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ABSTRAK 

Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada UMKM Kain Songket Batu Bara 

 

Gunawan (1605160514) 

Program Studi Manajemen 

E-mail: gunawandosantos12345@gmail.com 

 

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan untuk membeli suatu 

produk atau jasa setelah melalui berbagai alternatif pilihan. Keputusan 

pembelian pada konsumen dapat dipengaruhi faktor dari marketing mix 

yaitu produk, harga, tempat, dan promosi. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh antara produk, harga, tempat, dan promosi terhadap 

keputusan pembelian pada UMKM kain songket Batubara. Penelitian ini 

menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan eksplanatori yaitu 

penelitian yang menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan 

hipotesis pengujian. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan 

UMKM kain songket Batubara. Sampel penelitian berjumlah 100 responden 

dengan menggunakan metode purposive sampling. Teknik pengumpulan data 

menggunakan angket yang telah di uji validitas dan reliabilitas. Teknik analisis 

data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda. Persamaan regresi 

berganda yang diperoleh Y=16,711+0,1991+0,3652+0,3383+0,2733+0,68. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh produk terhadap keputusan 

pembelian (sig.=0.040 dan thitung=2,084). Ada pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian (sig.=0.001 dan thitung=3,472). Ada pengaruh tempat terhadap keputusan 

pembelian (sig.=0.008 dan thitung=2,715). Ada pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian (sig.=0.018 dan thitung=2,401). Ada pengaruh produk, harga, 

tempat, dan promosi terhadap keputusan pembelian (sig.=0.000 dan 

Fhitung=11,164). Nilai R Square yang diperoleh yakni 0,302, memperlihatkan 

produk, harga, tempat, dan promosi dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

sebesar 30,2% dan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak ada dalam 

penelitian ini. Kesimpulan penelitian ini adalah produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada UMKM kain songket Batubara. Harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM kain songket 

Batubara. Tempat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

UMKM kain songket Batubara. Promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada UMKM kain songket Batubara. Secara simultan 

produk, harga, tempat, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada UMKM kain songket Batubara 

 

Kata Kunci : Keputusan Pembelian, Produk, Harga, Tempat, Promosi  
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ABSTRACT 

 

The Effect of Marketing Mix on Purchase Decisions 

at UMKM Kain Songket Batubara 

 

Gunawan (1605160514) 

Department of Management 

E-mail: gunawandosantos12345@gmail.com 

 

A purchase decision is an action to buy a product or service after going through 

various alternative choices. Purchasing decisions for consumers can be 

influenced by factors from the marketing mix, namely product, price, place, and 

promotion. This study aims to determine the effect of product, price, place, and 

promotion on purchasing decisions at UMKM songket Batubara. This research 

uses quantitative research with an explanatory approach, namely research that 

explains the causal relationship between research variables and hypothesis 

testing. The population in this study were all UMKM customers of Batubara 

songket cloth. The research sample was 100 respondents using purposive 

sampling method. Data collection techniques using a questionnaire that has been 

tested for validity and reliability. The data analysis technique used is multiple 

linear regression analysis. The multiple regression equation obtained is 

Y=16,711+0,1991+0,3652+0,3383+0,2733+0,68. The results showed that there 

was an effect of the product on purchasing decisions (sig.=0.040 and 

tcount=2.084). There is an effect of price on purchasing decisions (sig.=0.001 and 

tcount=3,472). There is a place effect on purchasing decisions (sig.=0.008 and 

tcount=2.715). There is a promotion effect on purchasing decisions (sig.=0.018 and 

tcount=2.401). There is an effect of product, price, place, and promotion on 

purchasing decisions (sig.=0.000 and Fcount=11.164). The R Square value 

obtained is 0.302, showing the product, price, place, and promotion in influencing 

purchase decisions by 30.2% and the rest is influenced by other factors not 

present in this study. The conclusion of this study is that the product has a 

significant effect on purchasing decisions at UMKM songket Batubara. Price has 

a significant effect on purchasing decisions at UMKM songket Batubara. Place 

has a significant effect on purchasing decisions at UMKM songket Batubara. 

Promotion has a significant effect on purchasing decisions at UMKM songket 

Batubara. Simultaneously, product, price, place, and promotion have a significant 

effect on purchasing decisions at UMKM songket Batubara 

 

Keywords: Purchase Decisions, Product, Price, Place, Promotion 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Secara umum marketing mix merupakan salah satu kegiatan pokok yang 

dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan hidupnya, 

untuk berkembang dan mendapatkan laba. Marketing mix mencakup kegiatan 

yang dapat berguna dalam menciptakan, mengembangkan, dan mendistribusikan 

barang yang dihasilkan sesuai dengan permintaan calon pembeli berdasarkan ke- 

mampuan dalam menghasilkan suatu barang. Konsep marketing mix merupakan 

salah satu konsep dalam pemasaran modern pada saat sekarang ini, Dimana 

konsep tersebut adalah salah satu kegiatan pemasaran yang sangat menentukan 

keberhasilan perusahaan dalam mengejar maksimum profit. 

Memang banyak sekali strategi bisnis, baik dalam kaitannya dengan 

customer engangement semacam customer service, maupun strategi pemasaran 

demi penjualan yang meningkat. Marketing mix ini sendiri tergolong ke dalam 

strategi pemasaran. Strategi bisnis ini penting dilakukan karena marketing mix ini 

sebenarnya merupakan suatu pokok pertimbangan konsumen dalam mengambil 

keputusan didalam membeli suatu produk. 

Marketing mix adalah stategi yang digunakan untuk mempengaruhi kon- 

sumen dengan memfokuskan strategi pemasaran yang berkaitan dengan pengel- 

olaan atau manajemen produk, harga, tempat dan promosi. 

Produk didefinisikan sebagai segala sesuatu baik yang menguntungkan 

maupun tidak yang diperoleh seseorang melalui pertukaran. Dari definisi di atas 

dapat dijelaskan bahwa produk adalah segala sesuatu yang memiliki nilai untuk 



2  

 

dipasarkan untuk dibeli, dipergunakan atau dikonsumsi untuk memenuhi 

keinginan atau kebutuhan, (Lamb, 2001). Perusahaan harus mempunyai ide yang 

menarik agar konsumen tetap menggunakan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 

Harga adalah jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat- 

manfaat karena memiliki atau menggunakan produk/jasa, (Khotler & Amstrog, 

2008). Persaingan yang semakin semarak membuat para perusahaan harus mampu 

menyesuaikan harga sesuai dengan keinginan dan kebutuhan pasar agar tetap 

bertahan ditengan persaingan yang ada. 

Tempat didefinisikan sebagai program yang terdiri atas berbagai kegiatan 

pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah penyampaian barang 

dari produsen kepada konsumen, sehingga penggunaanya sesuai dengan yang 

diperlukan. (Fandy Tjiptono, 2008).   

Promosi adalah mengkomunikasikan informasi antara penjual dan pembeli 

potensial atau oranglain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan perilaku 

(Phlip Kotler, 2005). 

Selanjutnya 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, 2017b).  

Keputusan pembelian dapat menciptakan loyalitas konsumen. Hal tersebut 

penting bagi suatu perusahaan karena loyalitas konsumen dapat mendukung 

kelangsungan hidup suatu perusahaan (Astuti & Abdullah, 2017b).  

Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen 
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secara aktual melakukan pembelian produk (Fahmi, 2016).  

Demikian pula halnya dengan UMKM Kain Songket Batubara yang 

merupakan sebuah kreativitas budaya lokal di Kabupaten Batubara khususnya, 

kain songket di Batubara memiliki cirri khas tersendiri ,hal ini dapat dilihat dari 

proses pembuatannya. Untuk proses pembuatan kain songket ini masih 

menggunakan alat tenun dan kayu dengan cara tradisional. Kain Songket Batubara 

ini salah satu warisan budaya sumatera utara masih lestari dikreasikan, masyarakat 

Batu bara paham betul dengan warisan turun temurun ini sebagai  identitas  

bangsa melayu yang perlu diteruskan kedepannya. Di kabupaten Batubara sendiri 

ada salah satu kampong yang khusus menjadi tempat sentra songket Batuba- 

ra,yaitu kampong panjang, kec.talawi, desa padang genting. 

Berdasarkan hasil riset pendahuluan yang penulis lakukan ternyata 

perkembangan bisnis/ dunia usaha mengharuskan pengusaha harus mempunyai 

strategi yang tepat didalam menarik minat konsumen . Begitu juga dengan 

UMKM Kain Songket Batu Bara yang harus selau memperhatikan stategi 

pemasaran agar pelanggan merasa puas, kepuasan pelanggan memiliki peranan 

yang cukup penting bagi perusahaan . Meski produk yang ditawarkan komplit dan 

bervariasi, namun ketika konsumen tidak merasa puas dengan produk, dan harga 

yang ditawarkan maka konsumen akan beralih kepesaing lain. Didalam 

memasarkan produknya UMKM Kain Songket Batu Bara Yusra memiliki 

permasalahan berkaitan dengan produk, harga, tempat dan promosi. 

Produk kain songket di UMKM Kain Songket Batu Bara ini masih 

diproduksi dengan metode tradisional. Hal ini menyebabkan proses produksi 

membutuhkan waktu yang cukup lama dan itu juga tergantung pada kerumitan 
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motif yang diinginkan oleh konsumen. Semakin rumit motif yang diinginkan  

maka akan memakan waktu yang lebih lama untuk memperoduksi kain songket 

tersebut. Karena pada saat proses produksi masih menggunakan alat tradisional 

dan tidak menggunakan mesin, maka kualitas yang dihasilkan akan berbeda 

dengan kain songket yang biasa diproduksi oleh mesin. Produk kain songket ini 

biasa digunakan sebagai cendramata dan cenderung digunakan dalam acara 

tertentu saja seperti acara pernikahan dan kegiatan adat istiadat. 

Estimasi harga yang ditawarkan tidak kompetitif masih tergolong mahal 

sehingga kekhasannya diambil oleh kompetitor lain dengan harga terjangkau dan 

konsumen kebawah kemungkinan kecil untuk membeli kain songket tersebut. 

Estimasi harga kain songket di UMKM Kain Songket Batu Bara Yusra dimulai 

dari Rp.500.000,- sampai dengan Rp.5.000.000,-. Sedangkan kompetitornya ada 

kebanyakan menjual dengan esti asi harga dari Rp.250.000,- sampai dengan 

Rp.5.000.000,-. 

Lokasi produksi maupun penjualan kain songket Batu Bara ini hanya ter- 

letak di satu tempat yakni berada di kabupaten Batu Bara dan tidak mempunyai 

cabang ditempat lain. Lokasinya juga tidak terletak pada sentra industri yang 

menjual berbagai macam produk UMKM. Untuk akses menuju lokasi juga masih 

sulit untuk para pendatang, hal ini dikarenakan belum tersedianya akses menuju 

lokasi UMKM di aplikasi google maps. 

Untuk proses promosi Kain Songket Batu Bara dominan melakukan pro- 

mosi produk ini hanya dari mulut kemulut. Adapun akun resmi yang mengatas- 

namakan Kain Songket Batu Bara ini dalam proses promosi , tetapi belum mem- 

iliki akun social media seperti Instagram, facebook dan line yang sekarang dijadi- 
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kan para produsen dalam berdangang baik dalam proses promosi dan transaksi. 

Setiap pembeli/konsumen kadang-kadang mendatangi sendiri para perajin 

dan meminta dibuatkan tenunan tertentu sesuai keinginan pembeli. Si perajin 

meminta uang muka sebagai ikatan kerja antara si pemesan dan si perajin, uang 

tersebutlah yang dipakai perajin sebagai modal pembelian bahan baku. 

Ketetarikan banyak konsumen dengan industri kerajinan Songket Batu Bara sebab 

desain atau motif tenunan asal daerah tersebut memiliki nilai seni budaya yang 

cukup tinggi. 

Dengan adanya UMKM kain songket Batu Bara setidaknya memberikan 

secercah harapan bagi masyarakat yang tidak mempunyai pekerjaan tetap untuk 

bisa tetap mendapatkan penghasilan untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

Jumlah pesanan yang selalu dikerjakan oleh penenun tidaklah sedikit, setiap 

harinya pesanan datang dari: Acara Nikahan, Adat Istiadat, dan Cendramata. 

Dengan lancarnya pesanan dari luar masyarakat sekitar menyebabkan pemenuhan 

kebutuhan selalu tercukupi di kalangan masyarakat yang berprofesi sebagai 

penenun. Tentu dengan banyaknya pesanan UMKM kain songket harus lebih 

meningkatkan marketing mix agar bisa tetap mempertahankan keputusan kon- 

sumen dalam membeli produk. Berdasarkan uraian diatas, maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian lebih lanjut dalam bentuk karya ilmiah dengan judul “ 

Pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian pada UMKM Kain 

songket Batu Bara ’’.  

1.2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka dapat disimpulkan 

identifikasi masalah dalam penelitian ini : 
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1. Kualitas produksi tidak sebaik hasil produksi mesin 

2. Harga belum kompetitif masih tergolong mahal 

3. Tempat kurang strategis dan tidak mempunyai outlet dikota lain 

4. Promosi hanya melalui mulut kemulut, tidak ada akun media sosial 

1.3. Batasan Masalah 

Mengingat batasan waktu dan pengetahuan yang dimiliki penulis agar 

penelitian ini terarah dan sistematis maka penulis hanya membatasi masalah pada 

“Pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain songket Batu Bara”.  

1.4. Rumusan Masalah 

Untuk lebih mempermudah penelitian, maka dari uaraian diatas rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah ada pengaruh produk terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara? 

2. Apakah ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada UMKM Kain 

Songket Batu Bara? 

3. Apakah ada pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara? 

4. Apakah ada pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara? 

5. Secara simultan apakah ada pengaruh produk, harga, tempat dan promosi 

terhadap keputusan pembelian pada UMKM Kain Songket Batu Bara? 

1.5. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pada rumusan masalah diatas, maka penulis menetapkan tujuan 
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penelitian sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian masyarakat pada UMKM Kain Songket Batu Bara. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan 

pembelian masyarakat pada UMKM Kain Songket Batu Bara. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh tempat terhadap keputusan 

pembelian masyarakat pada UMKM Kain Songket Batu Bara. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap kepu- tusan 

pembelian masyarakat pada UMKM Kain Songket Batu Bara. 

5. Untuk menegetahui dan menganalisa pengaruh produk, harga, tempat dan 

promosi terhadap keputusan pembelian masyarakat pada UMKM Kain 

Songket Batu Bara. 

1.6. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang ada di dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Dapat menambah wawasan dan ilmu pengetahuan penulis khususnya yang 

berkaitan dengan pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

a. Hasil penelitian ini diharapkan UMKM kain songket batu bara mampu 

memberikan kualitas produk, harga, tempat, dan promosi yang membuat 

bertambahnya minat beli masyarakat terhadap kain songket batu bara. 

b. Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai sumber informasi untuk 

menambah pengetahuan dan sebagai bahan referensi tambahan untuk 

penelitian ilmiah yang akan dilakukan selanjutnya. 
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BAB 2 

LANDASAN TEORI 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Marketing Mix 

2.1.1.1. Pengertian Marketing Mix 

Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran untuk 

menyampaikan informasi secara luas, memperkenalkan suatu produk barang dan 

jasa, merangsang konsumen untuk memberi bahkan menciptakan preferensi 

pribadi terhadap image suatu produk. Oleh karena itu bauran pemasaran dianggap 

sebagai salah satu unsur strategi yang paling potensial di dalam memasarkan 

produk. Strategi bauran pemasaran yaitu: produk, harga, promosi dan tempat 

sangat berperan terutama pada keadaan persaingan yang semakin tajam dan 

perkembangan akan permintaan barang. Didalamnya keadaan persaingan yang 

sangat tajam dewasa ini terutama dalam pasar pembeli, peranan penetapan harga 

dan promosi penjualan sangat penting terutama untuk membangun komitmen dan 

loyalitas pelanggan. 

Marketing mix atau bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran 

yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan perusahaannya. Dengan kata 

lain bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang terdiri dari produk, harga, 

promosi serta distribusi. Yang didalamnya akan menentukan tingkat keberhasilan 

pemasaran dan semua itu di tunjukan untukmendapatkan respon yang diinginkan 

dari pasar sasaran (Selang, 2017). 

Bauran pemasaran merupakan alat bagi pemasar yang terdiri dari 

berbagaiunsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar 
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implementasi strategi pemasaran dan positioning yang ditetapkan dapat berjalan 

sukses (Menurut (Marlius, 2017) sedangkan menurut (Dedek K. Gultom et al., 

2014) menjelaskan bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat alat pemasaran 

yang digunkan pemasaran untuk mencapai tujuan pemasarannya dalam pasar 

sasaran. Bauran pemasaran tidak adajumlah batasnya terhadap jumlah variable-

variabel pemasaran. Oleh karena itu tidak menutup kemungkinan untuk 

berkembang dan meluas sesuai kebutuhan perusahaan. Marketing mix adalah 

kombinasi dari variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari pemasaran yang 

terdiri dari strategi produk, harga,  tempat dan promosi (Kismono, 2001). 

2.1.2. Produk (Product) 

2.1.2.1. Pengertian Produk 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk 

mendapatkan perhatian dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. Intensitas kompetisi di pasar 

memaksa perusahaan untuk mengupayakan adaptasi produk yang tinggi guna 

meraih keunggulan yang kompetitif atas pesaing (Philip Kotler & Amstrong, 

2008). 

Karena adaptasi produk dapat memperluas basis pasar lokal dan 

ditingkatkan untuk preferensi lokal tertentu. Konsumen semakin banyak memiliki 

alternatif dan sangat hati-hati dalam menentukan keputusan untuk melakukan 

pembelian dengan mempertimbangkan faktor-faktor kebutuhan dan keunggulan 

produk. Menurut (Fandy Tjiptono, 2008), Mendefenisikan produk merupakan 

segala sesuatu yang dapat di tawarkan kepada produsen untuk diperhatikan, 

diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar yang terkait. 
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Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk, 

perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya . dengan kata lain 

produk ialah segala sesuatu yang dapat dikonsumsi yang disesuaikan dengan 

keinginan ataupun kebutuhan pembeli. 

Produk secara konseptual adalah pemahaman subyektif dari produsen atas 

sesuatu yang bisa ditawakan sebagai usaha untuk mancapai tujuan organisasi 

melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan 

kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli (Supriono et al., 2014). 

(Philip Kotler & Amstrong, 2008) Mengklasifikasi produk dalam tiga 

variabel yaitu : 

1. Kualitas Produk 

Kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya 

tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut 

bernilai lainnya 

2. Fitur (Features) 

Merupakan alat bersaing yang digunakan untuk membedakan produk 

perusahaan dari produk pesaing. Menjadi perusahaan pertama yang 

memperkenalkan fitur baru yang dibutuhkan dan bernilai adalah salah satu 

cara paling efektif untuk bersaing. 

3. Gaya dan desain produk 

Merupakan cara lain untuk menambahkan nilai pada konsumen. Gaya hanya 

menggambarkan penampilan produk. Gaya sensasional bisa menarik perhatian 

dan menghasilkan estetika yang indah, tetapi gaya tidak benar – benar 

membuat kinerja produk menjadi lebih baik. Sedangkan desain adalah konsep 
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yang lebih besar dari gaya. Desain yang baik tidak hanya fokus pada 

penampilan tetapi juga pada manfaat produk untuk dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen. 

2.1.2.2. Faktor yang Mempengaruhi Produk 

Menurut (Assauri, 2009) Menyebutkan beberapa hal yang menjadi factor- 

faktor yang mempengaruhi produk antara lain ialah: 

1. Market ( Pasar ) 

Merupakan tempat untuk transaksi penjualan. 

2. Money ( Uang ) 

Ialah alat yang digunakan pada saat proses transaksi. 

3. Management ( Manajemen ) 

Jenis pengaturan yang dipakai dari mulai proses produksi sampai transaksi. 

4. Man ( Manusia ) 

Sumber daya Manusia yang ada di dalam suatu perusahaan ataupun organisasi. 

5. Motivation ( Motivasi ) 

Salah satu metode yang digunakan untuk penambah semangat dan untuk 

mencapai suatu target. 

6. Material ( Bahan ) 

Sarana yang digunakan dan yang diolah dari bahan baku hingga siap jual. 

7. Machine ( Mesin ) 

Alat yang digunakan pada saat proses produksi. 

Faktor yang mempengaruhi produk secara individual adalah (Abdullah & 

Trantri, 2012, p. 160): 

1. Atribut produk 
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Keputusan mengenai atribut ini amat mempengaruhi reaksi konsumen 

terhadap suatu produk. Atribut ini meliputi mutu, sifat, dan rancangan. 

2. Merek 

Merek merupakan janji penjual untuk menyampaikan kumpulan sifat, 

manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli. 

3. Nilai merek 

Merek bervariasi dalam besarnya pengaruh dan nilai di pasar. Merek yang 

ampuh mempunyai nilai merek yang lebih tinggi tinggi kalau mempunyai 

loyalitas merek, kesadaran merek, anggapan mutu, asosiasi merek lebih tinggi, 

dan aset lainnya. 

4. Strategi merek 

Sebuah perusahaan mempunyai empat pilihan jika ingin berbicara mengenai 

srategi merek yaitu, perluasan lini, perluasan merek, multi merek, merek baru. 

5. Pengemasan 

Banyak produk yang ditawarkan kepasar harus dikemas. Beberapa pemasar 

menyebut pengemasan (packaging) sebagai P yang kelima setelah price, 

product, place, dan promotion. 

6. Pembuatan label 

Label bervariasi dari potongan kertas sederhana yang dikaitkan pada produk 

sampai gambar grafik rumit yang merupakan bagian dari kemasan. 

2.1.2.3. Indikator Produk 

Menurut Rusydi (2015) bahwa indikator produk dibagi menjadi beberapa 

bagian, diantaranya yaitu : 

1. Kualitas Produk 
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Kondisi fisik, dan sifat suatu produk berdasarkan tingkatan mutu yang 

diharapkan 

2. Rancangan Produk 

Rencana pembuatan produk yang akan dibuat baik yang berhubungann dengan 

motif, bentuk dan jumlah unit barangnya. 

3. Merk produk 

Tanda yang ditampilkan perusahaan berupa logo sebagai tanda atau identitas 

produk tersebut. 

4. Kinerja Produk 

Suatu nilai yang diperoleh didalam suatu barang yang akan dinilai dan dilihat 

konsumen berdasarkan fungsinya. 

Indikator produk dibagi menjadi beberapa bagian, diantaranya yaitu 

(Firmansyah, 2019, p. 13): 

1. Kualitas produk 

Kualitas Produk merupakan salah satu sarana positioning utama untuk 

pemasar. Ini memiliki dampak langsung pada kinerja produk. Untuk itu, 

kualitas berhubungan erat dengan nilai dan kepuasan pelanggan.  

2. Fitur produk 

Fitur produk adalah suatu produk bisa ditawarkan dalam beragam fitur, model 

dasar, model tanpa tambahan apapun, ini merupakan titik awal.  

3. Gaya dan desain produk 

Desain memiliki konsep yang lebih luas dibanding gaya (style). Selain 

mempertimbangkan faktor penampilan, desain juga bertujuan untuk 

memperbaiki kinerja produk, mengurangi biaya produksi dan menambah 
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keunggulan bersaing.  

4. Merek 

Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau 

kombinasi semuanya, yang menunjukkan identitas pembuat atau penjual 

produk atau jasa. Konsumen akan memandang merek sebagai bagian penting 

dari produk dan penetapan merek bisa menambah nilai bagi suatu produk.  

5. Kemasan 

Kemasan (packaging) melibatkan perancangan dan produksi wadah atau 

pembungkus sebuah produk. Fungsi utama kemasan yaitu menyimpan dan 

melindungi produk. Kemasan yang didesain buruk dapat menyebabkan 

konsumen enggan membelinya dan perusahaan akan kehilangan penjualan.   

6. Label  

Label bisa berupa penanda sederhana yang ditempelkan pada produk hingga 

rangkaian huruf rumit yang menjadi bagian kemasan. Label ini memiliki 

beberapa fungsi, diantaranya menunjukkan produk atau merek dan 

menggambarkan beberapa hal tentang produk.  

2.1.3. Harga (Price) 

2.1.3.1. Pengertian Harga 

Harga adalah sejumlah uang (ditambah beberapa produk) yang dibutuhkan 

untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan pelayanannya. Dari 

definisi di atas dapat diketahui bahwa harga yang dibayar oleh pembeli sudah 

termasuk layanan yang diberikan oleh penjual. Banyak perusahaan mengadakan 

pendekatan terhadap penentuan harga berdasarkan tujuan yang hendak dicapainya. 

Adapun tujuan tersebut dapat berupa meningkatkan penjualan, mempertahankan 



15  

 

market share, mempertahankan stabilitas harga, mencapai laba maksimum dan 

sebagainya. 

Harga (price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa. 

Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan 

untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk 

atau jasa (Supriono et al., 2014). Harga adalah satu- satunya unsur bauran 

pemasaran yang memberikan pemasukan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur 

lainnya (produk, distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya pengeluaran 

(Fandy Tjiptono, 2014). 

Harga adalah sejumlah uang sebagai alat tukar untuk memperoleh produk 

atau jasa. Harga dapat juga dikatakan penentuan nilai suatu produk dibenak 

konsumen (Saladin, 2003).  

Harga adalah sejumlah nilai uang termasuk barang atau jasa yang 

ditawarkan untuk mengganti hak milik suatu barang dan jasa yang ditawarkan 

untuk mengganti hak milik suatu barang dan jasa kepada yang lain (Saladin, 2003) 

Harga juga bisa disebut juga sebagai sejumlah uang (ditambah beberapa 

kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 

barang serta pelayanannnya, (Dharmmesta, 2002) Dapat disimpulkan bahwa harga 

merupakan salah satu penentu pemilihan produk yang nantinya akan berpengaruh 

terhadap minat pembelian. Harga juga sering kali dikaitkan dengan kualitas, 

konsumen cendrung untuk menggunkan harga sebagai indikator kualitas atau 

kepuasan potensial dari suatu produk. 

2.1.3.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Harga 

Ada beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam menetapkan harga yaitu 
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biaya barang dan jasa, permintaan dan penawaran pasar, antisipasi volume 

penjualan produk dan jasa, harga pesaing, kondisi ekonomi, lokasi usaha, 

fluktuasi musiman, faktor psikologis konsumen, bunga kredit dan bentuk kredit, 

dan sensitivitas harga pelanggan (elastisitas permintaan). 

Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi penetapan harga Mnurut (Arianty 

et al., 2016), yaitu: 

1. Faktor-faktor internal 

Faktor internal aadalah faktor yang berasal dari perusahaan penyedia produk 

dan jasa. Biasanya faktor tersebut berhubungan denngan sasaran dalam 

pemasaran pada saat memproduksi sampai mendistribusikan produk, 

pertimbangan organisasi yang merupakan pihak yang dianggap berhak dalam 

penetapan harga. 

2. Faktor-Faktor Eksternal 

Faktor-faktor eksternal adalah faktor yang berasal dari luar lingkungan 

perusahaan penyedia produk dan jasa. Faktor-faktor tersebut berhubungan 

dengan sifat pasar dan permintaan yaitu harga ditetapkan dengan 

membandingkan berdasarkan pesaing-pesaingnya yang lebih dulu menetapkan 

harga serta berdasarkan permintaan pasar itu sendiri. Faktor lainnya adalah 

berhubungan dengan biaya, harga, tawaran pesaing dimana perusahaan yang 

mengeluarkan produk akan menetapkan harga dengan mempertimbangkan 

persepsi konsumen. Faktor lainnya juga berhubungan dengan unsur eksternal 

lainnya yaitu kondisi inflasi maupun tinglatan bunga, pemerintah danlainnya. 

2.1.3.3. Indikator Harga 

Indikator yang mencirikan harga menurut (Philip Kotler & Amstrong, 
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2008). Ialah : 

1. Keterjangkauan harga 

Harga yang dapat dijangkau oleh semua kalangan sesuai dengan target segmen 

pasar yang dipilih. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

Penilaian konsumen terhadap besarnya pengorbanan finansial yang diberikan 

dalam kaitannya dengan spesifikasi yang berupa kualitas produk. Harga yang 

ditawarkan. 

3. Daya saing harga 

Harga yang ditawarkan apakah lebih tinggi atau dibawah rata-rata dari pada 

pesaing. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat produksi 

Konsumen akan merasakan puas ketika mereka mendapatkan manfaat setelah 

mengkonsumsi apa yang ditawarkan sesuai dengan nilai yang mereka 

keluarkan. 

5. Harga mempengaruhi daya beli konsumen 

Harga yang ditetapkan dan diperkirakan akan mempengaruhi daya beli 

konsumen. 

6. Harga dapat mempengaruhi konsumen 

Dalam mengambil keputusan ketika harga tidak sesuai dengan kualitas dan 

konsumen tidak mendapatkan manfaat setelah mengkonsumsi, konsumen akan 

cenderung mengambil keputusan yang negatif artinya konsumen tidak 

memutuskan untuk melakukan pembelian, sebaliknya jika harga sesuai, 

konsumen akan mengambil keputusan positif yaitu melakukan pembelian. 
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2.1.4. Promosi (Promotion) 

2.1.4.1. Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program 

pemasaran. (Fandy Tjiptono, 2014). Mengungkapkan bahwa promosi adalah 

semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau 

mengkomunikasikan suatu produk kepadad pasar sasaran, untuk memberi 

informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting adalah tentang 

keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang-orang 

supaya bertindak. promosi penjualan adalah insentif jangka pendek untuk 

mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa (Philip Kotler, 

2010). Sedangkan menurut (Boyd & Dkk, 2000). Promosi merupakan periklanan, 

penjualan personal dan lain-lain cara penjualan tujuan promosi penjualan. 

Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang 

meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa. Pada hakekatnya promosi 

merupakan salah satu kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan informasi 

produk yang dihasilkan perusahaan kepada pasarsasaran untuk memberi informasi 

tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah keberadaanya, 

sehingga dapat mengubah atau mempengaruhi konsumen untuk membeli produk 

yang dihasilkan tersebut, (Alma, 2007). 

2.1.4.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Promosi 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi penentuan kombinasi terbaik dari 

bauran promosi, yaitu (Musfar, 2020, p. 155): 

1. Besarnya dana yang digunakan untuk promosi 

Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi 
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promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana lebih besar, kegiatan 

promosinya akan lebih efektif dibandingkan dengan perusahaan yang hanya 

mempunyai sumber dana lebih terbatas. 

2. Sifat pasar 

Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix adalah luas 

pasar, konsentrasi pasar, macam pembeli. 

3. Jenis produk yang dipromosikan 

Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi adalah jenis produknya, 

apakah barang konsumsi atau barang industri. 

4. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang 

Ada beberapa tahap dalam siklus kehidupan barang yaitu, tahap perkenalan, 

tahap pertumbuhan, tahap kemunduran/penurunan. 

Faktor-faktor dalam menentukan bauran komunikasi pemasaran atau bauran 

promosi adalah sebagai berikut (Firmansyah, 2020, p. 66): 

1. Ketersediaan anggaran 

Bagi sebagian besar perusahaan, ketersediaan anggaran untuk memasarkan 

produk dapat menentukan bauran komunikasi pemasaran yang digunakan. 

2. Siklus hidup produk 

Siklus hidup produk juga dapat mempengaruhi jenis dan jumlah promosi yang 

digunakan. 

3. Jenis produk atau jasa 

Sebelum menntukan bauran komunikasi pemasaran, pemasar atau manajer 

pemasaran perlu mempertimbangkan jenis produk atau jasa yang akan 

ditawarkan kepada konsumen. 
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4. Keputusan pembelian oleh konsumen 

Konsumen perorangan lebih sering membuat keputusan bila dibandingkan 

dengan konsumen organisasi. 

5. Karakteristik khalayak sasaran 

Untuk memilih metode terbaik guna mencapai khalayak sasaran yang berbeda, 

organisasi perlu mengetahui jenis media yang digunakan oleh masing-masing 

khalayak sasaran, seberapa sering mereka melakukan pembelian, dimana dan 

apakah memiliki kesiapan untuk membeli produk atau jasa. 

6. Kesiapan konsumen untuk membeli produk 

Beberapa orang adalah pengadopsi awal dan ingin mencoba hal baru segera 

setelah tersedia, dan kelompok lain menunggu sampai produk dipasarkan 

untuk sementara waktu. 

7. Preferensi media 

Konsumen yang berbeda akan memilih media yang berbeda pula. 

8. Regulasi 

Regulasi dapat mempengaruhi jenis promosi yang digunakan. 

9. Kompetitor  

Dalam menetukan bauran komunikasi pemasaran, seorang pemasar atau 

manajer pemasaran hendaknya memikirkan apa yang dilakukan oleh 

kompetitor terkait dengan bauran komunikasi pemasaran yang digunakan. 

10. Ketersediaan media 

Organisasi harus merencanakan promosi mereka berdasarkan ketersediaan 

media.  
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2.1.4.3. Indikator Promosi 

Indikator promosi Menurut (Fandy Tjiptono, 2008) Mengemukakan bahwa: 

1. Periklanan 

Periklanan Merupakan salah satu bentuk promosi yang menggunakan media 

cetak untuk menyampaikan komunikasi kepada konsumen, biasanya melalui 

media seperti banner, poster, dan lain sebagainya. 

2. Penjualan personal 

Penjualan personal adalah interaksi langsung, komunikasi tatap muka antara 

penjual dengan pembeli untuk memperkenalkan produknya. 

3. Promosi penjualan 

Promosi penjualan adalah promosi untuk menambah dan mengkoordinasikan 

kegiatan pengambilan keputusan pembelian, tujuannya untuk menarik 

pelanggan. 

4. Hubungan masyarakat 

Hubungan masyarakat yaitu upaya komunikasi menyeluruh untuk 

mempengaruhi opini,keyakinan dan sikap konsumen terhadap perusahaan. 

Indikator promosi atau promotion mix yang dapat mempengaruhi konsumen 

untuk membeli yaitu (Firmansyah, 2019, p. 262): 

1. Iklan (advertising) 

Penyajian informasi non personal tentang suatu produk, merk, perusahaan, 

atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu. Bentuk promosi ini 

menggunakan berbagai media untuk merasang pembelian. 

2. Penjualan personal (personal selling) 

Promosi ini melibatkan interaksi personal langsung antara seorang pembeli 



22  

 

potensial dengan seorang salesman.  

3. Promosi penjualan (sales promotion) 

rangsangan langsung yang ditujukan kepada konsumen untuk melakukan 

pembelian. Banyaknya jenis promosi penjualan, termasuk di dalamnya 

penurunan harga, pemberian diskon melalui kupon, rabat, kontes dan undian, 

prangko dagang, pameran dagang dan eksebisi, contoh gratis, serta hadiah 

membuat promosi penjualan mempengaruhi konsumen.  

4. Publisitas (public relation) 

suatu bentuk promosi non personal mengenai, pelayanan atau kesatuan usaha 

tertentu dengan jalan mengulas informasi/berita tentangnya (pada umumnya 

bersifat ilmiah).  

5. Direct Marketing 

Direct Marketing adalah sistem marketing dimana organisasi berkomunikasi 

secara langsung dengan target customer untuk menghasilkan respons atau 

transaksi. Respons yang dihasilkan bisa berupa inquiry, pembelian, atau 

bahkan dukungan. 

2.1.5. Tempat (Place) 

2.1.5.1. Pengertian Tempat (Place) 

Menurut (Kasmir, 2009). tempat dapat diartikan sebagai tempat untuk 

memajangkan barang-barang dagangannya.Lokasi merupakan aspek penting 

dalam saluran distribusi, lokasi yang baik dapat menjamin tersedianya akses yang 

cepat, yang dapat menarik sebagian besar konsumen . 

Place (Tempat) berarti kemana tempat/lokasi yang dituju, bagaimana 

saluran distribusinya, berapa banyak saluran, dan kondisi para penyalur yang 
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diperlukan. Dalam hal ini, ada tiga jenis iteraksi yang memegaruhi lokasi (Alma, 

2007). sebagai berikut: 

1. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan): apabila keadaannya seperti 

ini maka lokasi menjadi sangat penting, 

2. Pemberi jasa mendatangi konsumen: dalam hal ini, lokasi tidak terlalu 

penting, tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus tetap 

berkualitas, 

3. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu secara langsung: berarti penyedia 

layanan/jasa( service provider). Dan konsumen berinteraksi melalui sarana 

tertentu seperti telepon, komputer, atau surat. Indikator promosi antara lain: 

Mudah dijangkau sarana transportasi umum, lalu lintas banyak dilalui orang, 

tempat parkir yang luas dan aman, lingkungan daerah sekitar yang aman dan 

nyaman, dekat dengan tempat fasilitas umum yang lain, lokasi berada di jalan 

utama kota. 

2.1.5.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Tempat (Place) 

Menurut (Handoko, 2000) menyatakan bahwa factor yang mempengaruhi 

tempat atau lokasi ialah : 

1. Lingkungan masyarakat 

2. Kedekatan dengan pasar 

3. Tenaga kerja (SDM) 

4. Kedekatan dengan bahan mentah 

5. Kedekatan dengan supplier 

6. Fasilitas 

7. Biaya transportasi. 
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Sedangkan menurut (Fandi Tjiptono, 2002) Pemilihan tempat/lokasi fisik 

memerlukan pertimbangan cermat terhadap faktor-faktor berikut: 

1. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah di jangkau sarana transportasi 

umum. 

2. Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak 

pandang normal. 

3. Lalu lintas (traffic), menyangkut dua pertimbangan utama: 

a. Banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang besar 

terhadap terjadinya buying, yaitu keputusan pembelian yang sering terjadi 

spontan, tanpa perencanaan, dan atau tanpa melaluiusaha-usaha khusus. 

b. Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa juga jadi hambatan. 

4. Tempat parkir yang luas, aman dan nyaman, baik untuk kendaraan roda dua 

maupun roda empat. 

5. Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang cukup luas apabila ada perluasan di 

kemudian hari. 

6. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung produk yang di tawarkan. 

Sebagai contoh, restoran/rumah makan berdekatan dengan daerah pondokan, 

asrama, mahasiswa kampus, sekolah, perkantoran, dan sebagainya. 

7. Persaingan, yaitu lokasi pesaing. Sebagai contoh dalam menentukan lokasi 

restoran, perlu dipertimbangkan apakah di jalan/ daerah yang sama terdapat 

restoran lainnya. 

2.1.5.3. Indikator Tempat (Place) 

Menurut (Fandi Tjiptono, 2006). Variable lokasi lebih memakai indikator 

berikut : 
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1. Keterjangkauan lokasi 

Jarak yang mampu di capai agar mempermudah didalam pembelian suatu 

produki 

2. Kelancaran akses menuju lokasi 

Mudahnya dijangkau konsumen untuk menuju lokasi 

3. Kedekatan lokasi 

Kedekatan lokasi dengan target pasar 

Menurut (Ratnasari & Harti, 2016) indikator yang dapat digunakan dalam 

mengukur lokasi pembelian adalah sebagai berikut : 

1. Akses 

Akses menuju lokasi mudah dijangkau dan memiliki banyak transportasi. 

2. Tempat parkir 

Lokasi parkir yang tersedia aman dan nyaman. 

3. Visibilitas  

Lokasi yang mudah dilihat dan mudah ditemukan. 

2.1.6. Keputusan Pembelian 

2.1.6.1. Pengertian Keputusan pembelian 

Setiap keputusan yang akan dibuat pasti ada tujuan yang akan dicapai. Inti 

dari keputusan yang dibuat adalah titik dalam perumusan berbagai alternatif 

tindakan yang sesuai dengan yang sedang diperhatikan dan memilih dari berbagai 

macam alternatif yang tepat setelah melakukan evaluasi atau penilaian (Supranto, 

1998). 

Keputusan pembelian ialah sebagai suatu proses integrasi yang digunakan 

untuk mengombinasikan pengetahuan dan mengevaluasi dua atau lebih alernatif 
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dan memilih satu diantaranya. Hasil proses integrasi tersebut adalah suatu pilihan 

secara kognitif yang menunjukkan intensi perilaku. Intensi perilaku sendiri adalah 

suatu rencana untuk menjalankan satu perilaku atau lebih (Peter & Olson, 2000). 

Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambi setelah melalui tahap 

pemilihan produk dari berbagai alternative yang ada dan memutuskan membeli 

atau tidak membeli (Fandy Tjiptono, 2008). 

Orang yang mengambil keputusan keputusan harus mempunyai satu pilihan 

dari beberapa alternatif yang tersedia. Bila seseorang dihadapkan pada dua 

pilihan, yaitu membeli dan tidak membeli, dan kemudian dia memilih membeli, 

maka dia ada dalam posisi membuat keputusan (Sudaryono, 2016, p. 99)  

2.1.6.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli atau menggunakan 

jasa menurut (Philip Kotler & Amstrong, 2001). Adalah sebagai berikut : 

1. Faktor budaya 

Dalam hal ini terdiri dari budaya, sub budaya, dan kelas sosial. 

2. Faktor pribadi 

Faktor pribadi dalam hal ini terdiri dari usia dan tahap siklus, pekerjaan, 

situasi ekonomi,dan gaya hidup. 

3. Faktor psikologis 

Faktor psikologis dalam hal ini terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, 

serta keyakinan dan sikap. 

Sedangkan menurut (Boyd & Dkk, 2000) Mengemukakan ada tiga faktor 

yang mempengaruhi keputusan membeli atau menggunakan jasa yaitu : 

1. Faktor Sosial 
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Pengaruh sosial yang mempengaruhi keputusan membeli atau menggunakan 

jasa mencakup kebudayaan, subkebudayaan, kelas sosial, kelompok referensi 

dan keluarga. 

2. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi yang mempengaruhi keputusan membeli atau menggunakan 

jasa adalah demografi dan gaya hidup seseorang. 

3. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan membeli atau menggunakan 

jasa adalah persepsi, memori, kebutuhan, sikap terhadap kelas produk dan 

sikap terhadap merk. Berdasarkan uraian di atas. 

Maka dapat diambil kesimpulan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen adalah faktor kebudayaan (budaya, subbudaya, 

dan kelas sosial), faktor sosial (kelompok acuan, keluarga, peran dan status), 

faktor pribadi (usia, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, kepribadian), dan 

faktor psikologis (motivasi, persepsi, proses belajar,keyakinan dan sikap) 

2.1.6.3. Indikator Keputusan Pembelian 

Ada beberapa indikator dalam hal pengambilan keputusan dalam 

menggunakan produk. Menurut (Philip Kotler & Keller, 2016) Menyatakan 

bahwa: 

1. Pemilihan Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini, perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah 

produk serta alternatif mereka pertimbangkan. 
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2. Pemilihan Merek 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaannya tersendiri. Dalah hal ini, 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 

3. Pemilihan Tempat Penyalur 

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang  akan dikunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang 

murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. 

4. Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda- beda, 

misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dan dua minggu 

sekali, tiga minggu sekali atau sebulan sekali. 

5. Jumlah pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang 

akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari 

satu. Dalam hal ini, perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 

sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 

6. Metode Pembayaran 

Pembeli dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan 

dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan barang dan 

jasa, dalam hal ini juga keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi 

yang digunakan dalam transaksi pembelian. 
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Indikator keputusan pembelian pada konsumen terdiri dari (Firmansyah, 

2019, p. 218): 

1. Keputusan tentang jenis produk 

Dalam setiap pengambilan keputusan mengenai pembelian suatu produk, 

harus memperhatikan mana kebutuhan yang penting di dahulukan dan jumlah 

uang yang kita punyai sesuai dengan pendapatan Rumah Tangga, juga 

menetapkan dan menggunakan berbagai kriteria evaluasi termasuk harga, 

merek, kualitas dan lain-lain pada saat membuat keputusan pembelian.  

2. Keputusan tentang karakteristik produk 

Perusahaan harus menggunakan riset pemasaran untuk mengetahui kesukaan 

konsumen (untuk memaksimumkan daya tarik merk produk handphone, 

misalnya mahasiswa tersebut menentukan karakteristik dari handphone yang 

diinginkan yaitu cameraphone, comunicator, kemampuan memproses cepat, 

fasilitas lengkap  

3. Keputusan tentang merek 

Konsumen memutuskan merk yang akan diambil. Perusahaan harus 

mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merk.  

4. Keputusan tentang penjualan 

Konsumen memutuskan dimana akan membeli (toko serba ada, elektronik, 

toko khusus dan lain-lain, perusahaan (termasuk pedagang besar, pengecer) 

Harus mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual tertentu.  

5. Keputusan tentang jumlah produk 

Konsumen memutuskan jumlah produk yang akan dibeli. Perusahaan harus 
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mempertimbangkan banyaknya produk tersedia untuk konsumen sesuai 

keinginan konsumen yang berbeda-beda. Konsumen dapat mengambil 

keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu 

saat.  

6. Keputusan tentang waktu pembelian 

Konsumen memutuskan kapan harus membeli (kapan uang/kesempatan 

tersedia). Perusahaan harus mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi 

konsumen dalam penentuan waktu pembelian, yang juga mempengaruhi 

perusahaan dalam mengatur waktu produksi, pemesanan, periklanan dan 

sebagainya.  

7. Keputusan tentang cara pembayaran 

Konsumen memutuskan mode pembelanjaan yang disukainya, perusahaan 

harus mengetahui hal ini yang akan mempengaruhi dalam penawaran 

pembayaran (diskon untuk tunai, kemudahan kredit, bunga rendah, dan lain-

lain). 

2.2. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual dalam penelitian ini adalah pengaruh atau keterkaitan 

antara konsep yang satu dengan yang lain dari masalah yang ingin diteliti. 

2.2.1. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Dalam bisnis produk adalah barang atau jasa yang dapat diperjual belikan. 

Dalam marketing, produk adalah apapun yang bisa ditawarkan ke sebuah pasar 

dan bisa memuaskan sebuah keinginan atau kebutuhan. Dalam tingakat pengecer 

produk sering juga disebut sebagai merchandise. Semakin bagus kualitas produk 

yang diproduksi maka akan semakin memungkinkan untuk menarik sekelompok 
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pembeli yang setia. Pendapat tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan 

oleh (Jonathan, 2017), menyimpulkan bahwa produk berpengaruh positif terhadap 

minat beli. Hasil penelitian (Aditi & Hermansyur, 2018); (Farisi, 2018), (Astuti & 

Abdullah, 2017), (Lubis, 2015) dan (Fahmi, 2016) menyatakan bahwa secara 

parsial variabel produk berpengaruh positif terhadap kepetusan pembelian merek 

Honda di kota Medan. 

2.2.2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Harga bisa juga dikatakan dengan nilai tukar yang bisa disamakan dengan 

uang atau barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa 

bagi seseorang atau kelompok pada waktu tertentu. Sikap dan tindakan konsumen 

terhadap suatu merk ditentukan oleh harga , maka harus bisa disesuaikan harga 

dengan manfaat suatu produk. 

Pendapat tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Rizky & 

Yasin, 2014) menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. Penelitian. Hasil penelitian (Lubis, 2015), (A. E. Nasution & 

Lesmana, 2018), (Lubis, 2015), (Fahmi, 2016), (Arif, 2016), (Dedek Kurniawan 

Gultom, 2017) dan (Wibisono & Budiatmo, 2020) menunjukkan bahwa secara 

parsial ada pengaruh signifikan harga terhadap keputusan Pembelian. 

2.2.3. Pengaruh Tempat Terhadap Keputusan Pembelian 

Tempat atau lokasi yang strategis akan memunculkan kemungkinan 

keberhasilan suatu perusahaan. Lokasi yang strategis akan mempermudah 

perusahaan didalam memproduksi suatu barang dan dapat mempermudah 

pemasaran karena umumnya lokasi yang strategis adalah lokasi yang sering dilalui 

dan disinggahi banyak orang maka calon konsumen lebih mudah mengetahui 
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perusahaan. 

Pendapat tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Munadi & 

Ibrahim, 2017) Menyatakan bahwa lokasi yang tepat akan sangat memungkinkan 

bahwa menambah atau menarik konsumen dalam membeli sebuah produk, dengan 

kata lain tempat atau lokasi sangat perpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen. 

2.2.4. Pengaruh Promosi terhadap keputusan pembelian 

Promosi disebut juga dengan pengenalan produk baru yang ingin dipasarkan 

oleh suatu perusahaan, baik itu produk yang sudah ada atau inovasi yang baru 

dikeluarkan oleh perusahaan yang sebelumnya tidak ada di pasaran.  

Promosi pastinya sangat dibutuhkan oleh perusahaan agar barang yang baru 

diproduksi tersebut bisa dikenal oleh calon konsumen. Dalam hal ini hubungan 

promosi penjualan terhadap keputusan pembelian sangatlah erat. Ini dikarenakan 

promosi penjualan menjadi program yang menentukan dalam pembelian 

konsumen terhadap produk. Semakin bagus promosi yang dilakukan perusahaan 

akan memungkinkan akan menambah minat konsumen dalam membeli suatu 

produk.  

Hasil penelitian (Sanjaya, 2015) menyatakan bahwa promosi memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian (Aditi & 

Hermansyur, 2018) menyatakan bahwa secara parsial variabel promosi 

berpengaruh positif terhadap kepetusan pembelian merek Honda di kota Medan. 

Pendapat diatas selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh (Yoebrilianti, 

2018) menyatakan bahwa minat beli konsumen akan semangkin naik jika promosi 

terus dilakukan, maka promosi juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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minat beli konsumen. 

2.2.5. Pengaruh Produk, Harga, Promosi, dan Tempat Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Bagi perusahaan ataupun pembisnis, istilah bauran pemasaran atau 

marketing mix biasanya dipahami sebagai bebrapa hal yang menyangkut 

marketing yang bisa mendorong perkembangan bisnis. Meski begitu, seperti 

halnya ilmu lainnya, dalam dunia ekonomi dan bisnis, istilah bauran pemasaran 

ini juga mengalami perubahan-perubahan. Pada dasarnya bauran pemasaran 

sendiri ialah beberapa variable dalam marketing yang digunakan oleh perusahaan 

untuk mengejar target penjualan yang diinginkan. Dengan adanya bauran 

pemasaran juga pastinya bisa berpengaruh pada minat beli untuk menarik 

konsumen dam proses pemasaran produk. 

Pendapat tersebut selaras dengan penelitian yang dilakukan  oleh (Wandy & 

Dharmayanti, 2014) menyebutkan bahwa bahwa marketing mix sangat 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Berikut ini paradigma dari penelitian ini: 

 
Gambar 2.1 Paradigma Penelitian 
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2.3. Hipotesis 

Hipotesis adalah dugaan atau jawaban sementara dari pernyataan yang ada 

perumusan masalah penelitian. (Juliandi et al., 2015). Berdasarkan dari konseptual 

diatas hipotesisnya adalah : 

1. Ada pengaruh produk terhadap keputusan pembelian masyarakat pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara 

2. Ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian masyarakat pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara 

3. Ada pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian masyarakat pada 

UMKM Kain Songket Batu Bara 

4. Ada pengaruh tempat/lokasi terhadap keputusan pembelian masyarakat pada 

UMKM Kain Songket Batu Bara 

5. Secara simultan ada pengaruh produk, harga, tempat, promosi (Marketing mix) 

terhadap keputusan pembelian masyarakat pada UMKM Kain Songket Batu 

Bara. 
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BAB 3 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang 

bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan 

hipotesis pengujian (Nasution, Fahmi, Jufrizen, Muslih, & Prayogi, 2020).  Jenis 

penelitian ini adalah penelitian kuantitatif, dalam penelitian kuantitatif 

permasalahan tidak ditentukan diawal, tetapi permasalahan ditemukan setelah 

peneliti terjun kelapangan dan apabila peneliti memperoleh permasalahan baru 

maka permasalahan tersebut diteliti kembali sampai semua permasalahan jenuh 

dan penelitian telah terjawab dan penelitian kuantitatif tidak dilakukan secara 

mendalam umumnya menyelidiki permukaan saja dan memerlukan waktu yang 

relative lebih singkat (Juliandi et al., 2015). 

Pendekatan kuantitatif adalah suatu metode penelitian yang dimana data 

yang diperoleh berupa angka-angka dengan analisis statistik. Penelitian kuantatif 

biasanya digunakan untuk membuktikan dan menolak suatu teori karena biasanya 

penelitian ini bertolak dari suatu teori dan kemudian diteliti. 

3.2. Definisi Operasional 

Variable yang digunakan oleh penelitian meliputi variable independent 

(bebas) dan variable dependen (terikat). Variable independen yaitu variable yang 

mempengaruhi variabel lain atau variabel yang menjadi penyebab adanya 

perubahan variabel dependen. Varibel independen yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu Produk (X1), harga (X2), tempat (X3), dan promosi 

(X4).Sedangkan variabel dependen merupakan variabel terikat dan menjadi 
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perhatian utama dalam sebuah pengamatan. 

Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan 

pembelian (Y). Keputusan pembelian merupakan penilaian individu terhadap 

pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak pilihan. 

Pendapat tersebut selaras dengan (Peter & Olson, 2000) yang mengungkapkan 

keputusan penggunaan ialah sebagai suatu proses integrasi yang digunakan untuk 

mengombinasikan pengetahuan dan mengevaluasi dua atau lebih alernatif dan 

memilih satu diantaranya. Hasil proses integrasi tersebut adalah suatu pilihan 

secara kognitif yang menunjukkan intensi perilaku. Intensi perilaku sendiri adalah 

suatu rencana untuk menjalankan satu perilaku atau lebih. 

Berdasarkan hal tersebut, maka variable-variabel yang akan diteliti dalam 

penelitian ini dapat diidentifikasikan dan diukur seperti berikut ini: 

Tabel 3.1 Defenisi Operasional 

Variabel Defenisi Operasional Indikator Skala 

Produk (X1) Produk merupakan segala 

sesuatu yang dapat di 

tawarkan kepada 

produsen untuk 

diperhatikan, diminta, 

dicari, dibeli, digunakan 

atau dikonsumsi pasar 

yang terkait  (Fandy 

Tjiptono, 2008) 

Kualitas Produk 

Rancangan Produk 

Merk produk 

Kinerja Produk 

Likert 

Harga (X2) Harga (price) adalah 

jumlah yang ditagihkan 

atas suatu produk dan 

jasa. Lebih luas lagi, 

harga adalah jumlah 

semua nilai yang 

diberikan oleh pelanggan 

untuk mendapatkan 
keuntungan dari memiliki 

atau  menggunakan suatu 

produk atau jasa (Philip 

Kotler & Amstrong, 

2008). 

Keterjangkauan Harga  

Kesesuaian Harga  

Daya Saing Harga  

Kesesuian Harga  

Harga Memenuhi Daya 

Beli Konsumen  

Harga Dapat 

Mempengaruhi 
konsumen  

Likert 
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Tempat (X3) Tempat dapat diartikan 

sebagai tempat untuk 

memajangkan barang-

barang dagangannya. 

Lokasi merupakan aspek 

penting dalam saluran 

distribusi, lokasi yang 

baik dapat menjamin 

tersedianya akses yang 

cepat, yang dapat menarik 

sebagian besar konsumen  

(Kasmir, 2009) 

Keterjangkauan Lokasi  

Keselarasan Akses 

Menuju Lokasi  

Kedekatan Lokasi  

 

Likert 

Promosi (X4) Promosi adalah semua 

kegiatan yang 

dimaksudkan untuk 

menyampaikan atau 

mengkomunikasikan 

suatu produk kepadad 

pasar sasaran, untuk 

memberi informasi 

tentang keistimewaan, 

kegunaan dan yang paling 

penting adalah tentang 

keberadaannya, untuk 

mengubah sikap ataupun 

untuk mendorong orang-

orang supaya bertindak 

(Fandy Tjiptono, 2014) 

Periklanan  

Penjualan Personal  

Promosi Penjualan  

Hubungan masyarakat  

 

Likert 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan penggunaan 

ialah sebagai suatu proses 

integrasi yang digunakan 

untuk mengombinasikan 

pengetahuan dan 

mengevaluasi dua atau 

lebih alernatif dan 

memilih satu diantaranya 

(Peter & Olson, 2000) 

Pemilihan produk  

Pemilihan produk  

Pemilihan Tempat 

penyalur  

Waktu Pembelian  

Jumlah Pembelian  

Metode Pembelian  

Likert 

 

3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di UMKM Kain Songket Batu Bara Yusra. 

Waktu penelitian dilaksanakan mulai dari bulan Juli 2020 sampai dengan 

Desember 2020. Untuk rincian pelaksanaan penelitian dapat dilihat pada table 

berikut: 
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Tabel 3.2 Jadwal Penelitian 

No Aktivitas Penelitian 

Agust 

2020 

Sept 

2020 

Okt 

2020 

Nov 

2020 

Des 

2020 

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

1 Penelitian pendahuluan 

(prariset) 

                    

2 Penyusunan proposal                     

3 Pembimbingan proposal                     

4 Seminar proposal                     

5 Penyempurnaan proposal                     

6 Pengumpulan data                     

7 Pengolahan dan analisa data                     

8 Penyusunan skripsi (laporan 

penelitian) 

                    

9 Pembimbingan skripsi                     

10 Sidang meja hijau                     

11 Penyempurnaan skripsi dan 

penulisan artikel jurnal 

                    

 

3.4. Teknik Pengambilan Sampel 

3.4.1. Populasi 

Populasi merupakan totalitas dari seluruh unsur yang ada dalam sebuah 

wilayah penelitian (Juliandi & Dkk, 2015). Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pelanggan kain Songket Batu Bara. 

3.4.2. Sampel 

Sampel adalah wakil-wakil dari populasi. Dalam penelitian ini teknik 

pengambilan sampel penelitian yang digunakan melalui nonpropability sampling 

dengan menggunakan sampling purposive (Juliandi & Dkk, 2015). Menurut 

(Sugiyono, 2016). Sampling purposive adalah Teknik untuk penentuan sampel 

dengan pertimbangan tertentu. Dalam hal ini pertimbangannya adalah pelanggan 

UMKM kain Songket Batu Bara. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 

orang. 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan cara untuk mengumpulkan data-data 

yang relevan bagi penelitian. Dalam penelitian ini Teknik pengumpulan data yang 
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digunakan adalah: 

3.5.1. Studi Dokumentasi 

Studi dokumentasi merupakan studi yang penulis lakukan dengan 

mengumpulkan dokumen, buku-buku ataupun jurnal-jurnal yan sesuai dengan 

variabel kemudian penulis tuangkan kedalam penelitian ini. 

3.5.2. Instrumen Penelitian 

Instrumen dalam pengumpulan data penelitian ini menggunakan 

angket/kuisioner. Angket/kuisioner yaitu mengumpulkan data dengan cara 

menyebarkan lembaran pertanyaan/pernyataan yang disusun oleh peneliti untuk 

mengetahui pendapat/persepsi responden peneliti tentang suatu variable yang di 

teliti. Angket/Kuisioner ini ditujukan kepada pelanggan UMKM Kain Songket 

Batu Bara dengan menggunakan skala likert dengan bentuk checklist dimana 

setiap pernyataan mempunyai 5 opsi yaitu : 

Tabel 3.3 Skala Likert 

Keterangan Skor 

Sangat setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang setuju (TS) 3 

Tidak setuju (TS) 2 

Sangat tidak setuju (STS) 1 

 

3.5.3. Uji Instrumen Data 

3.5.3.1. Uji Validitas 

Dalam (Juliandi & Dkk, 2015). Uji validasi berarti menguji sejauh mana 

ketatapan atau kebenaran suatu instrument sebagai alat ukur variable penelitian. 

   
     (  )(  )

√*     (  ) +*     (  )  
 

Dimana : 

rxy : Koefisien korelasi antara x dan y 
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x  : variabel bebas (Kualitas produk, Promosi dan Kualitas Produk) 

y : variabel  terikat (keputusan pembelian) 

n : sampel Σ x = jumlah pengamatan variabel x 

Kriteria penerimaan/penolakan hipotesis adalah sebagai berikut : 

1. Tolak H0 jika nilai korelasi adalah positif dan probilitas yang dihitung < nilai 

probabilitasnya yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 2-tailed < ). 

2. Terima H0 jika nilai korelasi adalah negative dan atau probabilitas yang 

dihitung > nilai probabilitas yang diterapkan sebesar 0,05 (Sig 2-tailed > ). 

Dalam (Juliandi dkk, 2015) Jika korelasi (r) yang diperoleh positif. 

Kemungkinan butir yang diuji tersebut adalah valid. Namun walaupun positif, 

perlu pula nilai korelasi (r) yang dihitung tersebut dilihat signifikan tidaknya. 

Caranya adalah dengan membandingkan nilai korelasi yakni r hitung dengan nilai 

r table. Apabila nilai r hitung > r table, maka butir instrument tersebut adalah 

signifikan. Dan jika nilai probabilitas sig <α0.05 maka suatu item instrument yang 

diuji korelasinya adalah valid. 

Tabel 3.4 Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel 
Item 

Pernyataan 
Sig. < 0,05 rhitung >rtabel Keterangan 

Produk (X1) 

Pernyataan 1 0.000 < 0.05 0.898 > 0.631 Valid 

Pernyataan 2 0.002 < 0.05 0.858 > 0.631 Valid 

Pernyataan 3 0.000 < 0.05 0.898 > 0.631 Valid 

Pernyataan 4 0.036 < 0.05 0.665 > 0.631 Valid 

Pernyataan 5 0.003 < 0.05 0.826 > 0.631 Valid 

Pernyataan 6 0.016 < 0.05 0.731 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 7 0.016 < 0.05 0.731 > 0.631 Valid 

Harga (X2) 

Pernyataan 9 0.026 < 0.05 0.695 > 0.631 Valid 

Pernyataan 10 0.000 < 0.05 0.962 > 0.631 Valid 

Pernyataan 11 0.017 < 0.05 0.727 > 0.631 Valid 

Pernyataan 12 0.044 < 0.05 0.645 > 0.631 Valid 

Pernyataan 14 0.015 < 0.05 0.738 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 16 0.002 < 0.05 0.854 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 18 0.017 < 0.05 0.726 > 0.631 Valid 

Tempat (X3) Pernyataan 19 0.001 < 0.05 0.875 > 0.631 Valid 
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Pernyataan 20 0.001 < 0.05 0.892 > 0.631 Valid 

Pernyataan 21 0.007 < 0.05 0.783 > 0.631 Valid 

Pernyataan 22 0.018 < 0.05 0.723 > 0.631 Valid 

Pernyataan 23 0.006 < 0.05 0.792 > 0.631 Valid 

Pernyataan 24 0.001 < 0.05 0.875 > 0.631 Valid 

Promosi (X4) 

Pernyataan 25 0.001 < 0.05 0.873 > 0.631 Valid 

Pernyataan 27 0.006 < 0.05 0.791 > 0.631 Valid 

Pernyataan 28 0.001 < 0.05 0.873 > 0.631 Valid 

Pernyataan 30 0.003 < 0.05 0.825 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 31 0.001 < 0.05 0.888 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 32 0.015 < 0.05 0.738 > 0.631 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Pernyataan 33 0.007 < 0.05 0.784 > 0.631 Valid 

Pernyataan 34 0.015 < 0.05 0.739 > 0.631 Valid 

Pernyataan 35 0.000 < 0.05 0.923 > 0.631 Valid 

Pernyataan 36 0.018 < 0.05 0.724 > 0.631 Valid 

Pernyataan 38 0.002 < 0.05 0.844 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 39 0.018 < 0.05 0.724 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 40 0.039 < 0.05 0.658 > 0.631 Valid 

Pertanyaan 42 0.015 < 0.05 0.739 > 0.631 Valid 
 (Sumber: Data Penelitian, 2020) 

Dalam penelitian ini penulis menyusun kuesioner dalam bentuk pernyataan 

untuk masing-masing variabel. Dari 42 pernyataan dimana setelah dilakukan uji 

validitas di temukan 8 butir pernyataan yang tidak valid [pernyataan no ; 8,13, 15, 

17, 26, 29, 37, 41] sehingga pernyataan dalam kuesioner yang tidak valid dibuang 

dan hanya tinggal 34 butir pernyataan. 

3.5.3.2. Uji Reliabilitas 

Dalam (Juliandi dkk, 2015) Tujuan pengujian reliabilitas adalah untuk 

menilai apakah instrument penelitian merupakan instrument yang handal dan 

dapat dipercaya. Jika variable penelitian menggunakan instrument yang handal 

dan dapat dipercaya maka hasil penelitian juga dapat memiliki tingkat 

kepercayaan yang tinggi. Uji reliabilitas dilakukan setelah uji validitas atas 

pernyataan telah valid. Pengujian reliabilitas dapat dengan menggunakan teknik 

Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 maka instrumen 

dinyatakan reliabel. 
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Rumus  :  

  [
 

   
] [  

   
 

  
 

] 

Dimana : 

R = Reliabilitas intrumen 

k = banyaknya 

Σσ = Jumlah varians butir 

Σ  = varians total 

Dalam (Juliandi dkk, 2015). Nilai kritik dari reliabilitasi ini dapat juga 

dengan membandingkan nilai koefisien reabilitas dengan r-tabel. Jika nilai 

koefisien lebih besar dari nilai r-tabel maka suatu instrument adalah variable. 

Tabel 3.5 Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach Alpha N of Items Keterangan 

Produk (X1) 0.904 > 0.6 7 Reliabel 

Harga (X2) 0.894 > 0.6 7 Reliabel 

Tempat (X3) 0.905 > 0.6 6 Reliabel 

Promosi (X4) 0.903 > 0.6 6 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0.913 > 0.6 8 Reliabel 
(Sumber: Data Penelitian, 2020) 

Berdasarkan data tabel 3.9 diatas diketahui bahwa nilai cronbach alpha dari 

setiap variabel menunjukkan nilai cronbach alpha>0,6. Maka dapat disimpulkan 

bahwa item pernyataan instrumen dari setiap variabel dinyatakan reliabel atau 

terpercaya. 

3.6. Teknik Anaisis Data 

Teknik yang digunakan dalam penelitian ini uji regresi linear berganda. 

3.6.1. Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis yang dipakai 

adalah regresi linier berganda. Asumsi klasik yang dimaksud terdiri dari : 
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3.6.1.1. Uji Normalitas 

Menurut (Juliandi dkk, 2015) Pengujian normalitas data dilakukan untuk 

melihat apakah dalam model regresi variable dependen dan independen memiliki 

normal atau tidak, Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau 

mendekati normal. Kriteria pengambilan keputusannya adalah jika data menyebar 

di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi 

memenuhi asumsi normalitas. 

3.6.1.2. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dan residual suatu pengamatan kepengamatan lainnya yang 

tepat maka disebut homoskedastisitas, sebaliknya jika varian berbeda maka 

disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heteroskedastisitas dapat diketahui 

dengan melihat grafik scatteplot antar nilai prediksi variable independent nilai 

residualnya. jika pola tertentu membentuk pola tertentu yang teratur maka terjadi 

heterokedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titik point menyebar 

dibawah dan atas angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi heterokedastisitas. 

3.6.1.3. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menegtahui apakah terjadi kolerasi 

yang kuat diantara variable-variabel indipenden yang diikutsertakan dalam 

pembentukan model. Untuk mnedeteksi apakah model linier regresi mengalami 

multikonearitas dapat diperiksa menggunakan Variance Inflation Factor (VIF) 

untuk masing-masing variable indipenden, jika mempunyai variable independent 

mempunya nilai VIF tidak melebihi 4 atau 5 berarti tidak terjadi multikolinearitas. 
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3.6.2. Regresi Linier Berganda 

Regresi berganda digunakan oleh peneliti bila peneliti bermaksud 

meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variable dependen, bila dua atau 

lebih variable indipenden sebagai factor predictor dimanipulasi (dinaik turunkan 

nilainya). Persamaan regresi adalah sebagai berikut : 

Y = β + β1X1 + β2X2 + e 

3.6.3. Pengujian Hipotesis 

3.6.3.1. Uji Stastik t (uji parsial) 

Uji statitik t adalah uji yang menunjukan seberapa jauh pengaruh satu 

variable penjelas/independent secara individual dalam marangkai variasi 

dependen. Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah apakah suatu parameter 

(bi) sama dengan nol, atau Ho : bi = 0. Artinya, apakah independent bukan 

merupakan penjelas yang signifikan terhadap variable dependen. 

 Hipotesis alternatifnya (Ha) parameter suatu variable tidak sama dengan nol 

atau : 

Ha : bi ≠ 0 

Artinya variable tersebut merupakan penjelas yang signifikan terhadap 

variable dependen. 

 
Gambar 3.1 Uji Parsial (Uji t) 

Uji koefisien korelasi persial dapat dihitung dengan rumus :  

  
√   
 

√       

Sumber : (Sugiyono, 2016, hal 192) 
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Dimana :  

t  : t hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel  

 𝑝  : korelasi parsial yang ditemukan  

n  : Jumlah sampel 

Bentuk pengujinya adalah : 

a. Tolak Ho jika Sig < α, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) 

dengan variable terikat (Y) 

Terima Ho jika Sig > α, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel 

bebas (X) dengan variable terikat (Y) 

b. Tolak Ho jika nilai thitung > nilai ttabel, artinya terdapat pengaruh antara 

variabel bebas (X) dengan variable terikat (Y) 

Terima Ho jika nilai thitung < nilai ttabel, artinya tidak terdapat pengaruh antara 

variabel bebas (X) dengan variable terikat (Y) 

3.6.3.2. Uji Statistik F ( Uji Simultan) 

Uji Statitik F adalah uji yang menunjukkan apakah semua variable bebas 

yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara Bersama-sama 

terhadap variable terikat/dependen. Hipotesis nol (Ho) yang hendak diuji adalah 

apakah semua parameter dalam model sama dengan nol atau : 

Ho : b1 = b2 = …… = bk = 0 

Artinya apakah suatu veriabel independent bukan merupakan penjelas yang 

signifikan terhadap variable dependen. Hipotesis alternatifnya (Ha) tidak semua 

parameter secara simultan sama dengan nol. Untuk menguji kedua hipotesis ini 

digunakan statitik F dengan kriteria pengambilan keputusan. 
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Sumber : (Sugiyono, 2016, hal 192) 

Dimana : 

R : Koefisien korelasi ganda 

k : Jumlah Variabel independent 

n : Jumlah anggota sampel 

Bentuknya Pengujiannya adalah : 

a. Tolak Ho jika Sig < α, artinya terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) 

secara bersama-sama dengan variable terikat (Y) 

Terima Ho jika Sig > α, artinya tidak terdapat pengaruh antara variabel 

bebas (X) dengan variable terikat (Y) 

b. Tolak Ho jika nilai Fhitung > nilai Ftabel, artinya terdapat pengaruh antara 

variabel bebas (X) secara bersama-sama dengan variable terikat (Y) 

Terima Ho jika nilai thitung < nilai ttabel, artinya tidak terdapat pengaruh antara 

variabel bebas (X) dengan variable terikat (Y) 

 
Gambar 3.2 Uji Simultan (Uji F) 

 

3.6.4. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen. Nilai koefisien 

determinasi berada diantara nol dan satu. Nilai R
2
 yang kecil menjelaskan variable 

dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variable-variabel 
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independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variable dependen. 

D = R
2
 x 100% 

Dimana : 

D : Koefisien determinasi 

R : R-Square 

100% : Persentase kontribusi 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

4.1.  Deskripsi Data 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa karekteristik 

responden untuk menunjang data yang ingin peneliti capai. Karakteristik 

responden tersebut yakni jenis kelamin, pendapatan, dan pekerjaan dari 

responden. Sedangkan untuk pengumpulan data, peneliti menggunakan instrumen 

yang berupa angket atau kuesioner dalam setiap variabel yang diteliti. Angket 

variabel keputusan pembelian (Y) terdiri dari 8 pernyataan, angket variabel 

produk (X1) terdiri dari 7 pernyataan, angket variabel harga (X2) terdiri dari 7 

pernyataan, angket variabel tempat (X3) terdiri dari 6 pernyataan, dan angket 

variabel promosi (X4) terdiri dari 6 pernyataan. Dalam setiap pernyataan dalam 

angket memiliki jawaban dengan menggunakan skala likert untuk menilainya. 

Skala tersebut adalah Sangat Setuju memiliki skor 5, Setuju memiliki skor 4, 

Kurang Setuju memiliki skor 3, Kurang Setuju memiliki skor 2, dan Sangat Tidak 

Setuju memiliki skor 1. Seluruh angket dalam penelitian ini disebarkan kepada 

seluruh responden yang berjumlah 100 orang yang merupakan pelanggan pada 

UMKM Kain Songket Batu Bara. 

Berikut ini hasil penelitian peneliti yang telah dikumpulkan dari jawaban 

responden yang dikelola kembali menggunakan software IBM SPSS Statistic 24. 

4.1.1. Karakteristik Responden 

Berikut ini hasil pengolahan data dari setiap karakteristik responden yang 

terdiri dari jenis kelamin, pendapatan, dan pekerjaan responden. Data-data 

tersebut disajikan dalam tabel-tabel di bawah ini: 
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Tabel 4.1 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

  Frequency Percent Valid Percent 

Valid 

Laki-Laki 59 59.0 59.0 

Perempuan 41 41.0 41.0 

Total 100 100.0 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan tabel 4.1 di atas diketahui bahwa jumlah responden berjenis 

kelamin laki-laki sebanyak 59 orang (59,0%), dan jumlah responden berjenis 

kelamin perempuan sebanyak 41 orang (41,0%). Dari data tersebut dapat 

diketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini berjenis kelamin laki-

laki. 

Tabel 4.2 Distribusi Responden Berdasarkan Pendapatan 

  
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Valid 

Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- 28 28.0 28.0 

Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- 49 49.0 49.0 

Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- 20 20.0 20.0 

>Rp.4.000.000,- 3 3.0 3.0 

Total 100 100.0 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan tabel 4.2 di atas diketahui bahwa jumlah responden dengan 

pendapatan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- sebanyak 49 orang (49,0%), 

pendapatan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- sebanyak 28 orang (28,0%), 

pendapatan Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- sebanyak 20 orang (20,0%), dan 

jumlah responden dengan pendapatan >Rp.4.000.000,- sebanyak 3 orang (3,0%). 

Dari data tersebut dapat diketahui bahwa mayoritas responden dalam penelitian 

ini memiliki pendapatan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,-. 

Tabel 4.3 Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

  
Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Valid 

Wiraswasta 33 33.0 33.0 

PNS 23 23.0 23.0 

Staff Pengajar 17 17.0 17.0 

Pegawai Swasta 14 14.0 14.0 

Buruh 13 13.0 13.0 

Total 100 100.0 100.0 
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(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan tabel 4.3 di atas diketahui bahwa jumlah responden yang 

bekerja sebagai Wiraswasta sebanyak 33 orang (33,0%), sebagai PNS sebanyak 

23 orang (23,0%), sebagai Staff Pengajar sebanyak 17 orang (17,0%), sebagai 

Pegawai Swasta sebanyak 14 orang (14,0%), dan jumlah responden yang bekerja 

sebagai Buruh sebanyak 13 orang (13,0%). Dari data tersebut dapat diketahui 

bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini bekerja sebagai Wiraswasta. 

4.1.2. Data Variabel Penelitian 

Berikut ini hasil pengolahan data dari jawaban responden dari masing-

masing variabel penelitian yang terdiri dari variabel produk, variabel harga, 

variabel tempat, dan variabel promosi. Data-data tersebut disajikan dalam tabel-

tabel di bawah ini: 

4.1.2.1. Variabel Produk (X1) 

Tabel 4.4 Distribusi Jawaban Pada Variabel Produk 

No 
Sangat Setuju Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

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

1 76 76.0 22 22.0 2 2.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

2 69 69.0 30 30.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

3 46 46.0 47 47.0 4 4.0 3 3.0 0 0.0 100 100.0 

4 72 72.0 28 28.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

5 51 51.0 47 47.0 2 2.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

6 78 78.0 19 19.0 3 3.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

7 68 68.0 29 29.0 3 3.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan hasil jawaban dari angket variabel produk pada tabel 4.4 di atas 

diketahui bahwa mayoritas responden menjawab dengan setuju terdapat pada 

pernyataan no 4 “Kain Songket yang ditawarkan UMKM Batu Bara tersedia 

dalam bentuk bakal dan sudah jadi siap pakai”, hal ini menunjukkan bahwa 

responden setuju jika Kain Songket yang ditawarkan UMKM kain songket Batu 
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Bara ada yang masih bakal dan juga sudah siap pakai. Sedangkan mayoritas 

responden yang menjawab kurang setuju terdapat pada pernyataan no 3 “Kain 

Songket yang di tawarkan UMKM Batu Bara tersedia untuk berbagai kelompok 

dan kelas ekonomi tertentu“, hal ini menunjukkan bahwa responden merasa Kain 

Songket yang ditawarkan masih untuk segmentasi tertentu. Namun dari total 

keseluruhan jawaban responden terhadap pernyataan pada variabel produk 

menjawab setuju sehingga dapat disimpulkan bahwa responden merasa produk 

Kain Songket sudah sangat baik. 

4.1.2.2. Variabel Harga (X2) 

Tabel 4.5 Distribusi Jawaban Pada Variabel Harga 

No 
Sangat Setuju Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

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

1 42 42.0 56 56.0 2 2.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

2 33 33.0 60 60.0 7 7.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

3 77 77.0 23 23.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

4 67 67.0 33 33.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

5 32 32.0 46 46.0 20 20.0 2 2.0 0 0.0 100 100.0 

6 45 45.0 50 50.0 5 5.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

7 87 87.0 11 11.0 2 2.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan hasil jawaban dari angket variabel harga pada tabel 4.5 di atas 

diketahui bahwa mayoritas responden menjawab dengan setuju terdapat pada 

pernyataan no 3 “Harga Kain Songket UMKM Batu Bara sesuai dengan kualitas 

yang dimiliki”, hal ini menunjukkan bahwa responden setuju jika harga Kain 

Songket yang ditawarkan UMKM Kain Songket Batu Bara sudah sesuai dengan 

kualitas yang dimiliki Kain Songket tersebut. Sedangkan mayoritas responden 

yang menjawab kurang setuju terdapat pada pernyataan no 5 “Harga Kain Songket 

UMKM Batu Bara kompetitif dengan harga produk dan kualitas sejenis“, hal ini 

menunjukkan bahwa responden merasa bahwa kain songket pada UMKM Kain 
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Songket Batu Bara masih belum kompetitif dari pesaingnya. Namun dari total 

keseluruhan jawaban responden terhadap pernyataan pada variabel harga 

menjawab setuju sehingga dapat disimpulkan bahwa responden merasa Kain 

Songket pada UMKM Kain Songket Batu Bara sudah baik. 

4.1.2.3. Variabel Tempat (X3) 

Tabel 4.6 Distribusi Jawaban Pada Variabel Tempat 

No 
Sangat Setuju Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

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

1 69 69.0 30 30.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

2 69 69.0 30 30.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

3 35 35.0 62 62.0 3 3.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

4 66 66.0 33 33.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

5 63 63.0 34 34.0 3 3.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

6 67 67.0 33 33.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan hasil jawaban dari angket variabel tempat pada tabel 4.6 di atas 

diketahui bahwa mayoritas responden menjawab dengan setuju terdapat pada 

pernyataan no 6 “Lokasi penjualan UMKM Kain Songket Batu Bara dekat dengan 

kota”, hal ini menunjukkan bahwa responden setuju jika UMKM Kain Songket 

Batu Bara dekat dengan pusat kota. Sedangkan mayoritas responden yang 

menjawab kurang setuju terdapat pada pernyataan no 3 “Akses menuju lokasi 

UMKM Kain Songket Batu Bara tersedia dalam google maps“ dan no 5 “Lokasi 

UMKM Kain songket Batubara terletak pada sentra industri yang menghasilkan 

berbagai macam produk UMKM” hal ini menunjukkan bahwa responden merasa 

bahwa UMKM kain songket Batubara masih sulit ditemukan di google maps dan 

tidak berada pada sentra industri. Namun dari total keseluruhan jawaban 

responden terhadap pernyataan pada variabel tempat menjawab setuju sehingga 

dapat disimpulkan bahwa responden merasa lokasi UMKM Kain Songket Batu 

Bara masih baik. 
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4.1.2.4. Variabel Promosi (X4) 

Tabel 4.7 Distribusi Jawaban Pada Variabel Promosi 

No 
Sangat Setuju Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

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

1 69 69.0 29 29.0 2 2.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

2 68 68.0 29 29.0 3 3.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

3 32 32.0 65 65.0 3 3.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

4 66 66.0 33 33.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

5 61 61.0 35 35.0 4 4.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

6 71 71.0 28 28.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan hasil jawaban dari angket variabel promosi pada tabel 4.7 di 

atas diketahui bahwa mayoritas responden menjawab dengan setuju terdapat pada 

pernyataan no 6 “UMKM Kain Songket Batu Bara sering dijadikan sebagai oleh-

oleh dan cendramata”, hal ini menunjukkan bahwa responden sangat menyukai 

Kain Songket yang ditawarkan oleh UMKM Kain Songket Batu Bara. Sedangkan 

mayoritas responden yang menjawab kurang setuju terdapat pada pernyataan no 5 

“UMKM Kain Songket Batu Bara sangat dikenal oleh masyarakat Batu Bara” hal 

ini menunjukkan bahwa responden merasa bahwa masyarakat sekitar UMKM 

Kain Songket Batu Bara masih kurang tahu mengenai UMKM Kain Songket Batu 

Bara. Namun dari total keseluruhan jawaban responden terhadap pernyataan pada 

variabel promosi menjawab setuju sehingga dapat disimpulkan bahwa responden 

merasa promosi yang dilakukan UMKM Kain Songket Batu Bara sudah baik. 

4.1.2.5. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel 4.8 Distribusi Jawaban Pada Variabel Keputusan Pembelian 

No 
Sangat Setuju Setuju 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

Jumlah 

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

1 74 74.0 25 25.0 1 1.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

2 86 86.0 14 14.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

3 37 37.0 38 38.0 17 17.0 8 8.0 0 0.0 100 100.0 

4 84 84.0 16 16.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

5 80 80.0 18 18.0 2 2.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 
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6 40 40.0 43 43.0 16 16.0 1 1.0 0 0.0 100 100.0 

7 82 82.0 18 18.0 0 0.0 0 0.0 0 0.0 100 100.0 

8 38 38.0 41 41.0 19 19.0 2 2.0 0 0.0 100 100.0 

(Sumber: Hasil Penelitian, 2020) 

Berdasarkan hasil jawaban dari angket variabel keputusan pembelian pada 

tabel 4.8 di atas diketahui bahwa mayoritas responden menjawab dengan setuju 

terdapat pada pernyataan no 2 “Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara 

karena tertarik dengan corak dan unsur budayanya”, hal ini menunjukkan bahwa 

responden akan membeli produk UMKM Kain Songket Batu Bara karena banyak 

corak dan unsur budayanya. Sedangkan mayoritas responden yang menjawab 

kurang setuju terdapat pada pernyataan no 3 “Saya membeli Kain Songket 

UMKM Batu Bara saat berkunjung ke Batu Bara” hal ini menunjukkan bahwa 

responden belum tentu akan membeli UMKM Kain Songket Batu Bara. Namun 

dari total keseluruhan jawaban responden terhadap pernyataan pada variabel 

keputusan pembelian menjawab setuju sehingga dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian responden terhadap UMKM Kain Songket Batu Bara masih 

baik. 

4.2. Analisa Data 

4.2.1. Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan pengujian analisa data menggunakan Uji Analisis 

Regresi Berganda, maka data harus dilakukan Uji Asumsi Klasit terlebih dahulu. 

Uji Asumsi Klasik yang dilakukan dalam penelitian ini terdiri dari Uji Normalitas, 

Uji Heterokedastisitas, dan Uji Multikolinearitas. 

4.2.1.1.Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model 

regresi variabel dependen dan independen berdistribusi normal atau tidak. Model 
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regresi yang baik adalah model yang berdistribusi data normal atau mendekati 

normal. Kriteria pengambilan keputusannya adalah jika data menyebar di sekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi memenuhi 

asumsi normalitas. 

Berikut ini hasil dari uji normalitas yang dilakukan pada data dalam 

penelitian ini. 

 
Gambar 4.1 Hasil Uji Normalitas 

Berdasarkan gambar 4.1 diatas dapat dilihat bahwa data menyebar di sekitar 

garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal. Maka hal ini berati model 

regresi memenuhi asumsi normalitas. 

4.2.1.2. Uji Heterokedastisitas 

Pengujian heterokedastisitas data memiliki tujuan untuk mengetahui apakah 

model regresi terjadi ketidaksamaan varian dan residual suatu pengamatan 

kepengamatan lainnya yang tepat maka disebut homoskedastisitas, sebaliknya jika 

varian berbeda maka disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heteroskedastisitas 

dapat diketahui dengan melihat grafik scatteplot antar nilai prediksi variabel 
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independen nilai residualnya. Jika pola membentuk pola tertentu yang teratur 

maka terjadi heterokedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas dan titik-titik poin 

menyebar dibawah dan diatas angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi 

heterokedastisitas. 

Berikut ini hasil dari uji heterokedastisitas yang dilakukan pada data dalam 

penelitian ini. 

 
Gambar 4.2 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Berdasarkan gambar 4.2 diatas dapat dilihat bahwa tidak ada pola yang jelas 

dan titik-titik poin menyebar dibawah dan diatas angka 0 pada sumbu Y Maka hal 

ini berati tidak terjadi heterokedastisitas dalam model regresi. 

4.2.1.3. Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas data digunakan untuk menegtahui apakah terjadi 

kolerasi yang kuat diantara variable-variabel indipenden yang diikutsertakan 

dalam pembentukan model. Untuk mnedeteksi apakah model linier regresi 

mengalami multikonearitas dapat diperiksa menggunakan Variance Inflation 

Factor (VIF) untuk masing-masing variable indipenden. Jika variabel independen 
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mempunyai nilai VIF tidak melebihi 4 atau 5 berarti tidak terjadi 

multikolinearitas. 

Berikut ini hasil dari uji multikolinearitas yang dilakukan pada data dalam 

penelitian ini. 

Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

 Produk .731 1.403 

 Harga .657 1.523 

 Tempat .609 1.642 

 Promosi .589 1.698 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas diketahui bahwa nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) untuk variabel Produk, Harga, Tempat, dan Promosi tidak lebih dari 4 atau 

5. Maka hal ini berati tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi. 

4.2.2. Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Pengujian regresi linear berganda digunakan dengan maksud untuk 

mengetahui bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau 

lebih variabel indipenden sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan 

nilainya). 

Berikut ini hasil dari uji regresi linear berganda yang dilakukan pada data 

dalam penelitian ini. 

Tabel 4.10 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Model 

Coefficients ANOVA 

R 

Square 

 

Unstandardized 

Coefficients 

B T Sig. F Sig. 

1 (Constant) 16.711 4.847 .000 

11.164 .000
b
 .320 

 Produk .199 2.084 .040 

 Harga .365 3.472 .001 

 Tempat .338 2.715 .008 

 Promosi -.273 -2.401 .018 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Berdasarkan tabel 4.10 diatas diketahui bahwa nilai Konstanta (16,711), 

Produk (0,199), Harga (0,365), Tempat (0,338), Promosi (-0,273), dan nilai error 

(0,68). Maka jika dimasukkan kedalam persamaan regresi linear berganda 

diperoleh persamaan sebagai berikut : 

Y = 16,711 + 0,1991 + 0,3652 + 0,3383 + 0,2734 + 0,68 

Persamaan diatas dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Nilai koefisien regresi Keputusan Pembelian adalah 16,711 menunjukkan 

bahwa jika variabel Produk (X1), Harga (X2), Tempat (X3), dan Promosi (X4), 

dalam keadaan konstan dan tidak mengalami perubahan (sama dengan nol), 

maka Keputusan Pembelian (Y) setara dengan 16,711. 

2. Nilai koefisien regresi Produk (X1) adalah 0,199 menunjukkan jika produk 

mengalami peningkatan sebesar 100% maka akan diikuti dengan peningkatan 

keputusan pembelian sebesar 0,199. 

3. Nilai koefisien regresi Harga (X2) adalah 0,365 menunjukkan jika harga 

mengalami peningkatan sebesar 100% maka akan diikuti dengan peningkatan 

keputusan pembelian sebesar 0,365. 

4. Nilai koefisien regresi Tempat (X3) adalah 0,338 menunjukkan jika tempat 

mengalami peningkatan sebesar 100% maka akan diikuti dengan peningkatan 

keputusan pembelian sebesar 0,338. 

5. Nilai koefisien regresi Promosi (X4) adalah 0,273 menunjukkan jika promosi 

mengalami peningkatan sebesar 100% maka akan diikuti dengan peningkatan 

keputusan pembelian sebesar 0,273. 

4.2.3. Pengujian Hipotesis 

4.2.3.1.Uji Parsial (Uji t) 
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Pengujian statitik t adalah uji yang menunjukan seberapa jauh pengaruh satu 

variabel penjelas/independen secara individual dalam merangkai variasi 

dependen. Jika nilai Sig < α dan atau nilai thitung > nilai ttabel maka Ho ditolak, yang 

berarti terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan variable terikat (Y) 

dan jika Sig > α dan atau thitung < nilai ttabel maka Ho diterima, yang berarti tidak 

terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) dengan variable terikat (Y). 

Berikut ini hasil dari uji parsial (uji t) yang dilakukan pada data dalam 

penelitian ini. 

Tabel 4.11 Hasil Uji t 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 16.711 3.448  4.847 .000 

Produk .199 .095 .209 2.084 .040 

Harga .365 .105 .363 3.472 .001 

Tempat .338 .124 .294 2.715 .008 

 Promosi -.273 .114 -.265 -2.401 .018 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berikut ini penjelasan dari masing-masing hasil uji parsial (uji t) yang telah 

dilakukan yang berdasarakan pada tabel 4.11 di atas: 

a. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.11 diatas diketahui bahwa nilai  thitung sebesar 2,084 dan 

nilai sig. sebesar 0.040. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai sig. < α 

(0.040<0,05) dan nilai thitung > nilai ttabel (2,084>1,984) sehingga hipotesisnya 

adalah Ho ditolak, yang artinya ada pengaruh positif dan signifikan antara 

produk terhadap keputusan pembelian. 

b. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.11 diatas diketahui bahwa nilai  thitung sebesar 3,472 dan 

nilai sig. sebesar 0.001. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai sig. < α 



60  

 

(0.001<0,05) dan nilai thitung > nilai ttabel (3,472>1,984) sehingga hipotesisnya 

adalah Ho ditolak, yang artinya ada pengaruh positif dan signifikan antara 

harga terhadap keputusan pembelian. 

c. Pengaruh Tempat Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.11 diatas diketahui bahwa nilai  thitung sebesar 2,715 dan 

nilai sig. sebesar 0.008. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai sig. < α 

(0.008<0,05) dan nilai thitung > nilai ttabel (2,715>1,984) sehingga hipotesisnya 

adalah Ho ditolak, yang artinya ada pengaruh positif dan signifikan antara 

tempat terhadap keputusan pembelian. 

d. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.11 diatas diketahui bahwa nilai  thitung sebesar 2,401 dan 

nilai sig. sebesar 0.018. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai sig. < α 

(0.018<0,05) dan nilai thitung > nilai ttabel (2,401>1,984) sehingga hipotesisnya 

adalah Ho ditolak, yang artinya ada pengaruh negatif dan signifikan antara 

promosi terhadap keputusan pembelian. 

4.2.3.2. Uji Simultan (Uji F) 

Pengujian Statitik F adalah uji yang menunjukkan apakah semua variabel 

bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 

terhadap variabel terikat/dependen. Jika nilai Sig < α dan atau nilai Fhitung > nilai 

Ftabel maka Ho ditolak, yang berarti terdapat pengaruh antara variabel bebas (X) 

secara bersama-sama dengan variable terikat (Y) dan jika Sig > α dan atau Fhitung < 

nilai Ftabel maka Ho diterima, yang berarti tidak terdapat pengaruh antara variabel 

bebas (X) secara bersama-sama dengan variable terikat (Y). 

Berikut ini hasil dari uji simultan (uji F) yang dilakukan pada data dalam 
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penelitian ini. 

Tabel 4.12 Hasil Uji F 

Model Sum of Squares df Mean Suare F Sig. 

1 Regression 174.150 4 43.538 11.164 .000
b 

Residual 370.490 95 3.900   

Total 544.640 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Produk, Harga, Tempat, Promosi 

Berdasarkan tabel 4.12 diketahui bahwa nilai Fhitung sebesar 11,164 dengan 

nilai sig sebesar 0.000. Hasil tersebut menunjukkan bahwa nilai sig. < α 

(0.000<0,05) dan nilai Fhitung > nilai Ftabel (11,164>2,467) sehingga hipotesisnya 

adalah Ho ditolak, yang artinya ada pengaruh yang signifikan antara produk, 

harga, tempat, dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian. 

4.2.4. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) berfungsi untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variable dependen. 

Berikut ini hasil dari koefisien determinasi yang dilakukan pada data dalam 

penelitian ini. 

Tabel 4.13 Hasil Koefisien determinasi 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .565
a
 .302 .291 1.975 

a. Predictors: (Constant), Produk, Harga, Tempat Promosi 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Berdasarkan tabel 4.13 diatas diketahui bahwa nilai R square sebesar 0,302. 

Hal ini berarti kontribusi variabel produk, harga, tempat, dan promosi dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 30,2%. 

4.2.5. Pembahasan 

Keputusan pembelian ialah sebagai suatu proses integrasi yang digunakan 

untuk mengombinasikan pengetahuan dan mengevaluasi dua atau lebih alernatif 
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dan memilih satu diantaranya. Hasil proses integrasi tersebut adalah suatu pilihan 

secara kognitif yang menunjukkan intensi perilaku. Intensi perilaku sendiri adalah 

suatu rencana untuk menjalankan satu perilaku atau lebih (Peter & Olson, 2000). 

Dalam mencapai keputusan pembelian maka banyak sekali strategi yang 

harus dilakukan. Salah satunya adalah dengan menggunakan marketing mix. 

Marketing mix Marketing mix atau bauran pemasaran adalah perangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan perusahaannya. 

Dengan kata lain bauran pemasaran merupakan satu perangkat yang terdiri dari 

produk, harga, promosi serta distribusi. Yang didalamnya akan menentukan 

tingkat keberhasilan pemasaran dan semua itu di tunjukan untuk mendapatkan 

respon yang diinginkan dari pasar sasaran (Selang, 2017). 

4.2.5.1. Pengaruh Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk 

mendapatkan perhatian dibeli, digunakan, atau dikonsumsi yang dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. Intensitas kompetisi di pasar 

memaksa perusahaan untuk mengupayakan adaptasi produk yang tinggi guna 

meraih keunggulan yang kompetitif atas pesaing (Philip Kotler & Amstrong, 

2008). 

Produk memiliki arti penting bagi perusahaan karena tanpa adanya produk, 

perusahaan tidak akan dapat melakukan apapun dari usahanya, dengan kata lain 

produk ialah segala sesuatu yang dapat dikonsumsi yang disesuaikan dengan 

keinginan ataupun kebutuhan pembeli. 

Produk yang baik atau sesuai dengan harapan dan keinginan calon 

konsumen akan meningkatkan keinginan calon konsumen untuk membeli atau 
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memiliki produk tersebut. Sehingga keputusan pembelian akan lebih cepat dan 

mudah tercipta jika produk yang ditawarkan sesuai harapan. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Jonathan, 2017), (Aditi & Hermansyur, 2018), (Farisi, 2018), (Astuti & 

Abdullah, 2017), (Lubis, 2015) dan (Fahmi, 2016) yang menyimpulkan bahwa 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepetusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui jika produk Kain Songket yang 

ditawarkan oleh UMKM Kain Songket Batu Bara sudah memenuhi harapan dan 

keinginan dari konsumennya. Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya responden 

yang setuju dengan pernyataan yang menyatakan bahwa kualitas kain songket 

yang ditawarkan sangat baik, kainnya juga tidak mudah pudar maupun rusak, 

produk yang ditawarkan juga bervarian mulai dari yang masih berbentuk bakal 

sampai yang sudah siap pakai, kain songket produksi UMKM Batu Bara juga 

sudah dikenal dan digunakan oleh banyak orang, kain songket Batu Bara juga 

kental dengan ciri khas dari budaya melayu Batu Bara itu sendiri, serta responden  

sangat setuju jika kain songket UMKM Batu Bara sangat nyaman ketika 

digunakan. Sehingga hal tersebut mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

pelanggan terhadap Kain Songket di UMKM Batu Bara yang mana ditunjukkan 

jika keputusan pembelian kain songket di UMKM Batu Bara masih relatif tinggi. 

Namun meski variabel produk mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

kain songket yang ditawarkan UMKM Batu Bara tersebut. Terdapat beberapa 

responden yang merasa jika Kain Songket yang ditawarkan UMKM Batu Bara 

masih belum mencakup untuk berbagai kelompok dan kelas ekonomi tertentu. 

Artinya ada beberapa kelompok dan kelas ekonomi yang masih belum dapat 
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membeli produk UMKM Batu Bara tersebut. Maka dari itu, pemilik UMKM Kain 

Songket Batu Bara harus mengembangkan lagi produk UMKM Kain Songket 

Batu Bara mereka untuk dapat dicapai oleh semua kelompok dan kelas ekonomi 

yang ada. Hal ini akan berdampak positif tidak hanya bagi para konsumen namun 

juga untuk UMKM kain Songket Batu Bara itu sendiri. Jumlah konsumen akan 

menjadi meningkat serta penjualan juga akan semakin bertamabah untuk semua 

kalangan. Serta hal yang pasti adalah pemiliki UMKM kain songket Batu Bara 

akan menerima keuntungan lebih dari sebelumnya. 

4.2.5.2. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Harga (price) adalah jumlah yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa. 

Lebih luas lagi, harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan 

untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk 

atau jasa (Supriono et al., 2014). 

Dalam melakukan penetapan harga terhadap suatu produk yang akan 

dipasarkan, maka harus diperhatikan beberapa faktor yang akan dapat 

mempengaruinya seperti biaya barang dan jasa, permintaan dan penawaran pasar, 

antisipasi volume penjualan produk dan jasa, harga pesaing, kondisi ekonomi, 

lokasi usaha, fluktuasi musiman, faktor psikologis konsumen, bunga kredit dan 

bentuk kredit, dan sensitivitas harga pelanggan (elastisitas permintaan). 

Mayoritas konsumen akan lebih dulu melihat harga ketika akan melakukan 

keputusan pembelian suatu produk atau jasa. Maka dari itu penting untuk 

menetapkan harga yang sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan namun 

juga terjangkau oleh calon konsumennya. Jika harga yang ditawarkan telah 

memenuhi syarat harapan konsumen tersebut maka keputusan pembelian akan 
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mudah dilakukan oleh calon konsumen tersebut. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Rizky & Yasin, 2014), (A. E. Nasution & Lesmana, 2018), (Lubis, 2015), 

(Fahmi, 2016), (Arif, 2016), (Dedek Kurniawan Gultom, 2017) dan (Wibisono & 

Budiatmo, 2020) yang menunjukkan bahwa secara parsial ada pengaruh signifikan 

harga terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui jika kain songket yang ditawarkan 

oleh UMKM Kain Songket Batu Bara memiliki harga jual yang sesuai dengan 

daya beli konsumen. Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya responden yang 

menjawab setuju atas pernyataan  yang menyatakan bahwa UMKM kain songket 

Batu Bara menawarkan banyak varian harga, harga kain songket yang ditawarkan 

juga masih tergolong terjangkau, harga yang ditawarkan masih seseuai dengan 

kualitas dari kain songket itu sendiri, harga yang ditawarkan sesua dengan 

manfaat yang akan diterima oleh konsumen ketika menggunakan produk tersebut, 

menurut responden harganya telah sesuai dengan daya beli mereka, serta mereka 

membeli produk UMKM Kain Songket Batu Bara tersebut lebih karena harganya 

yang sesuai dengan kualitas yang ditawarkan. Maka hal tersebut akan mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian terhadap Kain Songket di UMKM Batu Bara 

yang mana ditunjukkan jika keputusan pembelian kain songket di UMKM Batu 

Bara masih relatif tinggi. 

Namun dari pernyataan mengenai harga Kain Songket, ada beberapa 

konsumen yang merasa jika harga yang ditawarkan oleh UMKM Kain Songket 

Batu Bara masih belum kompetitif dengan para pesaingnya yang juga 

menawarkan produk serta kualitas yang sejenis. Maka dengan itu pemilik UMKM 
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kain songket Batu Bara dapat mulai menetapkan ulang harga dari setiap produk 

UMKM Kain Songket Batu Bara yang diproduksi sehingga dapat bersaing dengan 

para pesaingnya. Namun tidak luput pula untuk tetap memperhintungkan faktor-

faktor dalam melakukan penetapan harga pada suatu produk. Jika penetapan harga 

tidak ditetapkan ulang, maka dikhawatirkan para konsumen akan berpaling 

kepada pesaing. 

4.2.5.3. Pengaruh Tempat Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Kasmir (2009) tempat dapat diartikan sebagai tempat untuk 

memajangkan barang-barang dagangannya. Lokasi merupakan aspek penting 

dalam saluran distribusi, lokasi yang baik dapat menjamin tersedianya akses yang 

cepat, yang dapat menarik sebagian besar konsumen. 

Menurut Handoko (2000) ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi 

tempat atau lokasi yaitu, lingkungan masyarakat, kedekatan dengan pasar, tenaga 

kerja (SDM), kedekatan dengan bahan mentah, kedekatan dengan supplier, 

fasilitas, dan biaya transportasi. 

Lokasi yang strategis akan memudahkan dalam menciptakan keputusan 

pembelian pada calon konsumen. Lokasi yang jauh dan memiliki akses yang sulit 

akan membuat calon konsumen menjadi tidak tertarik untuk menuju lokasi tersebut, 

sehingga calon konsumen tersebut akan lebih memilih untuk mencari lokasi yang 

lebih strategis dengan akses yang mudah.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Munadi & Ibrahim, 2017) yang menyatakan bahwa tempat atau lokasi sangat 

perpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui jika lokasi UMKM Kain Songket 
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Batu Bara berada dilokasi yang strategis. Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya 

responden yang menjawab setuju dengan pernyataan yang menyatakan bahwa 

lokasi UMKM Kain Songket Batu Bara terletak di lokasi yang strategis, dekat 

dengan pusat kota dan mudah untuk dijangkau oleh berbagai kendaraan umum 

maupun pribadi. Maka hal tersebut mampu mempengaruhi keputusan pembelian 

terhadap UMKM Kain Songket Batu Bara yang mana ditunjukkan jika keputusan 

pembelian kain songket di UMKM Batu Bara masih relatif tinggi. 

Namun dari pernyataan mengenai tempat UMKM Kain Songket Batu Bara 

berada, terdapat beberapa responden yang merasa bahwa akses menuju lokasi 

UMKM Kain Songket Batu Bara masih sulit ditemukan di aplikasi google maps 

dan lokasinya dirasa masih kurang dekat dengan sentra industri yang 

menghasilkan berbagai macam produk. Maka dengan itu pemilik UMKM Kain 

Songket Batu Bara dapat membangun cabang baru yang lebih dekat dengan sentra 

industri di daerah Batu Bara maupun daerah lainnya serta lokasinya harus mudah 

untuk ditemukan di aplikasi pelacak lokasi seperti google maps. 

4.2.5.4. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang 

meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa. Pada hakekatnya promosi 

merupakan salah satu kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan informasi 

produk yang dihasilkan perusahaan kepada pasarsasaran untuk memberi informasi 

tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling penting adalah keberadaanya, 

sehingga dapat mengubah atau mempengaruhi konsumen untuk membeli produk 

yang dihasilkan tersebut, (Alma, 2007). 

Ada beberapa faktor-faktor dalam menentukan bauran komunikasi 
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pemasaran atau bauran promosi menurut (Firmansyah, 2020, p. 66) yaitu 

ketersediaan anggaran, siklus hidup produk, jenis produk atau jasa, keputusan 

pembelian oleh konsumen, karakteristik khalayak sasaran, kesiapan konsumen 

untuk membeli produk, preferensi media, regulasi, kompetitor, dan ketersediaan 

media. 

Promosi yang dilakukan oleh suatu perusahaan atau pemilik usaha dapat 

meningkatkan keputusan pembelian calon konsumennya. Promosi akan 

menciptakan ketertarikan pada calon konsumen untuk membeli atau memiliki 

suatu produk atau jasa karena dianggap lebih menguntungkan konsumen dan 

promosi tersebut tidak akan berlangsung dalam waktu yang lama. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Hasil penelitian (Sanjaya, 2015), (Aditi & Hermansyur, 2018), (Yoebrilianti, 

2018) yang menyatakan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian ini terlihat bahwa jika UMKM Kain Songket 

Batu Bara telah melakukan promosi dengan baik untuk menarik calon konsumen. 

Hal ini ditunjukkan dengan banyaknya responden yang setuju dengan pernyataan 

yang menyatakan bahwa informasi mengenai produk UMKM kain songket Batu 

Bara dapat diakses melalui website, personal selling  menjadi proses penjualan 

yang paling banyak dilakukan oleh UMKM Kain Songket Batu Bara, UMKM 

Kain Songket Batu Bara juga menerima para calon reseller, pada hari-hari tertentu 

pemilik UMKM akan memberikan promo-promo yang menarik, serta kebanyakan 

konsumen menjadikan kain songket Batu Bara sebagai oleh-oleh dan cenderamata 

yang secara tidak langsung konsuemn telah mempromosikan produk UMKM kain 
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songket Batu Bara tersebut kepada masyarakat luasa. Maka dengan itu promosi 

akan mempengaruhi keputusan pembelian terhadap UMKM Kain Songket Batu 

Bara yang mana ditunjukkan jika keputusan pembelian kain songket di UMKM 

Batu Bara masih relatif tinggi. 

Namun dari pernyataan mengenai promosi ada beberapa responden yang 

merasa jika UMKM Kain Songket Batu Bara belum cukup terkenal di kalangan 

masyarakat Batu Bara itu sendiri. Maka pemilik UMKM Kain Songket Batu Bara 

diharapkan dapat mulai mempromosikan kembali produk-produknya terlebih lagi 

kepada masyarakat Batu Bara sendiri. Karena jika masyarakat di lingkungan 

UMKM sendiri sudah mengenal dan mengakui produk UMKM kain songket Batu 

Bara tersebut, maka masyarakat tersebut tidak akan sungkan untuk 

mempromosikan kembali produk-produk dari UMKM Kain Songket Batu Bara. 

4.2.5.5.Pengaruh Produk, Harga, Tempat, dan Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Bauran pemasaran ialah beberapa variabel dalam marketing yang digunakan 

oleh perusahaan untuk mengejar target penjualan yang diinginkan. Dengan adanya 

bauran pemasaran juga pastinya bisa berpengaruh pada minat beli untuk menarik 

konsumen dalam proses pemasaran produk. 

Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran untuk 

menyampaikan informasi secara luas, memperkenalkan suatu produk barang dan 

jasa, merangsang konsumen untuk memberi bahkan menciptakan preferensi 

pribadi terhadap image suatu produk. Oleh karena itu bauran pemasaran dianggap 

sebagai salah satu unsur strategi yang paling potensial di dalam memasarkan 

produk. Strategi bauran pemasaran yaitu: produk, harga, promosi dan tempat 
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sangat berperan terutama pada keadaan persaingan yang semakin tajam dan 

perkembangan akan permintaan barang. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Hasil penelitian (Wandy & Dharmayanti, 2014) yang menyatakan bahwa 

marketing mix berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian ini terlihat bahwa jika UMKM Kain Songket 

Batu Bara memperhatikan dengan baik mengenai kualitas produk, harga yang 

ditawarkan, lokasi toko, dan promosi-promosi yang menarik. Hal ini ditunjukkan 

dengan kebanyakan dari responden setuju dengan pernyataan mengenai keempat 

variabel dalam bauran pemasaran yaitu produk, harga, tempat, dan promosi. maka 

hal tersebut mampu mempengaruhi keputusan pembelian terhadap UMKM Kain 

Songket Batu Bara yang mana ditunjukkan jika keputusan pembelian kain songket 

di UMKM Batu Bara masih relatif tinggi. 

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa marketing mix  benar mampu dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian pada calon konsumen di suatu perusahaan 

atau usaha. Hal ini jugalah yang diterapkan oleh pemilik UMKM kain Songket 

Batu Bara dalam manajemen pemasaran produk-produknya. Dengan 

memperhatikan keempat faktor bauran pemasaran tersebut maka penjualan produk 

UMKM kain songket Batu Bara tersebut juga semakin meningkat.   
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BAB 5 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan pada 

bab sebelumnya yang dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan dalam penelitian 

ini sebagai berikut : 

1. Produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara 

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara 

3. Tempat berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara 

4. Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada UMKM 

Kain Songket Batu Bara 

5. Produk, harga, tempat, dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada UMKM Kain Songket Batu bara 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, maka peneliti dapat 

memberikan beberapa saran dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Diharapkan pemilik UMKM Kain Songket Batu Bara dapat memproduksi kain 

songket yang dapat digunakan oleh semua segmentasi.  

2. Diharapkan pemilik UMKM Kain Songket Batu Bara dapat menurunkan harga 

produknya atau setidaknya harga yang ditawarkan cukup bersaing dengan para 

pesaingnya. 
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3. Diharapkan pemilik UMKM Kain Songket Batu Bara untuk dapat mendirikan 

cabang baru dilokasi yang memiliki kemudahan akses serta berada di sentra 

industri. 

4. Diharapkan pemilik UMKM kain songket Batu Bara untuk membuat  promosi 

pada saat-saat tertentu seperti promo paket seragam keluarga di akhir tahun 

5. Diharapkan pemilik UMKM kain songket Batu Bara dapat membantu 

pengunjung untuk dapat menemukan lokasi dengan lebih mudah. 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dari hasil penelitian yang telah peneliti lakukan, peneliti menemukan 

beberapa keterbatasan dalam penelitian ini yang diharapkan untuk kedepannya 

dapat lebih dikembangkan. Keterbatasan penelitian tersebut adalah: 

1. Jumlah sampel penelitian yang masih standar sehingga belum cukup mampu 

untuk menggambarkan mengenai keputusan pembelian dilokasi tersebut. 

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terbatas hanya 

menggunakan marketing mix, sedangkan pada saat sekarang teknologi sudah 

semakin canggih yang dimana penggunaan e-commerce dirasa cukup mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian. 
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Lampiran 1 Instrumen Penelitian 

Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada UMKM Kain Songket Batu Bara 

 

A. Karakteristik Responden 

No. Responden : 

Jenis Kelamin  :  

 Laki-Laki 

 Perempuan 

Pendapatan : 

 Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- 

 Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- 

 Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- 

 > Rp.4.000.000,- 

Pekerjaan  :  

 PNS 

 Wiraswasta 

 Staff pengajar 

 Buruh  

 

Petunjuk : 

Berilah tanda ceklis (√) pada jawaban yang menurut anda sesuai dengan situasi dan pengalaman 

yang anda rasakan. SS (Sangat Setuju), S (Setuju), KS (Kurang Setuju), TS (Tidak Setuju), STS 

(Sangat Tidak setuju) 

 

B. Variabel Produk (X1) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Kualitas Kain Songket UMKM Batu Bara yang 

ditawarkan sangat baik 

     

2 Kain Songket yang ditawarkan UMKM Batu Bara 

tidak mudah pudar dan rusak 

     

3 Kain Songket yang di tawarkan UMKM Batu Bara 

tersedia untuk berbagai kelompok dan kelas ekonomi 

tertentu 

     

4 Kain Songket yang ditawarkan UMKM Batu Bara 

tersedia dalam bentuk bakal dan sudah jadi siap pakai 

     

5 Merk Kain Songket UMKM Batu Bara sudah dikenal 

dan banyak dipakai oleh berbagai kalangan 

     

6 Merek Kain Songket UMKM Batu Bara dikenal 

karena menunjukan ciri khas budaya melayu Batubara 

     

7 Kain Songket UMKM Batu  Bara nyaman dipakai      

 

C. Variabel Harga (X2) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 UMKM Kain Songket Batu Bara menawarkan banyak 

varian harga 

     

2 Harga Kain Songket UMKM Batu Bara terjangkau di 

semua kalangan masyarakat  

     

3 Harga Kain Songket UMKM Batu Bara sesuai dengan 

kualitas yang dimiliki 

     

4 Harga Kain Songket UMKM Batu Bara sesuai dengan 

manfaat dan kegunaan yang diperoleh 

     

5 Harga Kain Songket UMKM Batu Bara kompetitif      



79  

 

dengan harga produk dan kualitas sejenis 

6 Harga Kain Songket UMKM Batu Bara sesuai dengan 

kemampuan daya beli masyarakat 

     

7 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara 

karena harga sesuai kualitas 

     

 

D. Variabel Tempat (X3) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Lokasi UMKM Kain Songket Batu Bara terletak pada 

tempat yang strategis , dekat pusat kota dan mudah di 

jangkau 

     

2 Lokasi UMKM Kain Songke Batu Bara cukup 

terjangkau  

     

3 Akses menuju lokasi UMKM Kain Songket Batu Bara 

tersedia dalam google maps 

     

4 Akses menuju lokasi UMKM Kain Songket Batu Bara 

mudah dijangkau dengan kendaraan umum maupun 

pribadi 

     

5 Lokasi UMKM Kain Songket Batu Bara terletak pada 

sentra industri yang menghasilakan berbagai macam 

produk UMKM 

     

6 Lokasi penjualan UMKM Kain Songket Batu Bara 

dekat dengan kota  

     

 

E. Variabel Promosi (X4) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Informasi tentang UMKM Kain Songket Batu Bara 

dapat diperoleh dengan mudah melalui website 

     

2 Proses penjualan UMKM Kain Songket Batu Bara 

lebih banyak dilakukan dengan personal selling 

     

3 Penjualan UMKM Kain Songket Batu Bara tersedia 

untuk reseller 

     

4 UMKM Kain Songket Batu Bara sering memberikan 

harga promo di hari-hari even tertentu 

     

5 UMKM Kain Songket Batu Bara sangat dikenal oleh 

masyarakat Batubara 

     

6 UMKM Kain Songket Batu Bara sering dijadikan 

sebagai oleh-oleh dan cendramata 

     

 

 

F. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara 

karena kualitas dan harganya sesuai 

     

2 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara 

karena tertarik dengan corak dan unsur budayanya 

     

3 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara saat 

berkunjung ke Batu Bara 

     

4 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara 

melalui penjualnya langsung 

     

5 
Saya dapat membeli Kain Songket UMKM Batu Bara 

disaat saya butuh 

     

6 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara dalam 

jumlah banyak disaat ada promosi dan diskon 

     

7 Saya membeli Kain Songket UMKM Batu Bara dalam 

jumlah tertentu sesuai dengan kebutuhan dan acara 

tertentu 
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8 Saya pernah melakukan pembelian Kain Songket 

UMKM Batu Bara secara online 
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Lampiran 2 Rekapitulasi Hasil Pengumpulan Data 

NO 
Jenis 

Kelamin 
Pendapatan Pekerjaan 

Produk 
Total 

Harga 
Total 

1 2 3 4 5 6 7 1 2 3 4 5 6 7 

1 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 5 5 3 3 5 29 

2 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 4 5 5 5 5 32 

3 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 4 5 5 5 5 34 3 5 5 5 5 5 4 32 

4 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 4 5 5 5 4 5 5 33 5 5 5 4 4 5 5 33 

5 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 5 4 2 4 3 4 4 26 3 3 4 4 3 3 5 25 

6 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 4 5 5 32 

7 Laki-Laki > Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 4 5 5 5 4 4 5 32 

8 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Wiraswasta 4 4 5 4 5 4 4 30 4 4 4 4 5 4 4 29 

9 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 5 5 5 5 5 33 

10 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 5 5 4 5 5 32 

11 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 5 5 4 5 4 33 4 4 4 5 4 4 5 30 

12 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 5 4 5 5 5 32 

13 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 4 5 5 5 5 33 

14 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 4 5 5 5 5 34 5 5 5 5 4 5 5 34 

15 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 4 34 5 5 5 4 3 5 5 32 

16 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 4 4 5 33 

17 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 4 4 5 31 

18 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 5 5 5 4 5 32 

19 Perempuan Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 5 5 35 

20 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 5 5 4 4 5 31 

21 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 4 4 5 5 5 5 5 33 

22 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 4 5 4 5 5 33 5 5 5 5 3 4 5 32 

23 Laki-Laki > Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 4 5 5 5 5 5 5 34 
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24 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 4 4 5 31 

25 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 4 5 5 32 

26 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 5 4 5 32 

27 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 5 5 3 4 5 30 

28 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 4 4 5 31 

29 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 4 5 4 4 4 5 5 31 4 4 5 5 4 4 5 31 

30 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 4 4 4 5 5 5 32 5 4 5 5 5 5 5 34 

31 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 5 5 35 

32 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 5 5 5 5 35 4 5 5 5 5 4 5 33 

33 Laki-Laki > Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 5 5 4 5 5 33 

34 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 4 4 3 4 4 5 5 29 4 4 4 4 4 4 5 29 

35 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 4 5 4 4 5 30 

36 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 5 4 5 5 33 4 4 5 5 4 4 5 31 

37 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 3 5 33 5 5 5 5 4 5 5 34 

38 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 4 4 5 33 5 5 5 5 4 4 5 33 

39 Perempuan Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 5 5 5 4 4 33 5 4 5 5 5 4 5 33 

40 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 4 4 4 5 5 5 5 32 5 5 5 5 4 5 5 34 

41 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 4 4 5 5 5 5 4 32 4 4 5 5 4 5 4 31 

42 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Buruh 5 5 5 5 5 5 4 34 4 4 4 4 4 4 5 29 

43 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 5 5 4 4 33 5 5 5 4 4 4 4 31 

44 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 5 4 5 5 5 33 

45 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Buruh 5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 5 5 5 5 5 34 

46 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 4 4 2 4 3 5 4 26 4 3 4 4 3 3 5 26 

47 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 4 4 4 5 4 5 5 31 4 4 5 5 3 4 5 30 

48 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 5 4 5 4 32 4 4 5 4 4 4 5 30 

49 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 4 5 5 34 4 4 5 5 3 4 5 30 

50 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 5 4 4 4 4 5 4 30 4 4 5 5 3 4 5 30 
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51 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 5 5 35 

52 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 4 5 4 5 4 32 5 4 5 5 2 4 5 30 

53 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 4 4 5 4 5 4 31 5 4 4 5 3 4 5 30 

54 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 4 4 5 4 4 4 30 4 4 5 4 4 4 5 30 

55 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 4 5 5 34 5 5 5 4 5 5 5 34 

56 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 5 5 5 5 35 4 5 5 5 2 5 5 31 

57 Perempuan Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 4 4 5 5 33 4 4 4 4 4 4 5 29 

58 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 4 4 4 5 5 32 4 4 5 5 5 4 5 32 

59 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Buruh 5 5 5 5 5 4 5 34 4 4 5 5 5 5 5 33 

60 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 5 5 4 5 34 5 5 5 5 5 5 5 35 

61 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 4 5 4 4 4 5 5 31 5 4 5 4 4 4 4 30 

62 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 4 4 5 5 5 5 5 33 4 4 4 4 4 4 5 29 

63 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Pegawai Swasta 5 4 4 4 4 4 4 29 4 4 5 5 3 4 5 30 

64 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Pegawai Swasta 5 4 5 5 5 5 5 34 4 4 5 5 4 4 5 31 

65 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 5 5 5 5 4 34 5 5 5 5 5 5 5 35 

66 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 4 5 5 5 5 34 5 5 5 5 4 5 5 34 

67 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Buruh 5 5 5 5 5 4 4 33 5 5 5 5 4 5 5 34 

68 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 5 4 5 5 34 4 4 5 5 5 4 5 32 

69 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 5 5 5 4 5 34 5 5 5 5 5 5 5 35 

70 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 5 5 5 35 

71 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 4 4 5 5 32 4 4 5 5 4 5 5 32 

72 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Pegawai Swasta 5 5 5 5 5 5 5 35 5 4 5 5 3 4 5 31 

73 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 4 4 4 5 4 5 5 31 5 4 5 5 4 5 5 33 

74 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Staff Pengajar 5 5 5 5 4 5 5 34 5 4 5 5 5 5 5 34 

75 Perempuan Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 4 5 5 5 34 

76 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 5 5 35 5 5 5 5 4 4 5 33 

77 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 5 4 4 4 4 5 5 31 5 4 4 4 3 4 5 29 
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78 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 5 5 4 4 5 31 

79 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 5 4 4 5 4 5 5 32 4 5 4 4 3 5 5 30 

80 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Buruh 5 4 5 5 4 5 5 33 4 4 5 4 4 4 5 30 

81 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 4 4 3 4 4 4 4 27 4 3 4 4 3 4 5 27 

82 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 4 4 4 5 4 5 5 31 5 4 5 5 4 4 5 32 

83 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 4 4 4 4 4 5 4 29 4 4 4 4 3 4 5 28 

84 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 4 5 5 5 5 34 4 4 5 5 5 5 5 33 

85 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 4 4 4 4 5 5 4 30 4 4 5 4 3 4 4 28 

86 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 4 4 4 5 5 32 4 3 5 4 3 3 5 27 

87 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Wiraswasta 4 4 4 4 4 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 28 

88 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 4 4 5 5 5 4 32 4 5 5 4 3 4 5 30 

89 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 5 5 4 4 4 5 4 31 4 4 5 4 4 4 5 30 

90 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Staff Pengajar 5 4 2 4 4 4 4 27 4 3 4 4 3 3 5 26 

91 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 4 4 4 4 4 4 4 28 5 5 5 5 5 5 4 34 

92 Perempuan Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- PNS 3 5 3 5 5 3 3 27 5 5 5 5 5 5 5 35 

93 Perempuan Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 5 5 5 5 5 5 5 35 4 3 4 4 4 4 3 26 

94 Laki-Laki Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Buruh 5 5 5 4 4 3 3 29 4 4 4 4 4 4 4 28 

95 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 4 5 4 4 4 5 5 31 5 5 5 5 4 5 5 34 

96 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- Wiraswasta 4 4 4 4 4 4 4 28 4 5 5 5 4 5 5 33 

97 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- PNS 4 5 4 4 4 5 5 31 5 4 4 5 4 5 4 31 

98 Perempuan Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- Pegawai Swasta 5 3 5 5 5 5 3 31 5 3 5 4 4 5 3 29 

99 Laki-Laki Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- Wiraswasta 3 4 3 4 4 4 4 26 5 5 4 4 5 5 5 33 

100 Laki-Laki Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- PNS 4 4 4 4 4 4 4 28 5 4 4 4 4 4 4 29 
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No 
Tempat 

Total 
Promosi 

Total 
Keputusan Pembelian 

Total 
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 5 4 4 5 4 34 

2 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 4 5 5 3 36 

3 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

4 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 5 5 5 5 3 37 

5 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 2 5 5 4 5 2 33 

6 5 5 4 4 4 4 26 5 4 5 5 5 5 29 5 5 2 5 5 4 5 4 35 

7 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 5 5 5 29 5 5 3 5 5 5 5 5 38 

8 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 4 4 5 4 4 34 

9 4 5 5 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

10 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 4 5 28 5 5 2 5 5 5 5 5 37 

11 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 2 5 5 4 4 3 33 

12 4 4 5 5 4 4 26 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 5 5 5 5 5 39 

13 4 5 5 5 4 5 28 4 5 5 5 4 5 28 4 5 5 4 5 5 4 5 37 

14 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 2 5 5 5 5 5 37 

15 5 5 3 5 5 5 28 5 5 3 5 5 5 28 5 5 4 5 5 4 5 3 36 

16 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 4 5 28 5 5 5 5 5 3 5 3 36 

17 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 2 5 4 3 5 5 34 

18 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 4 5 28 5 5 2 5 5 3 5 3 33 

19 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 4 5 28 5 5 2 5 5 3 5 4 34 

20 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 4 5 3 5 5 3 5 3 33 

21 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 5 5 5 5 38 

22 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 5 3 5 4 35 

23 5 4 4 5 5 4 27 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 5 5 2 5 3 34 

24 4 5 4 5 4 4 26 5 5 4 5 4 5 28 5 5 3 5 5 4 5 3 35 
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25 5 5 4 5 5 4 28 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 5 3 5 4 37 

26 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 4 3 5 3 33 

27 4 4 4 5 5 4 26 5 5 4 5 5 5 29 4 5 3 5 5 3 5 3 33 

28 4 5 4 5 5 4 27 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 4 5 3 5 3 34 

29 5 5 4 4 5 5 28 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 5 4 5 5 37 

30 5 5 5 5 5 5 30 4 4 5 5 5 5 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

31 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 5 5 26 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

32 5 5 5 4 4 4 27 4 5 4 4 4 4 25 4 5 5 5 5 4 5 4 37 

33 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 5 4 5 4 36 

34 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 5 4 5 4 4 35 

35 5 4 4 4 4 5 26 5 4 4 4 4 5 26 5 5 4 5 4 3 5 4 35 

36 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 5 3 4 5 4 5 4 35 

37 4 5 5 4 4 5 27 4 5 5 4 4 5 27 5 5 5 5 5 5 5 4 39 

38 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 5 4 4 5 4 36 

39 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 4 5 4 5 5 37 

40 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 5 5 5 29 4 5 4 4 3 5 4 4 33 

41 4 4 4 5 5 5 27 4 4 4 5 5 5 27 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

42 3 5 5 5 5 5 28 3 4 4 4 4 4 23 4 5 5 5 5 5 5 4 38 

43 5 5 4 4 5 4 27 5 5 4 4 5 4 27 4 4 4 5 5 5 5 5 37 

44 5 5 5 5 5 4 29 5 5 5 5 5 4 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

45 5 5 5 5 5 4 29 5 5 5 5 5 4 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

46 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 4 5 4 5 5 3 5 4 35 

47 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 5 4 5 5 37 

48 5 5 4 4 4 5 27 5 5 4 4 4 5 27 4 4 3 5 5 4 4 5 34 

49 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

50 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 4 5 28 5 5 3 5 5 4 5 3 35 

51 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 4 5 4 37 
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52 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 3 5 27 5 5 4 5 5 4 5 3 36 

53 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 4 5 4 5 4 36 

54 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

55 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

56 4 5 5 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 29 4 4 5 5 5 5 4 5 37 

57 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 3 4 23 5 5 5 4 4 5 5 5 38 

58 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 3 5 4 36 

59 4 5 5 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

60 4 5 5 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

61 5 4 4 5 4 4 26 5 4 4 5 4 4 26 5 5 5 5 4 5 5 5 39 

62 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 5 5 4 5 4 36 

63 5 5 4 4 4 4 26 5 5 4 4 4 4 26 5 5 5 5 5 4 5 3 37 

64 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 3 5 5 4 37 

65 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

66 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

67 5 5 4 4 5 5 28 5 5 4 4 5 5 28 5 4 5 5 5 5 4 5 38 

68 5 5 4 5 5 4 28 5 5 4 5 5 4 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

69 4 5 5 5 5 5 29 4 5 5 5 5 5 29 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

70 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

71 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 3 5 5 5 5 5 38 

72 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

73 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

74 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 4 5 5 29 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

75 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

76 5 5 3 5 5 5 28 5 5 3 5 5 5 28 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

77 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 4 5 4 5 5 4 5 4 36 

78 5 4 3 4 5 5 26 5 4 3 4 5 5 26 5 5 4 5 5 4 5 3 36 
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79 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 5 5 3 5 3 35 

80 4 4 4 5 4 5 26 4 4 4 5 4 5 26 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

81 5 3 5 3 5 5 26 3 3 4 3 4 3 20 4 5 4 5 5 4 5 3 35 

82 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 4 5 4 38 

83 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 5 3 5 5 4 5 3 35 

84 5 5 4 5 5 5 29 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 4 5 4 4 4 36 

85 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 3 4 23 4 5 4 5 5 4 5 4 36 

86 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 4 4 4 2 33 

87 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 4 3 5 4 34 

88 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 5 3 4 5 4 5 4 34 

89 5 5 5 4 3 4 26 4 4 4 4 3 4 23 5 5 4 5 5 4 5 4 37 

90 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 4 24 3 5 4 4 5 3 5 4 33 

91 4 4 5 4 5 4 26 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 4 5 4 37 

92 5 5 5 5 5 5 30 5 3 5 4 4 4 25 4 5 5 5 5 4 4 5 37 

93 5 5 5 5 5 5 30 4 3 4 4 4 4 23 5 4 5 5 5 4 4 5 37 

94 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

95 5 4 4 5 4 5 27 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

96 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

97 5 4 4 4 5 5 27 5 4 5 4 5 5 28 5 4 5 5 5 5 4 4 37 

98 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 4 5 5 28 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

99 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 4 4 26 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

100 5 5 5 4 5 5 29 5 5 5 5 5 4 29 4 4 4 5 4 4 4 4 33 
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Lampiran 3 Uji Validitas dan Reliabilitas 

UJI VALIDITAS VARIABEL PRODUK 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 Produk 

P1 Pearson Correlation 1 .824
**
 1.000

**
 .459 .769

**
 .444 .444 .249 .898

**
 

Sig. (2-tailed)  .003 .000 .182 .009 .198 .198 .489 .000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P2 Pearson Correlation .824
**
 1 .824

**
 .364 .698

*
 .605 .605 .056 .858

**
 

Sig. (2-tailed) .003  .003 .301 .025 .064 .064 .877 .002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P3 Pearson Correlation 1.000
**
 .824

**
 1 .459 .769

**
 .444 .444 .249 .898

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .003  .182 .009 .198 .198 .489 .000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P4 Pearson Correlation .459 .364 .459 1 .745
*
 .430 .430 .441 .665

*
 

Sig. (2-tailed) .182 .301 .182  .013 .214 .214 .202 .036 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P5 Pearson Correlation .769
**
 .698

*
 .769

**
 .745

*
 1 .577 .577 .000 .826

**
 

Sig. (2-tailed) .009 .025 .009 .013  .081 .081 1.000 .003 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P6 Pearson Correlation .444 .605 .444 .430 .577 1 1.000
**
 -.155 .731

*
 

Sig. (2-tailed) .198 .064 .198 .214 .081  .000 .668 .016 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P7 Pearson Correlation .444 .605 .444 .430 .577 1.000
**
 1 -.155 .731

*
 

Sig. (2-tailed) .198 .064 .198 .214 .081 .000  .668 .016 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P8 Pearson Correlation .249 .056 .249 .441 .000 -.155 -.155 1 .293 

Sig. (2-tailed) .489 .877 .489 .202 1.000 .668 .668  .410 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Produk Pearson Correlation .898
**
 .858

**
 .898

**
 .665

*
 .826

**
 .731

*
 .731

*
 .293 1 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .036 .003 .016 .016 .410  
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.904 7 

 
UJI VALIDITAS VARIABEL HARGA 

 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 Harga 

P9 Pearson Correlation 1 .575 .250 .408 .667
*
 .535 .250 .583 .356 .408 .695

*
 

Sig. (2-tailed)  .082 .486 .242 .035 .111 .486 .077 .312 .242 .026 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P10 Pearson Correlation .575 1 .732
*
 .640

*
 .470 .587 .470 .836

**
 .531 .860

**
 .962

**
 

Sig. (2-tailed) .082  .016 .046 .170 .075 .170 .003 .114 .001 .000 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P11 Pearson Correlation .250 .732
*
 1 .816

**
 .167 .356 .167 .667

*
 .535 .467 .727

*
 

Sig. (2-tailed) .486 .016  .004 .645 .312 .645 .035 .111 .174 .017 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P12 Pearson Correlation .408 .640
*
 .816

**
 1 .000 .218 .000 .816

**
 .218 .429 .645

*
 

Sig. (2-tailed) .242 .046 .004  1.000 .545 1.000 .004 .545 .217 .044 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P13 Pearson Correlation .667
*
 .470 .167 .000 1 .802

**
 .583 .250 .535 .175 .622 
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Sig. (2-tailed) .035 .170 .645 1.000  .005 .077 .486 .111 .629 .055 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P14 Pearson Correlation .535 .587 .356 .218 .802
**
 1 .802

**
 .535 .429 .218 .738

*
 

Sig. (2-tailed) .111 .075 .312 .545 .005  .005 .111 .217 .545 .015 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P15 Pearson Correlation .250 .470 .167 .000 .583 .802
**
 1 .250 .089 .175 .516 

Sig. (2-tailed) .486 .170 .645 1.000 .077 .005  .486 .807 .629 .127 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P16 Pearson Correlation .583 .836
**
 .667

*
 .816

**
 .250 .535 .250 1 .356 .700

*
 .854

**
 

Sig. (2-tailed) .077 .003 .035 .004 .486 .111 .486  .312 .024 .002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P17 Pearson Correlation .356 .531 .535 .218 .535 .429 .089 .356 1 .405 .614 

Sig. (2-tailed) .312 .114 .111 .545 .111 .217 .807 .312  .245 .059 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P18 Pearson Correlation .408 .860
**
 .467 .429 .175 .218 .175 .700

*
 .405 1 .726

*
 

Sig. (2-tailed) .242 .001 .174 .217 .629 .545 .629 .024 .245  .017 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Harga Pearson Correlation .695
*
 .962

**
 .727

*
 .645

*
 .622 .738

*
 .516 .854

**
 .614 .726

*
 1 

Sig. (2-tailed) .026 .000 .017 .044 .055 .015 .127 .002 .059 .017  
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.894 7 

 
UJI VALIDITAS VARIABEL TEMPAT 

 P19 P20 P21 P22 P23 P24 Tempat 

P19 Pearson Correlation 1 .667
*
 .408 .667

*
 .583 1.000

**
 .875

**
 

Sig. (2-tailed)  .035 .242 .035 .077 .000 .001 

N 10 10 10 10 10 10 10 

P20 Pearson Correlation .667
*
 1 .816

**
 .583 .667

*
 .667

*
 .892

**
 

Sig. (2-tailed) .035  .004 .077 .035 .035 .001 

N 10 10 10 10 10 10 10 

P21 Pearson Correlation .408 .816
**
 1 .408 .816

**
 .408 .783

**
 

Sig. (2-tailed) .242 .004  .242 .004 .242 .007 

N 10 10 10 10 10 10 10 

P22 Pearson Correlation .667
*
 .583 .408 1 .250 .667

*
 .723

*
 

Sig. (2-tailed) .035 .077 .242  .486 .035 .018 

N 10 10 10 10 10 10 10 

P23 Pearson Correlation .583 .667
*
 .816

**
 .250 1 .583 .791

**
 

Sig. (2-tailed) .077 .035 .004 .486  .077 .006 

N 10 10 10 10 10 10 10 

P24 Pearson Correlation 1.000
**
 .667

*
 .408 .667

*
 .583 1 .875

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .035 .242 .035 .077  .001 

N 10 10 10 10 10 10 10 

Tempat Pearson Correlation .875
**
 .892

**
 .783

**
 .723

*
 .791

**
 .875

**
 1 

Sig. (2-tailed) .001 .001 .007 .018 .006 .001  
N 10 10 10 10 10 10 10 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.905 6 

 
UJI VALIDITAS VARIABEL PROMOSI 

 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 Promosi 

P25 Pearson Correlation 1 .167 .764
*
 .667

*
 .408 .535 .816

**
 .667

*
 .873

**
 

Sig. (2-tailed)  .645 .010 .035 .242 .111 .004 .035 .001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P26 Pearson Correlation .167 1 .218 .250 -.408 .535 .000 -.167 .268 

Sig. (2-tailed) .645  .545 .486 .242 .111 1.000 .645 .453 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P27 Pearson Correlation .764
*
 .218 1 .600 .267 .700

*
 .535 .327 .791

**
 

Sig. (2-tailed) .010 .545  .067 .455 .024 .111 .356 .006 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P28 Pearson Correlation .667
*
 .250 .600 1 .408 .802

**
 .816

**
 .583 .873

**
 

Sig. (2-tailed) .035 .486 .067  .242 .005 .004 .077 .001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P29 Pearson Correlation .408 -.408 .267 .408 1 .218 .600 .816
**
 .559 

Sig. (2-tailed) .242 .242 .455 .242  .545 .067 .004 .093 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P30 Pearson Correlation .535 .535 .700
*
 .802

**
 .218 1 .655

*
 .356 .825

**
 

Sig. (2-tailed) .111 .111 .024 .005 .545  .040 .312 .003 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P31 Pearson Correlation .816
**
 .000 .535 .816

**
 .600 .655

*
 1 .816

**
 .888

**
 

Sig. (2-tailed) .004 1.000 .111 .004 .067 .040  .004 .001 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P32 Pearson Correlation .667
*
 -.167 .327 .583 .816

**
 .356 .816

**
 1 .738

*
 

Sig. (2-tailed) .035 .645 .356 .077 .004 .312 .004  .015 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Promosi Pearson Correlation .873
**
 .268 .791

**
 .873

**
 .559 .825

**
 .888

**
 .738

*
 1 

Sig. (2-tailed) .001 .453 .006 .001 .093 .003 .001 .015  
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.903 6 

 
UJI VALIDITAS VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40 P41 P42 
Keputusan_
Pembelian 

P33 Pearson Correlation 1 .408 .816
**
 .655

*
 .218 .600 .655

*
 .655

*
 .000 .408 .784

**
 

Sig. (2-tailed)  .242 .004 .040 .545 .067 .040 .040 1.000 .242 .007 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P34 Pearson Correlation .408 1 .667
*
 .535 .535 .408 .356 .802

**
 -.167 .583 .739

*
 

Sig. (2-tailed) .242  .035 .111 .111 .242 .312 .005 .645 .077 .015 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P35 Pearson Correlation .816
**
 .667

*
 1 .802

**
 .356 .816

**
 .535 .535 .167 .667

*
 .923

**
 

Sig. (2-tailed) .004 .035  .005 .312 .004 .111 .111 .645 .035 .000 
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N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P36 Pearson Correlation .655
*
 .535 .802

**
 1 .048 .655

*
 .429 .429 -.089 .535 .724

*
 

Sig. (2-tailed) .040 .111 .005  .896 .040 .217 .217 .807 .111 .018 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P37 Pearson Correlation .218 .535 .356 .048 1 .218 .429 .429 .356 .089 .526 

Sig. (2-tailed) .545 .111 .312 .896  .545 .217 .217 .312 .807 .118 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P38 Pearson Correlation .600 .408 .816
**
 .655

*
 .218 1 .655

*
 .218 .408 .816

**
 .844

**
 

Sig. (2-tailed) .067 .242 .004 .040 .545  .040 .545 .242 .004 .002 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P39 Pearson Correlation .655
*
 .356 .535 .429 .429 .655

*
 1 .524 .089 .356 .724

*
 

Sig. (2-tailed) .040 .312 .111 .217 .217 .040  .120 .807 .312 .018 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P40 Pearson Correlation .655
*
 .802

**
 .535 .429 .429 .218 .524 1 -.356 .356 .658

*
 

Sig. (2-tailed) .040 .005 .111 .217 .217 .545 .120  .312 .312 .039 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P41 Pearson Correlation .000 -.167 .167 -.089 .356 .408 .089 -.356 1 .250 .246 

Sig. (2-tailed) 1.000 .645 .645 .807 .312 .242 .807 .312  .486 .493 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

P42 Pearson Correlation .408 .583 .667
*
 .535 .089 .816

**
 .356 .356 .250 1 .739

*
 

Sig. (2-tailed) .242 .077 .035 .111 .807 .004 .312 .312 .486  .015 

N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

Keputusan
_Pembelian 

Pearson Correlation .784
**
 .739

*
 .923

**
 .724

*
 .526 .844

**
 .724

*
 .658

*
 .246 .739

*
 1 

Sig. (2-tailed) .007 .015 .000 .018 .118 .002 .018 .039 .493 .015  
N 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 
Reliability Statistics 
Cronbach's 

Alpha N of Items 

.913 8 
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Lampiran 4 Uji Asumsi Klasik 

UJI NORMALITAS 

 
 

UJI HETEROKEDASTISITAS 

 
UJI MULTIKOLINEARITAS 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 16.711 3.448  4.847 .000   
Produk .199 .095 .209 2.084 .040 .713 1.403 

Harga .365 .105 .363 3.472 .001 .657 1.523 

Tempat .338 .124 .294 2.715 .008 .609 1.642 

Promosi -.273 .114 -.265 -2.401 .018 .589 1.698 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 5 Analisa Data 

DISTRIBUSI RESPONDEN BERDASARKAN KARAKTERISTIK 

RESPONDEN 

 
Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Laki-Laki 59 59.0 59.0 59.0 

Perempuan 41 41.0 41.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
Pendapatan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid > Rp.4.000.000,- 3 3.0 3.0 3.0 

Rp.1.000.000,- s/d Rp.2.000.000,- 28 28.0 28.0 31.0 

Rp.2.100.000,- s/d Rp.3.000.000,- 49 49.0 49.0 80.0 

Rp.3.100.000,- s/d Rp.4.000.000,- 20 20.0 20.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid Buruh 13 13.0 13.0 13.0 

Pegawai Swasta 14 14.0 14.0 27.0 

PNS 23 23.0 23.0 50.0 

Staff Pengajar 17 17.0 17.0 67.0 

Wiraswasta 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL 

PRODUK 

 
P1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 2 2.0 2.0 2.0 

4 22 22.0 22.0 24.0 

5 76 76.0 76.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
P2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 30 30.0 30.0 31.0 

5 69 69.0 69.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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P3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 3 3.0 3.0 3.0 

3 4 4.0 4.0 7.0 

4 47 47.0 47.0 54.0 

5 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
P4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 28 28.0 28.0 28.0 

5 72 72.0 72.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
P5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 2 2.0 2.0 2.0 

4 47 47.0 47.0 49.0 

5 51 51.0 51.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
P6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 3.0 3.0 3.0 

4 19 19.0 19.0 22.0 

5 78 78.0 78.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
P7 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 3.0 3.0 3.0 

4 29 29.0 29.0 32.0 

5 68 68.0 68.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL HARGA 

 
H1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 2 2.0 2.0 2.0 

4 56 56.0 56.0 58.0 

5 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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H2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 7 7.0 7.0 7.0 

4 60 60.0 60.0 67.0 

5 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
H3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 23 23.0 23.0 23.0 

5 77 77.0 77.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
H4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 33 33.0 33.0 33.0 

5 67 67.0 67.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
H5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 2.0 2.0 2.0 

3 20 20.0 20.0 22.0 

4 46 46.0 46.0 68.0 

5 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
H6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 5 5.0 5.0 5.0 

4 50 50.0 50.0 55.0 

5 45 45.0 45.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
H7 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 2 2.0 2.0 2.0 

4 11 11.0 11.0 13.0 

5 87 87.0 87.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL 

TEMPAT 

 
T1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 30 30.0 30.0 31.0 

5 69 69.0 69.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
T2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 30 30.0 30.0 31.0 

5 69 69.0 69.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
T3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 3.0 3.0 3.0 

4 62 62.0 62.0 65.0 

5 35 35.0 35.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
T4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 33 33.0 33.0 34.0 

5 66 66.0 66.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
T5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 3.0 3.0 3.0 

4 34 34.0 34.0 37.0 

5 63 63.0 63.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
T6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 33 33.0 33.0 33.0 

5 67 67.0 67.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL 

PROMOSI 

 
PO1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 2 2.0 2.0 2.0 

4 29 29.0 29.0 31.0 

5 69 69.0 69.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
PO2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 3.0 3.0 3.0 

4 29 29.0 29.0 32.0 

5 68 68.0 68.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
PO3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 3.0 3.0 3.0 

4 65 65.0 65.0 68.0 

5 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
PO4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 33 33.0 33.0 34.0 

5 66 66.0 66.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
PO5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 4 4.0 4.0 4.0 

4 35 35.0 35.0 39.0 

5 61 61.0 61.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
PO6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 28 28.0 28.0 29.0 

5 71 71.0 71.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN TERHADAP VARIABEL 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 
KP1 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 1 1.0 1.0 1.0 

4 25 25.0 25.0 26.0 

5 74 74.0 74.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
KP2 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 14 14.0 14.0 14.0 

5 86 86.0 86.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
KP3 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 8 8.0 8.0 8.0 

3 17 17.0 17.0 25.0 

4 38 38.0 38.0 63.0 

5 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
KP4 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 16 16.0 16.0 16.0 

5 84 84.0 84.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
KP5 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 3 2 2.0 2.0 2.0 

4 18 18.0 18.0 20.0 

5 80 80.0 80.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
KP6 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.0 1.0 1.0 

3 16 16.0 16.0 17.0 

4 43 43.0 43.0 60.0 

5 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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KP7 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 4 18 18.0 18.0 18.0 

5 82 82.0 82.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
KP8 

 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 2.0 2.0 2.0 

3 19 19.0 19.0 21.0 

4 41 41.0 41.0 62.0 

5 38 38.0 38.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

UJI REGRESI LINEAR BERGANDA 

 
Variables Entered/Removeda 

Model 
Variables 
Entered 

Variables 
Removed Method 

1 Promosi, 
Produk, Harga, 
Tempat

b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. All requested variables entered. 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .565
a
 .320 .291 1.975 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Harga, Tempat 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 174.150 4 43.538 11.164 .000
b
 

Residual 370.490 95 3.900   
Total 544.640 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Harga, Tempat 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 16.711 3.448  4.847 .000 

Produk .199 .095 .209 2.084 .040 

Harga .365 .105 .363 3.472 .001 

Tempat .338 .124 .294 2.715 .008 

Promosi -.273 .114 -.265 -2.401 .018 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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UJI PARSIAL (UJI t) 

 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 16.711 3.448  4.847 .000 

Produk .199 .095 .209 2.084 .040 

Harga .365 .105 .363 3.472 .001 

Tempat .338 .124 .294 2.715 .008 

Promosi -.273 .114 -.265 -2.401 .018 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

UJI SIMULTAN (UJI F) 

 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 174.150 4 43.538 11.164 .000
b
 

Residual 370.490 95 3.900   
Total 544.640 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Harga, Tempat 

 

UJI KOEFISIEN DETERMINASI (R
2
) 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .565
a
 .320 .291 1.975 

a. Predictors: (Constant), Promosi, Produk, Harga, Tempat 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 6 Tabel r 

Tabel r untuk df=51-100 
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Lampiran 7 Tabel t 

Tabel t untuk df=81-120 
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Lampiran 8 Tabel F 

Tabel F untuk df=91-135 

 


