value 

 
dapat dilihat pada tabel 4.8. dibawah ini. 
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Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Berdasarkan tabel 4.8. menunjukkan bahwa masing-masing variabel 

independen memiliki nilai tolerance ≥ 0.10 yang berarti bahwa tidak adanya 

korelasi diantara variabel independen. Dalam hasil perhitungan VIF juga dapat 

menunjukkan hal yang paling sama, dimana masing-masing variabel nilai 

independen dapat memiliki nilai VIF ≤ 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak 

adanya gejala multikolinearitas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji Heteroskedastisitas adalah uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui 

apakah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan 

kepengamatan lainnya (Juliandi, 2015). Model regresi yang memenuhi persyaratan 

adalah dimana terdapat kesamaan varian dari residual satu pengamatan 

kepengamatan yang lain tetap atau disebut heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil 

output SPSS maka diagram scatterplot dapat dilihat pada Gambar 4.2 dibawah ini. 
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Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + Ɛ 

 
 

 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

Gambar 4.2 Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan gambar 4.2. diatas dapat dilihat bahwa titik-titik acak 

(random), baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y dan tidak 

menunjukkan pola atau bentuk tertentu. Maka asumsi untuk uji heteroskedastisitas 

dapat disimpulkan bahwa model regresi yang dapat digunakan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

4.2.2 Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Model regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh dari 

variabel bebas (independen) terhadap variabel terikat (dependen). Analisis regresi 

linear berganda ini digunakan untuk mengetahui pengaruh fasilitas, pelayanan dan 

promosi terhadap kepuasan pengunjung binjai supermall. 

Keterangan : Y = Keputusan Pembelian 

 
a = Konstanta 

 
β = Koefisien Regresi 



68  

 

X1 = Strategi Pemasaran Berbasis ICT 

X2 = Kualitas Produk 

X3 = Harga 

 
Ɛ = Standart Error 

 
Berikut adalah tabel yang merupakan hasil output SPSS. 

 
Tabel 4.9. Uji Regresi Linear Berganda 

 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Dari tabel diatas dapat ditentukan persamaan regresinya berdasarkan kolom 

B yang merupakan koefisien regresi pada tiap variabelnya. Jadi persamaan 

regresinya adalah sebagai berikut. 

Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + Ɛ 

 
Keputusan Pembelian = 12.208 – 0.690 + 0.096 + 1.651 + Ɛ 

 
Berikut penjelasan mengenai hasil persamaan regresi dapat implementasikan 

sebagai berikut : 

a. Nilai konstanta sebesar 12.208 menunjukkan strategi pemasaran berbasis ICT, 

kualitas produk dan harga dalam keadaan tetap dimana tidak mengalami 

perubahan atau sama dengan nol, maka keputusan pembelian memiliki nilai 

12.208. 

b. Nilai koefisien strategi pemasaran berbasis ICT sebesar – 0.690 dengan arah 

positif menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis ICT mengalami 
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kenaikan maka akan diikuti oleh kenaikan keputusan pembelian sebesar – 

0.690 dengan asumsi variabel independen lainnya dianggap tetap. 

c. Nilai koefisien kualitas produk penjualan sebesar 1.651 dengan arah positif 

menunjukkan bahwa kualitas produk penjualan mengalami kenaikan maka 

akan diikuti oleh kenaikan keputusan pembelian sebesar 1.651 dengan asumsi 

variabel independen lainnya dianggap tetap. 

d. Nilai koefisien harga sebesar 1.651 dengan arah negatif menunjukkan bahwa 

harga mengalami penurunan maka akan diikuti oleh penurunan keputusan 

pembelian sebesar 1.651 dengan asumsi variabel independen lainnya dianggap 

tetap. 

4.2.3 Pengujian Hipotesis 

 

4.2.3.1 Uji t (Parsial) 

 

Dilakukan untuk menguji apakah variabel independen terhadap variabel 

dependen. Uji t dilakukan dengan membandingkan nilai t hitungan dengan t tabel 

atau melihat nilai. (Sugiyono, 2012). 

1) Bentuk pengujiannya sebagai berikut : 

 
- HO : rs = 0, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan 

variabel terikat (Y). 

- HO : rs ≠ 0, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan variabel 

terikat (Y). 

2) Dasar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut : 

 
- Jika – thitung < – ttabel atau thitung < ttabel maka Ho diterima. 

 
- Jika – thitung > – ttabel atau thitung > ttabel maka Ho ditolak. 
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Berdasarkan hasil output SPSS 29 maka hasil uji t dapat dilihat pada tabel 

 
4.10. dibawah ini : 

 
 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 
a. Pengaruh Strategi Pemasaran Berbasis ICT Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah strategi pemasaran berbasis ICT 

berpengaruh secara individual (parsial) dam mempunyai hubungan yang signifikan 

atau tidak terhadap Keputusan Pembelian. Data hasil pengelolahan data SPSS Versi 

29, maka hasil uji t yang diperoleh sebagai berikut : 

thitung = -8.791 

 
ttabel = 1.985 

 
Kriteria pengambilan keputusan : 

 
1) HO diterima jika : -1.985< thitung < 1.985, pada α = 5% dan df = 96 

 
2) HO ditolak jika : thitung > 1.985 atau –thitung < -1.985 pada α = 5% dan df = 96 
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0,095 -2,040 0 2,040 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 
Gambar 4.3 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t (Strategi Pemasaran Berbasis ICT) 

 

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh strategi pemasaran 

berbasis ICT terhadap keputusan pembelian, maka diperoleh nilai thitung untuk 

variabel strategi pemasaran berbasis ICT adalah -8.791 dan ttabel dengan α = 5% 

sebesar -8.791. Variabel strategi pemasaran berbasis ICT memiliki nilai thitung lebih 

besar dari ttabel (-8.791> 1.985) dengan angka signifikan 0.001<0,05. Maka 

berdasarkan pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterima, hal ini menunjukkan bahwa secara pasrial ada pengaruh negatif dan 

signifikan antara strategi pemasaran berbasis ICT terhadap keputusan pembelian. 

b. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah kualitas produk berpengaruh secara 

individual (parsial) dam mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap 

Keputusan Pembelian. Data hasil pengelolahan data SPSS Versi 29, maka hasil uji 

t yang diperoleh sebagai berikut : 

thitung = 2.292 

 
ttabel = 1.985 
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Kriteria pengambilan keputusan : 

 
1) HO diterima jika : -1.985< thitung < 1.985, pada α = 5% dan df = 96 

 
2) HO ditolak jika : thitung > 1.985 atau –thitung < -1.985 pada α = 5% dan df = 96 

 
 

0,095 -2,040 0 2,040 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

Gambar 4.4 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t (Kualitas Produk) 

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian, maka diperoleh nilai thitung untuk variabel kualitas produk 

adalah 2.292 dan ttabel dengan α = 5% sebesar 2.292. Variabel kualitas produk 

memiliki nilai thitung lebih besar dari ttabel (2.292 > 1.985) dengan angka signifikan 

0.024<0,05. Maka berdasarkan pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa 

H0 ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan bahwa secara pasrial ada 

pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian. 

c. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah harga berpengaruh secara 

individual (parsial) dam mempunyai hubungan yang signifikan atau tidak terhadap 

Keputusan Pembelian. Data hasil pengelolahan data SPSS Versi 29, maka hasil uji 

t yang diperoleh sebagai berikut : 

thitung = 12.425 

 
ttabel = 1.985 
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Kriteria pengambilan keputusan : 

 
1) HO diterima jika : -1.985< thitung < 1.985, pada α = 5% dan df = 96 

 
2) HO ditolak jika : thitung > 1.985 atau –thitung < -1.985 pada α = 5% dan df = 96 

 
 

0,095 -2,040 0 2,040 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

Gambar 4.5 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t (Harga) 

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian, maka diperoleh nilai thitung untuk variabel harga adalah 12.425 

dan ttabel dengan α = 5% sebesar 12.425. Variabel harga memiliki nilai thitung lebih 

besar dari ttabel (12.425 > 1.985) dengan angka signifikan 0.001<0,05. Maka 

berdasarkan pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha 

diterima, hal ini menunjukkan bahwa secara pasrial ada pengaruh positif dan 

signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian. 

2. Uji F (Simultan) 

 

a. Bentuk Pengujiannya sebagai berikut : 

 

- HO : rs = 0, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan 

variabel terikat (Y) 

- HO : rs ≠ 0, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan variabel 

terikat (Y) 

b. Dasar pengambilan keputusan dalam pengujian ini adalah : 

 

- Jika fhitung < ftabel maka Ho diterima. 
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- Jika fhitung > ftabel maka Ho ditolak. 

 
Berdasarkan hasil output SPSS maka hasil uji F dapat dilihat pada tabel 4.11 

sebagai berikut : 

Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Dari uji ANOVA atau F test di dapat nilai Fhitung (324.598)> Ftabel (2,70) 

dengan tingkat signifikasi 0.001. Karena profibabilitas signifikan jauh lebih kecil 

dar 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa secara 

simultan yang menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan strategi pemasaran 

berbasis ICT, kualitas produk dan harga secara bersama sama terhadap keputusan 

pembelian. 

4.2.4 Uji Koefisien Determinasi (R-Square) 

 

Menurut (Sugiyono, 2012) koefisien determinasi pada intinya mengatur 

seberapa jauh dalam menerangkan variasi variabel dependen.cara lain untuk 

melihat kesesuaian modeln regresi linear yaitu dengan mengukur konstribusi yang 

diberikan oleh variabel bebas (X) dalam memprediksi nilai Y. 

Berdasarkan hasil output SPSS, maka hasil uji koefisien determinasi dapat 

dilihat pada tabel 4.12 . dibawah ini. 
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Sumber : Pengolahan Data SPSS 29.00 (2023) 

 

Berdasarkan tabel 4.12. diatas dapat dilihat bahwa nilai koefisien determinasi 

(R2) adalah sebesar 0.907 menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen 

yaitu strategi pemasaran berbasis ICT, kualitas produk dan harga dalam 

menjelaskan variabel dependen yaitu keputusan pembelian adalah sebesar 90,7%. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh strategi 

pemasaran berbasis ICT, kualitas produk dan harga dalam menjelaskan keputusan 

pembelian sebesar 90,7%, sedangkan sisanya sebesar (100%-90,7% = 9,3%) yang 

telah dipengaruhi oleh faktor lain yang belum mampu menjelaskan oleh variabel 

independen dalam model penelitian ini. 

4.3 Pembahasan 

 

Dari hasil penelitian terlihat bahwa semua variable bebas ( Strategi pemasaran 

berbasis ICT, Kualitas Produk, dan Harga) memiliki koefisien b yang positif, berarti 

seluruh variabel bebas mempunya pengaruh yang searah terhadap variabel Y 

(Keputusan Pembelian). Lebih rinci hasil anasilis dan pengujian tersebut dapat 

dijelaskan sebagi berikut : 
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4.3.1 Pengaruh Strategi Pemasaran Berbasis ICT Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Dari hasil uji statistik Terdapat tidak berpengaruh signifikan variabel 

strategi pemasaran berbasis ICT (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) yang 

ditunjukkan thitung lebih besar dari ttabel (-8.791> 1.985) dengan angka signifikan 

0.001<0,05. Maka berdasarkan pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa 

H0 ditolak dan Ha diterima, hal ini menunjukkan bahwa secara pasrial tidak 

berpengaruh signifikan antara strategi pemasaran berbasis ICT terhadap keputusan 

pembelian. 

Maka dapat disimpulkan bahwa Strategi pemasaran berbasis ICT tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada pusat oleh- 

oleh keripik rumah adat minang. Untuk itu hal disarankan pada pusat oleh-oleh 

keripik rumah adat minang untuk melakukan meningkatkan promosi dengan 

memanfaatkan teknologi ICT yang lebih baik agar semakin meningkat terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

Hal ini didukung oleh Hasil penelitian (Fikri et al., 2022) dan (Julianto, 

2022) yang menyimpulkanbahwa Strategi Pemasaran berbasis ICT berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian (Sunardi, 

2023) dan (Romaningsih et al., 2022) yang menyimpulkan bahwa ICT 

berpengaruh terhadap volume penjualan. 

4.3.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Dari hasil uji statistik Terdapat pengaruh signifikan variabel kualitas produk 

(X2) terhadap keputusan pembelian (Y) yang ditunjukkan thitung lebih besar dari ttabel 

(2.292 > 1.985) dengan angka signifikan 0.024<0,05. Maka berdasarkan 
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pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, hal 

ini menunjukkan bahwa secara pasrial ada pengaruh signifikan antara kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. 

Kualitas produk adalah salah satu pendukung yang membuat suatu produk 

dipilih oleh konsumen untuk dikonsumsi atau digunakan, dan produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan menentukan bagaimana minat konsumen terhadap 

produk tersebut. Kualitas Produk adalah kemampuan produk untuk memenuhi 

fungsi-fungsinya. Kualitas produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan 

atribut lain yang memiliki nilai dari suatu produk (Arianty et al., 2016). 

Jadi bila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya dapat di 

katakana sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik. Sedangkan penelitian 

(Astuti & Abdullah, 2017), (Gultom, 2017), (Lubis, 2015) dan (Fahmi, 2016) 

menunjukkan bahwa secara parsial kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan bahwa Harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 

Dengan demikian disarankan kepada pusat oleh-oleh rumah adat minang kota 

medan agar tetap mempertahankan dan lebih meningkatkan lagi kualitas produknya 

baik secara mutunya dan rasa dari produk tersebut, agar semakin banyak konsuemn 

dalam melakukan keputusan pembelian. 

Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 2019) 

“Kualitas produk juga merupakan kemampuan sebuah produk dalam 

memperagakan fungsinya, hal itu termasuk dari semua keseluruhan durabilitas, 

reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reperasi produk juga atribut 

produk lainnya”. 
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4.3.3 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Dari hasil uji statistik Terdapat pengaruh signifikan variabel harga (X3) 

terhadap keputusan pembelian (Y) yang ditunjukkan thitung lebih besar dari ttabel 

(12.425 > 1.985) dengan angka signifikan 0.001<0,05. Maka berdasarkan 

pengambilan keputusan dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima, hal 

ini menunjukkan bahwa secara pasrial ada pengaruh positif dan signifikan antara 

harga terhadap keputusan pembelian. 

Setiap harga yang ditetapkan perusahaan akan mengakibatkan tingkat 

permintaan terhadap produk berbeda. Dalam sebagian besar kasus, biasanya 

permintaan dan harga berbanding terbalik, yakni semakin tinggi harga, semakin 

rendah permintaan terhadap produk. Demikian sebaliknya, semakin rendah harga, 

semakin tinggi permintaan terhadap produk. Oleh karena itu, penetapan harga yang 

tepat perlu mendapat perhatian yang besar dari perusahaan (Farisi & Siregar, 2020). 

Maka dapat disimpulkan bahwa Harga berpenagruh signifikan terhadap 

Keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Woy et al., 

2014) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

 

Untuk itu maka disarankan pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang 

kota medan untuk mempertahankan harga yang kompetitif dan bersaing, agar 

semakin meningkat keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh (Muzaki, 2017) menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh (Wantojo, 2018) menyatakan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 
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penelitian yang dilakukan oleh (Rachmawati et al., 2020) bahwa harga berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

4.3.4 Pengaruh Strategi Pemasaran Berbasis ICT, Kualitas Produk Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil dari penelitian dengan melakukan pengujian SPSS dengan 

Anova (Analysis Of Variance), Maka diperoleh nilai Fhitung (324.598)> Ftabel (2,70) 

dengan tingkat signifikasi 0.001. Karena profibabilitas signifikan jauh lebih kecil 

dar 0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukan bahwa secara 

simultan yang menyatakan bahwa ada pengaruh signifikan strategi pemasaran 

berbasis ICT, kualitas produk dan harga secara bersama sama terhadap keputusan 

pembelian. 

Maka dapat disimpulkan bahwa Strategi pemasaran berbasis ICT, Kualitas 

Produk dan Harga secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

pusat oleh –oleh keripik rumah adat minang kota medan. 

Dengan adanya pengaruh secara silmutan bahwa Strategi pemasaran berbasis 

ICT, Kualitas Produk dan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

dengan demikian maka disarankan pada pusat oleh-oleh keripik rumah adat minang 

untuk meningkatkan strategi pemasaran berbasis ICT diera zaman digital sekarang 

ini, karena semakin baik strategi pemasaran nya maka semakin meningkat volume 

penjualan. Begitu juga dengan Kualitas Produk dan Harga, untuk tetap 

mempertahankan kualitas produk baik secara mutu maupun rasa yang dimiliki 

dengan begitu maka semakin baik kualitas produk yang dihasilkan maka semakin 

kompetitif harga yang ditawarkan. 



 

BAB 5 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan data yang diproleh dalam penelitian mengenai Pengaruh Strategi 

Pemsaran Berbasis ICT, Kualitas Produk, dan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Pada Pusat Oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota 

Medan dengan jumlah responden 100 konsumen, kemudian di analisa, maka 

kesimpulan yaitu sebagai berikut : 

1. Strategi pemasaran Berbasis ICT tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada Pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat 

Minang Kota Medan 

2. Kualitas Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan. 

3. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

Pusat oleh-oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan. 

4. Secara simultan Strategi pemasaran Berbasis ICT, Kualitas Produk, dan Harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Pusat oleh-oleh 

Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan. 

5.2 Saran 

 

1. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai salah satu bahan pertimbangan 

kepada pihak Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan agar 

memperhatikan dan meningkatkan strategi pemasaran berbasis ICT agar 

semakin meningkatnya volume penjualan. 
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2. Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai salah satu bahan pertimbangan 

kepada pihak Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan agar 

lebih meningkatkan kualitas produk dan harga yang dilakukan dengan 

menawarkan kualitas dan harga yang kompetitif maka pelanggan merasa lebih 

puas dalam memutuskan pembelian. 

3. Bagi Penelii selanjutnya dapat dilakukan penelitian dengan memperluas 

cakupan objek penelitian dengan meneliti variable yang mempengaruhi 

keputusan pembelian sert menambah periode waktu penelitian sehingga dapat 

memproleh hasil yang maksimal. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan ilmiah, namun 

demikian masih memiliki keterbatasan yaitu : 

1. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui 

kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya. 

Hal ini terjadi karena adanya perbedaan pemikiran, anggapan dan pemahaman 

pada setiap responden, juga faktor lain seperti kejujuran dalam pengisian 

pendapat responden dalam kuesionernya. 

2. Penelitian ini hanya mengambil sampel sebanyak 100 responden dari konsumen 

Pusat Oleh-Oleh Keripik Rumah Adat Minang Kota Medan. 
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