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ABSTRAK 

PENGARUH KELENGKAPAN PRODUK, PROMOSI, DAN LOKASI 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA SWALAYAN 

TIMUR JAYA GALANG KOTA 

 

ADE IRMA 

1705160340 
 

Email : irmaa6928@gmail.com 

 

Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh kelengkapan produk 

terhadap keputusan pembelian, pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian, 

pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian dan pengaruh kelengkapan 

produk, promosi, dan lokasi secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian asosiatif dengan sampel 

sebanyak 100 responden yang merupakan konsumen Swalayan Timur Jaya. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik angket. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Uji Asumsi Klasik, 

Regresi Berganda, Uji Hipotesis (Uji t dan Uji F), dan Koefisien Determinasi. 

Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program software SPSS versi 

28.0.0. Hasil penelitan menunjukan bahwa pengaruh kelengkapan produk 

terhadap keputusan pembelian positif dan signifkan. Hasil penelitan menunjukan 

bahwa pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian positif dan signifikan. 

Hasil penelitan menunjukan bahwa pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian positif dan signifikan. Hasil penelitan menunjukan bahwa pengaruh 

kelengkapan produk, promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian positif 

dan signifikan. 

 

Kata Kunci : Kelengkapan Produk, Promosi, Lokasi, dan Keputusan 

Pembelian 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF PRODUCT COMPLETENESS, PROMOTION, 

AND LOCATION ON PURCHASE DECISIONS AT TIMUR JAYA 

GALANG KOTA SUPERMARKET 

 

ADE IRMA 

1705160340 

 

Email : irmaa6928@gmail.com 

 

The purpose of the study was to determine the effect of product completeness on 

purchasing decisions, the effect of promotion on purchasing decisions, the effect 

of location on purchasing decisions and the effect of product completeness, 

promotion, and location together on purchasing decisions. This research uses 

associative research with a sample of 100 respondents who are East Jaya 

supermarket consumers. The data collection technique in this study used a 

questionnaire technique. The data analysis technique in this study uses the 

Classical Assumption Test, Multiple Regression, Hypothesis Testing (t Test and F 

Test), and Coefficient of Determination. Data processing in this study using SPSS 

software version 28.0.0. The results of the study show that the effect of product 

completeness on purchasing decisions is positive and significant. The results of 

the study show that the effect of promotion on purchasing decisions is positive and 

significant. The results of the study show that the effect of promotion on 

purchasing decisions is positive and significant. The results of the study show that 

the effect of product completeness, promotion and location on purchasing 

decisions is positive and significant. 

 

Keywords: Product Completeness, Promotion, Location, and Purchase Decision 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan teknologi dan industri membawa dampak bagi kehidupan 

manusia terutama dunia usaha pada saat ini. Di samping itu banyaknya usaha 

yang memunculkan usaha kecil maupun besar berdampak pada persaingan yang 

ketat antar perusahaan baik yang sejenis maupun yang tidak sejenis. Perubahan 

zaman juga membuat terjadinya pergesaran nilai-nilai dalam dunia bisnis, saat ini 

konsumen lebih mempunyai kekuasaan yang menentukan didalam dunia bisnis, 

oleh karena itu para pemasar juga harus mendalami berbagai pengaruh terhadap 

pembeli dan mengembangkan pemahaman mengenai bagaimana sebenarnya para 

konsumen membuat keputusan dalam pembelian mereka. 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan yang penting untuk 

diperhatikan, karena terjadi ketertarikan yang dirasakan oleh seseorang terhadap 

suatu produk, dan ingin membeli, mencoba, menggunakan, atau memiliki produk 

tersebut. Dalam keputusan membeli barang,konsumen sering kali ada lebih dari 

dua pihak yang terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya. Setiap 

produsen pasti menjalankan berbagai strategi agar konsumen memutuskan untuk 

membeli produknya. Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk 

mau membeli atau tidak terhadap produk (Koesoemaningsi, 2013). Adapun 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam bauran pemasaran 

diantaranya yaitu produk, harga, tempat, promosi, proses, orang, dan bentuk fisik.  
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 Produk dan kelengkapan menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli produk dilihat juga dari kelengkapan produk yang 

ditawarkan. Kelengkapan produk adalah kumpulan seluruh produk dan barang 

yang ditawarkan penjual tertentu kepada para konsumen (Buchari, 2011). Dengan 

lengkap nya produk yang ditawarkan, maka konsumen lebih cendrung memilih 

swalayan yang menawarkan produk yang lengkap. Dan ini menjadi salah satu 

faktor yang penting untuk menarik perhatian konsumen. Timur Jaya Mart 

merupakan swalayan terbesar yang ada di daerah Galang Kota, dimana dilihat dari 

kelengkapan produk dibandingkan dengan minimarket atau swalayan pesaing 

maka swalayan Timur Jaya lah yang memiliki kelengkapan produk yang sangat 

lengkap mulai dari bahan pokok sehari-hari serta perabotan rumah tangga dan 

tidak hanya itu swalayan Timur Jaya juga memiliki mini timezone untuk tempat 

anak-anak bermain. Dari semua hal ini membuat konsumen tertarik untuk 

berbelanja di swalayan Timur Jaya.   

Ketersediaan barang dalam suatu pasar swalayan meliputi variasi merk yang 

banyak, tipe dan ukuran kemasan barang yang dijual, macam-macam rasa dari 

suatu produk yang akan dibeli. Swalayan Timur Jaya juga memiliki berbagai 

macam ukuran dalam penjualan produk mulai dari ukuran ang kecil hingga yang 

besar. Tidak hanya itu Swalayan ini juga memiliki berbagai macam jenis merek 

produk mulai dari makanan serta ebutuhan sehari-hari seperti bahan-bahan dapur 

dan yang lainnya. Bagi sebuah pasar swalayan kelengkapan barang dagangan 

merupakan faktor yang penting untuk menarik konsumen. Semakin lengkap 

sebuah pasar swalayan maka semakin memenuhi kebutuhan dan keinginan 
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konsumen, sehingga konsumen akan memutuskan untuk melakukan pembelian 

produk mereka. 

Promosi merupakan salah satu faktor yang mempengarhi keputusan 

pembelian. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat 

mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara 

pembeli dan penjual (Daryanto, 2011). Promosi dipandang sebagai kegiatan 

komunikasi pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam 

pengambilan keputusan dibidang pemasaran serta mengarahkan dan menyadarkan 

semua pihak untuk berbuat lebih baik. Perusahaan perlu melakukan aktifitas 

promosi yang tepat dan penetapan harga yang sesuai, sehingga mampu menarik 

minat beli konsumen. Minat beli yang ditindak lanjuti akan menjadi keputusan 

pembelian. 

Untuk lebih menarik konsumen, berdasarkan hasil survey swalayan Timur 

Jaya pernah melakuka promosi dengan cara memberikan potongan harga untuk 

produk tertentu dan hari-hari tertentu serta membuat bazar kecil untuk produk 

yang ingin dipromosikan. Tidak hanya melakukan bazar tetapi Swalayan Timur 

Jaya juga melakukan promosi dengan cara apabila konsumen dapat 

mengumpulkan tiket timezone sebanyak 50 lembar maka konsumen akan 

mendapatkan potongan harga di setiap belanja. Walaupun Swalayan Timur Jaya 

masih sedikit melakukan promosi, tetapi dengan promosi yang dilakukan sekarang 

cukup menarik perhatian konsumen untuk berbelanja di swalayan tersebut. 

Salah satu faktor lain yang dapat menarik hati konsumen yaitu lokasi. 

Lokasi adalah tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan melakukan 
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kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi 

ekonominya(Tjiptono, 2014). Pemilihan lokasi suatu usaha merupakan nilai 

investasi yang mahal, sebab lokasi mempengaruhi seseorang dalam melakukan 

keputusan pembelian. Lokasi usaha yang ditempat strategis akan cukup menyedot 

pengunjung untuk sekadar mampir dan melihat – lihat produk yang ditawarkan 

karena mudah untuk dijangkau. Memang untuk mendapatkan lokasi yang strategis 

memang mahal yang dapat dilakukan pemilik usaha. Penentuan lokasi akan 

mempengaruhi dua hal, yaitu jangkauan penjualan dan biaya. Lokasi juga 

merupakan faktor penting dimana dalam mencari barang, konsumen juga akan 

memperhitungkan bagaimana untuk mencapai lokasi tersebut. Swalayan Timur 

Jaya berada dipinggir jalan Perintis Kemerdekaan Galang Kota. Lokasi yang 

ditempati swalayan ini di tengah pusat kota Galang, jadi peluang konsumen untuk 

berbelanja di swalayan ini sangat mudah ditambah lagi pusat kota Kecamatan 

Galang Kota berada di Jln. Printis Kemerdekaan Galang Kota, jika ditinjau dari 

letaknya swalayan ini sangat mudah dijangkau karena terletak dijalan besar. 

Setiap pemasar wajib memahami situasi-situasi yang berpengaruh 

terhadap pembelian produk atau jasa yang ditawarkannya dan cara-cara terbaik 

melayani konsumen, suatu tantangan paling besar dihadapi oleh setiap perusahaan 

adalah saling berlomba-lomba mengetahui apa yang diinginkan konsumen, salah 

satunya lokasi yang strategis dan menyediakan produk yang lengkap karena 

adanya kecenderungan dalam diri konsumen yang menghendaki barang-barang 

yang lengkap, berkualitas serta memiliki promosi yang baik sehingga akan 

menciptakan keputusan konsumen yang akan berbelanja. 
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Saat ini terdapat banyak pusat perbelanjaan dan swalyan di Indonesia. Hal 

ini tentu menyebabkan persaingan karena konsumen menjadi banyak pilihan 

tempat-tempat berbelanja, sehingga para retailer tersebut harus bersaing dalam 

merebutkan konsumen serta mempertahankan konsumen yang telah ada. Timur 

Jaya market adalah konsep swalayan yang menjual berbagai kelengkapan barang 

dan kebutuhan sehari-hari. Dengan berbagai jenis barang yang disediakan, Timur 

Jaya market mampu bersaing dengan mengandalkan motto “ Tempat belanja yang 

baik”.  

Berdasarkan survey pendahuluan yang penulis lakukan terhadap 

pelanggan swalayan Timur Jaya terdapat permasalahan yang dialami beberapa 

pelanggan yang berbelanja yang menyatakan kelengkapan produk pada swalayan 

Timur Jaya masih belum lengkap dan masih terdapat barang yang sedikit 

disediakan, contohnya yang seperti ukuran barang yang tersedia tidak lengkap. 

Adapun apabila barang yang stok nya tinggal sedikit tidak langsung ditambah, dan 

ini membuat konsumen yang seharusnya ingin memeli barang tersebut lebih 

menjadi terbatas. Swalayan Timur Jaya juga belum melengkapi produk elektronik, 

karna apabila dilengkapi dengan produk elektronik maka konsumen bisa 

berbelanja hanya disatu tempat yang sama.  Berdasarkan promosi konsumen 

banyak mengeluh karna kekurangan media promosi dan pelaksanaan promosi 

yang dilakukan swalayan Timur Jaya. Menurut beberapa konsumen agar membuat 

promosi minimal sebulan sekali , karna dilihat banyaknya konsumen yang 

melakukan belanja untuk bulanan. Untuk lokasi tempat menurut konsumen cukup 

strategis. Tetapi untuk lahan parkir tidak cukup luas, karna apabila swalayan 
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dalam keadaan ramai pelanggan itu membuat parkir penuh dan konsumen yang 

tidak kedapatan parkir harus parkir ditempat lain.  

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk membuat 

sebuah penelitian yang berjudul “ Pengaruh Kelengkapan Produk, Promosi, 

Dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Swalayan Timur Jaya 

Galang Kota”.  

 

1.2 Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, maka penulis merumuskan 

masalah sebagai berikut : 

1. Sawalayan Timur Jaya belum melengkapi produk dengan barang elektronik 

untuk menjadi swalayan yang lengkap di masyarakat Galang. 

2. Swalayan Timur Jaya masih belum melengkapi berbagai macam ukuran 

produk, sehingga berdampak pada keputusan pembelian. 

3. Kurangnya media dan kegiatan promosi yang dilakukan Swalayan Timur Jaya. 

4. Lahan parkir seharusnya Diperluas lagi.  

 

1.3 Batasan Masalah 

Untuk membatasi pembahan yang terlalu luas, maka dari itu penulis 

hanya membatasi pada variabel kelengkapan produk, promosi, lokasi, dan 

keputusan pembelian. Dengan penelitian di swalayan Timur Jaya, dan dengan 

melibatkan konsumen yang berbelanja di swalayan Timur Jaya. 
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1.4 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Apakah kelengkapan produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada swalayan Timur Jaya Galang Kota ? 

2. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

swalayan Timur Jaya Galang Kota? 

3. Apakah lokasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada swalayan 

Timur Jaya Galang Kota? 

4. Apakah kelengkapan produk, promosi, dan lokasi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada Swalayan Timur Jaya? 

1.5 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kelengkapan produk terhadap 

keputusan pembelian pada swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian pada swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh lokasi terhadap keputusan 

pembelian pada swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kelengkapan produk, promosi, 

dan lokasi terhadap keputusan pembelian swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

Adapun manfaat dari Penelitian ini dilakukan dengan harapan dapat 

memberikan manfaat bagi beberapa pihak, antara lain : 
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1. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini dapat menambah pengetahuan mengenai bagaimana 

pengaruh lokasi, kelengkapan produk dan promosi dalam keputusan 

pembelian. Penelitian ini juga bermanfaat untuk menambah wawasan dan 

pengalaman dalam penerapan ilmu manajemen yang berhubungan dengan 

faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan. Dan berharap penelitian ini 

dapat dijadikan sebagai bahan referensi dalam penelitian yang sejenis. 

2. Manfaat Praktis  

Dengan adanya penelitian ni diharapkan bermanfaat Bagi pihak swalayan 

Timur Jaya Galang Kota, dan juga diharapkan penelitian ini dapat memberi 

informasi dan saran, sehingga perusahaan dapat lebih memperhatikan factor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
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BAB 2 

LANDASAN TEORI 

 
2.1 Uraian Teori 

2.1.1 Keputusan Pembelian 

2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Perilaku pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses 

memilih,membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan 

perusahaan dalammenjalankan usahanya harus selalu memantau perubahan 

perilaku konsumentersebut untuk memerbaiki strategi pemasarannya, karena pada 

hakekatnya tujuandaripemasaran adalahuntuk mengetahui dan memahami niat 

konsumen denganbaik sehingga produk yang ditawarkan dapat laku terjual dan 

konsumen loyal terhada produk yang dihasilkan. Prilaku konsumen sangat 

menentukan dalam keputusan membelinya yang tahapnya dimulai dari pengenalan 

masalah yaitu berupa desakan yang membangkitkan tindakan untuk memenuhi 

dan memuaskan kebutuhan (Rini & Ikhsan, 2018). 

 Keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua pilihan alternative 

atau lebih. Alternatif tersebut muncul ketika para konsumen sadar akan kebutuhan 

yang mereka hadapi dan memerlukan solusi untuk mengatasinya. Beberapa 

alternatif muncul ke pikiran dan akan memnbentuk evoked set atau set 

pertimbangan yaitu suatu kumpulan suatu produk atau merk yang mungkin 

dipertimbangkan oleh seorang pelanggan dalam proses pengambilan keputusan 

(Sangadji & Sopiah, 2010). 



10 
 

 

Pengambilan keputusan berarti memotong atau memutuskan atau secara 

praktis mencapai suatu kesimpulan.Kesimpulan tersebut diperoleh ketika 

seseorang sudah melalui beberapa Tahap. Tahap tersebut meliputi Pengenalan 

kebutuhan, Pencarian Informasi, Evaluasi Alternatif, Keputusan Membeli, 

Perilaku Pasca Pembelian(Terry & Leslie, 2012). Keputusan pembelian konsumen 

merupakan sebuah tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli suatu 

produk. Setiap produsen pasti menjalankan berbagai strategi agar konsumen 

memutuskan untuk memberli produknya(Daulay & Putri Eka, 2018). 

Keputusan pembelian sangatlah luas dan selalu berubah-ubah sepanjang waktu 

dan baik secara kelompok, individu maupun keduanya. Intinya adalah Keputusan 

pembelian terkait dengan keputusan pembelian tidaklah tetap dan selalu berubah-

ubah, oleh karena itu hal ini merupakan suatu kajian kembali oleh pihak terkait 

(Mangkunegara, 2012).  

Pengambilan keputusan konsumen beraneka ragam sesuai dengan keputusan 

pembelian. Perilaku pembelian konsumen sangat berbeda untuk setiap produk. 

Pembelian yang lebih banyak dan mahal biasanya melibatkan lebih banyak 

pertimbangan dan lebih banyak peserta pembelian. Jenis-jenis perilaku keputusan 

pembelian sangat bergantung kepada jenis barang yang akan dibeli, harga dari 

barang serta rutin atau tidak barang tersebut dibeli.  

 Dengan mempelajari keputusan pembelian pelanggan, perusahaan 

memahami dengan tepat kebutuhan dan keinginan pelanggannya sehingga dapat 

membantu perusahaan untuk memuaskan pelanggannya. Menerapkan konsep 

pemasaran berarti memperluas legitimasi perusahaan untuk masyarakat. 
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Persaingan bisnis mungkin tidak bisa dihindari. Sebuah kompetisi menunjukkan 

jumlah produk serupa di pasar dan menunjukkan bahwa bisnis yang sama. 

(Daulay, 2017). 

 Pengambilan keputusan pembelian yang di lakukan oleh konsumen juga 

berbeda-beda sesuai dengan tingkah laku keputusan pembelian. Proses pembelian 

yang spesifik terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut (Kotler & Keller, 2016). 

 

 
 

Gambar 2.1 

Model Proses Keputusan Pembelian 

 

2.1.1.2  Tahapan Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana konsumen melalui 

tahapan-tahapan tertentu untuk melakukan pembelian suatu produk (Susanto, 

2014). Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen atau pembeli 

dipengaruhi pula oleh kebiasaan. Kebiasaan pembelian mencakup kapan 

waktunya pembelian dilakukan, dalam jumlah berapa pembelian dilaksanakan, 

dan dimana pembelian tersebut dilakukan (Assauri, 2015).  

(Kotler & Keller, 2012) menyatakan ada lima tahap keputusan pembelian 

dilakukan oleh konsumen Pelanggan yaitu: 

1. Pemilihan Produk, konsumen mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini 
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perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang 

berminat membeli produknya. 

2. Pemilihan Merek, konsumen harus mengambil keputusan tentang merek 

mana yang akan dibeli. Setiap merek mempunyai perbedaan tersendiri. Dalam 

hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah 

merek. 

3. Pemilihan Saluran Pembelian, konsumen harus mengambil keputusan tentang 

penyalur mana yang akan dikunjungi. Setipa konsumen berbeda-beda dalam 

hal menentukan penyalur biasanya dikarenakan faktor lokasi yang dekat, 

harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan belanja, 

keluasan tempat dan sebagainya. 

4. Jumlah Pembelian, konsumen dapat mengambil keputusan seberapa banyak 

produk yang akan dibelinya. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan 

banyaknya produk sesuai dengan kebutuhan konsumen. 

5. Waktu Pembelian, keputusan konsumen dalam waktu pembelian bisa 

berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, seminggu sekali, dua 

minggu sekali, bahkan satu bulan sekali tergantung kebutuhannya. 

2.1.1.3  Faktor – Faktor Yang Mempengaruhi Pengambilan Keputusan  

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan adalah 

ikatan emosional yang terjalin antara pelanggan dan produsen setelah pelanggan 

menggunakan produk dan jasa dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau 

jasa tersebut memberi nilai tambah (Tjiptono & Gregorius, 2017).  
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(Kotler & Keller, 2012) menyatakan faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian terdiri atas: 

1. Faktor Budaya, Budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling 

dalam terhadap keputusan pembelian. Pemasar harus memahami peran yang 

dimainkan oleh kultur, subkultur, dan kelas sosial pembeli. 

2. Faktor Sosial, Keputusan pembelian juga akan dipengaruhi oleh faktor social 

seperti kelompok acuan, keluarga, peran, dan status sosial dari konsumen. 

3. Faktor Pribadi, Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh usia dan tahap 

siklus hidup pembeli, pekejaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian, konsep 

diri serta gaya hidup dan nilai. 

4. Faktor Psikologis, Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh factor 

psikologis yang utama, yaitu motivasi, persepsi, proses pembelajaran, serta 

kepercayaan dan sikap. 

Faktor-faktor keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh bauran pemasaran 

diantaranya (Lupiyoadi, 2014) : 

1. Produk 

Product yang dimaksud di sini adalah sesuatu yang dijual dalam bisnis atau 

perusahaan. Baik itu barang maupun jasa yang memiliki nilai guna serta yang 

sedang dibutuhkan oleh konsumen. Kunci keberhasilan pemasaran produk adalah 

barang dan jasa tersebut haruslah menjawab kebutuhan konsumen. 

Tidak hanya itu saja sebetulnya. Suatu barang atau jasa dituntut harus 

memiliki nilai lebih dibanding produk lain. Hal itu supaya produk tersebut bisa 

menjadi pilihan konsumen. Apalagi saat ini persaingan sangat ketat. Ada banyak 
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sekali produk serupa dan sejenis yang sengaja dilempar ke pasar dalam waktu 

bersamaan. 

 

2. Harga 

Price atau harga merupakan sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 

konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa yang dijual. Harga sudah menjadi 

aspek yang tidak kalah penting. Maka penentuannya perlu pertimbangan yang 

matang. 

Hal ini karena seringkali konsumen menggunakan harga sebagai bahan 

pertimbangan sebelum membeli suatu barang maupun jasa. Harga ini sifatnya 

sangat flexible. Oleh karena itu, ada baiknya perusahaan untuk mengikuti alur 

dinamika pasar dalam penentuan harga produk pada nilai yang tepat. Bagaimana 

menentukan harga yang tepat?. Harga dianggap sudah dalam level yang tepat 

adalah di mana suatu harga tetap diterima konsumen. Namun sekaligus 

perusahaan masih bisa mendapatkan keuntungan. 

3. Tempat 

Tempat ini maksudnya adalah lokasi untuk melakukan proses jual beli produk 

baik barang maupun jasa. Konsep ini sangat penting terutama bagi usaha 

konvensional. Perusahaan dengan bisnis konvensional harus paham betul di mana 

lokasi yang strategis. 

Setidaknya yang mudah dikunjungi oleh konsumen. Namun itu dikhususkan 

untuk bidang usaha konvensional saja. Sementara saat ini sudah marak yang 

namanya bisnis modern atau bisnis online. Oleh karena itu di jaman ini pengertian 
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aspek tempat lebih beragam. Terutama disesuaikan dengan media yang 

digunakan. 

 

 

4. Promosi 

Tujuan utama dari promosi adalah supaya konsumen lebih mengenal serta 

merasa tertarik untuk mencoba membeli produk. Baik itu produk berupa barang 

maupun jasa. Dalam kegiatan promosi, perusahaan harus mampu mengubah 

persepsi konsumen menjadi positif terhadap produk yang dijual. 

Promosi bisa dilakukan dengan beragam cara. Baik itu secara offline misalnya 

face to face, atau door to door. Hingga pemasaran secara online yaitu melalui 

media social, internet, dan masih banyak lagi. 

5. Proses 

Aspek proses merupakan gabungan dari keseluruhan aktivitas. Mulai dari 

prosedur, jadwal pekerjaan, aktivitas, mekanisme, serta hal-hal rutin lainnya. 

Seluruh aktivitas tersebut berhubungan dengan produk yang dihasilkan serta 

disampaikan kepada konsumen. Perusahaan atau bisnis harus mengutamakan 

aspek proses ini. Mengapa? Karena proses berhubungan langsung dengan pihak 

konsumen. 

Sementara konsumen sendiri merupakan pihak yang menerima produk baik 

barang maupun jasa yang dibuat oleh perusahaan. Dalam aspek proses ini akan 

terdapat aktivitas pelayanan serta proses transaksi. Perusahaan harus terus 
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berusaha untuk memberikan pelayanan yang memuaskan untuk konsumen dengan 

beragam teknik sampai mereka merasa puas. 

6. Orang 

Termasuk juga dalam konsep 7P adalah people atau aspek orang. Yang 

dimaksud people disini tentu bukan hanya konsumen saja. Namun seluruh SDM 

yang terlibat, termasuk pekerja hingga tim bisnis. Khusus untuk aspek ini sangat 

penting untuk diperhatikan. Hal tersebut dikarenakan setiap orang tentunya punya 

kecenderungan yang berbeda dalam mengelola bisnis. 

Namun SDM yang berhubungan langsung dengan pelayanan dianggap sebagai 

bagian paling vital. Bagian SDM pelayanan akan langsung dapat mempengaruhi 

persepsi pembeli, pribadi pelanggan, sekaligus pelanggan lain yang ada di 

lingkungan pelayanan tersebut. Pada intinya perusahaan perlu menaruh perhatian 

lebih pada SDM yang terlibat dalam kegiatan bisnis. 

7. Bentuk fisik 

Bukti fisik/physical evidence yaitu semua perangkat yang digunakan sebagai 

pendukung berjalannya sebuah bisnis. Untuk bisnis skala besar, sudah pasti 

semakin banyak membutuhkan perangkat. Selain itu akan semakin kompleks pula 

fungsi serta penggunaannya. 

Faktor pendorong yang sangat kuat dalam pengambil keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh sejumlah orang memiliki keterlibatan dalam 

keputusan pembelian (Hasan, 2011). Dan orang yang memiliki keterlibatan dalam 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 
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1. Intitator adalah orang yang menyadari pertama kali adanya kebutuhan yang 

belum terpenuhi dan berinisiatif mengusulkan untuk membeli produk tertentu. 

2. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi pengaruh yang 

karena pandangan nasihat atau pendapatnya mempengaruhi keputusan 

pemebelian. 

3. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan dalam 

menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang dibeli, bagaimana cara 

membeli, dan dimana produk itu dibeli. 

4. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual. 

5. User adalah orang yang mengonsumsi atau menggunakan produk yang dibeli. 

 

2.1.1.4  Indikator – Indikator Keputusan Pembelian 

Ada tiga indikator dalam menentukan keputusan pembelian (Kotler & 

Keller, 2012) yaitu: 

1. Kemantapan pada sebuah produk  

Pada saat melakukan pembalian, konsumen memilih salah satu dari beberapa 

alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan factor lain yang 

memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli produk yang 

dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan membangun semangat konsumen 

sehingga menjadi penunjang kepuasan konsumen. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk  

Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam melakukan 

pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah melakukan keputusan 

pembelian dan mereka merasa produk sudah melekat dibenaknya bahkan 
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manfaat produk sudah dirasakan. Konsumen akan merasa tidak nyaman jika 

membeli produk lain. 

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk  

Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan menggunakan aturan 

(heuristik) pilihan yang sederhana. Heuristik adalah sebuah proses proses yang 

dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah keputusan secara cepat, 

menggunakan sebuah pedoman umum dalam sebagian informasi saja. 

Menurut (Harahap, 2015) ada 4 indikator keputusan pembelian yaitu : 

1. Kebutuhan yang dirasakan 

 Diawali dengan adanya masalah atau adanya kebutuhan yang dirasakan 

konsumen. 

2. Kegiatan sebelum membeli 

 Setelah merasakan kebutuhan konsumen akan mencari informasi baik dari 

internal maupun eksternal. 

3. Perilaku waktu memakai 

 Setelah melakukan berbagai pilihan alternatif, kemudia konsumen akan 

membeli yang paling disukai yang membentuk keputusan untuk membeli. 

4. Perilaku pasca pembelian 

Jika konsumen meras puas maka konsumen akan melakukan pembelian 

ulang, begitupun sebaliknya. 

Indikator keputusan pembelian menurut (Kotler, 2009) menjelaskannya bahwa 

keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi lima 

keputusan sebagai berikut: 
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1. Pilihan produk 

  Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk 

ataumenggunakan uangnya untuk tujuan lain. 

2. Pilihan merek 

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

3. Pilihan penyalur 

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

4. Waktu pembelian 

  Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian yang berbeda-beda. 

5. Jumlah pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentan seberapa banyak produk 

yangakan dibelinya 

2.1.2 Kelengkapan Produk  

2.1.2.1  Pengertian Kelengkapan Produk 

Produk merupakan salah satu aspek penting dalam marketing mix. Produk 

juga merupakan salah satu variable yang menentukan dalam kegiatan suatu usaha, 

karena tanpa produk suatu perusahaan tidak dapat melakukan kegiatan untuk 

mencapai hasil yang diharapkan. Banyaknya pesaing dalam dunia bisnis 

mengharuskan suatu perusahaan untuk mempunyai produk unggulan atau 

kelebihan dibandingkan produk lain yang di hasilkan oleh perusahaan lain. Suatu 

produk tidak dapat dikatakan memiliki nilai jual, jika produk tersebut tidak 

menarik bagi konsumen. Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan 
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ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang 

dapat memuaskan kebutuhan atau keinginan (Kotler & Amstrong, 2012). 

Kelengkapan produk adalah kelengkapan produk yang menyangkut 

kedalaman,luas danproduk yang ditawarkan juga ketersediaan produk tersebut 

setiap toko. Penyediaaan kelengkapanproduk yang baik tidak hanya akan menarik 

minat konsumen tetapi dapat dapat mempengaruhi keputusan pembelian saat 

berbelanja di sebuah swalayan khususnya (Utami, 2010). Adapun konsep produk 

berpendapat bahwa konsumen akan menyukai yang menawarkan mutu, 

performance dan ciri-ciri yang terbaik yang sesuai dengan manfaat dari produk itu 

diciptakan(Daulay & Manaf A, 2017). 

kelengkapan produk adalah keseluruhan dari penawaran yang dilakukan 

secara normal oleh perusahaan kepada konsumen dalam memberikan layanan, 

letak toko dan nama barang dagangannya. Konsumen akan memberikan kesan 

yang baik terhadap suatu toko apabila toko tersebut dapat menyediakan barang 

yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen. Oleh karena itu pengecer harus 

tanggap terhadap kebutuhan dan keiinginan konsumen(Widodo, 2016). 

Banyak orang berfikir bahwa sebuah produk merupakan tawaran 

berwujud, namun produk sebenarnya bisah lebih dari itu. Produk adalah segalah 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk memuaskan keinginan atau 

kebutuhan konsumen(Kotler & Keller, 2016). 

Dapat disimpulkan bahwasanya bagi sebuah pasar swalayan, kelengkapan 

barang dagangan merupakan faktor yang penting untuk menarik konsumen. 
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Semakin banyak barang yang yang dipasarkan kan mulai dari bentuk, merek, dan 

variasi maka semakin bagus untuk mempengaruhi konsumen berbelanja. 

2.1.2.2  Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kelengkapan Produk 

Menurut (Kotler & Keller, 2015) Adapun faktor-faktor yang 

mempengeruhi kelengkapan produk sebagai berikut : 

1. Variety (variasi) Kelengkapan produk yang dijual dapat mem- pengaruhi 

pertimbangan konsumen dalam memilih suatu toko atau department store. 

2. Width (lebar) Tersedianya produk-produk pelengkap dari produk utama yang 

ditawarkan. Contohnya pada toko roti juga menyediakan berbagai macam 

minuman. 

3. Depth (Panjang) Merupakan macam dan jenis karakteristik dari suatu produk. 

Misalnya baju yang dijual di Department Store tidak hanya dari satu merek 

saja seperti crocodile tetapi juga tersedia merek-merek lainnya. 

Menurut (Hafidzi, 2013) faktor-faktor yang mempengaruhi kelengkapan 

produk sebagai berikut : 

1. Variety (variasi) 

Kelengkapan produk yang dijual dapat mempengaruhi pertimbangan 

konsumen dalam memilih suatu toko atau department store. 

2. Width (lebar) 

Tersedianya produk-produk pelengkap dari produk utama yang ditawarkan. 

Contohnya pada toko roti juga menyediakan berbagai makanan dan  

minuman. 

3. Depth (Panjang) 



22 
 

 

Merupakan macam dan jenis karakteristik dari suatu produk. Misalnya baju 

yang dijual di Department Store tidak hanya dari 1 merek saja tetapi juga 

tersedia merek-merek lainnya. 

4. Consistency (konsistensi) 

Produk yang sudah sesuai dengan keinginan konsumen harus tetap dijaga 

keberadaanya dengan cara menjaga kelengkapan. Kualitas dan harga dari 

produk yang dijual. 

 

5. Balance (keseimbangan) 

Berkaitan erat dengan usaha untuk menyesuaikan jenis dan macam-macam 

produk yang dijual dengan pasar sasarannya. Jenis produk pengecer pun 

harus cocok dengan harapan konsumen, disamping itu pilihan produk menjadi 

unsur penting dalam ajang persaingan diantara pengecer.  

2.1.2.3  Atribut Produk 

Adapun komponen atribut produk menurut (Setyanto et al., 2017) Sebagai 

berikut : 

a. Merek Produk 

Merek merupakan salah satu faktor dalam komponen atribut produk yang 

memiliki peranan penting dalam kegiatan pemasaran karena kegiatan 

pengenalan dan penawaran produk (barang atau jasa) tidak lepas dari peran 

merek sebagai awal identifikasi sebuah produk. 

b. Kualitas Produk 
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Kualitas produk berarti kualitas kinerja, artinya yaitu kemampuan produk 

untuk melaksanakan fungsinya. 

c. Fitur  

Salah satu cara yang paling efektif bagi perusahaan dalam mengungguli 

kompetitornya adalah dengan menjadi produsen pertama yang 

memperkenalkan fitur baru yang memiliki nilai lebih di mata konsumen. 

 

 

 

d. Desain  

Desain merupakan cara yang potensial untuk mengatasi persaingan dengan 

kompetitor karena dapat mendiferensiasikan dan memposisikan produk dan 

jasa suatu perusahaan. 

Menurut (Tjiptono, 2015) unsur-unsur yang penting dalam atribut produk yaitu: 

a. Merek  

Merek merupakan  nama, istilah, tanda, simbol/lambang, warna, gerak atau 

kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan 

identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. 

b. Kemasan/Desain  

Pengemasan (packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan 

perancangan dan pembuatan wadah (container) atau pembungkus (wrapper) 

untuk suatu produk. 

c. Pemberian Label/Labeling 
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Label merupakan informasi tertulis tentang produk yang di cetak pada badan 

kemasan. Label menampilkan beberapa fungsi, menjelaskan beberapa hal 

mengenai produk, siapa yang membuatnya, dimana di buat, kapan di buat, 

isinya, bagaimana produk tersebut digunakan, dan bagaimana 

menggunakannya dengan aman. 

d. Layanan Pelengkap 

Pelayanan merupakan setiap kegiatan atau manfaat yang ditawarkan suatu 

pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak 

mengakibatkan kepemilikan apapun. 

e. Jaminan (garansi) 

Jaminan merupakan janji yang merupakan kewajiban produsen atas produknya 

kepada konsumen, dimana para konsumen akan di beri ganti rugi bila produk 

ternyata tidak bisa berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan. 

f. Harga 

Harga merupakan uang yang dibayarkan atas suatu barang atau layanan yang di 

terima. Selain itu harga diartikan sebagai nilai yang dipertukarkan konsumen 

untuk suatu manfaat atas pengkonsumsian, penggunaan, atau kepemilikan 

barang atau jasa. 

2.1.2.4  Indikator Kelengkapan Produk 

(Kotler & Keller, 2015) mengungkapkan bahwa indikator dari 

kelengkapan produk meliputi : 

1. Merek produk : merupakan banyaknya jenis merek produk yang ditawarkan. 
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2. Kelengapan produk : sejumlah kategori barang yang berbeda didalam toko 

atau departemen store. Toko dengan banyak jenis atau tipe produk barang 

yang dijual dapat dikatakan mempunyai banyak ragam kategori produk yang 

ditawarkan. 

3. Ukuran produk atau keberagaman : yaitu sejumlah standar kualitas umum 

dalam kategori toko dengan keberagaman yang luas daoat dikatakan 

mempunyai kedalam yang baik. 

4. Kualitas produk merupakan standar kualitas umum dalam kategori barang 

berkaitan dengankemasan, lebel, ketahanan suatu produk, jaminan, 

bagaimana produk dapat memberikan manfaat. 

Menurut (Pujiastuti, 2014) indikator kelengkapan produk sebagai berikut : 

1. Kelengkapan variasi dan jenis barang yang ditawarkan . 

2. Produk yang ditawarkan merupakan kebutuhan sehari-hari. 

3. Produk yang ditawarkan berkualitas  

4. Tersedia penyaji informasi untuk barang-barang dengan harga promosi. 

Menurut (Utami, 2010) indikator kelengkapan produk sebagai berikut : 

1. Keberagaman produk yang dijual  

Produk yang tersedia di toko memiliki berbeda-beda untuk dijual ke 

konsumen. 

2. Variasi produk yang dijual  

Banyaknya produk-produk yang tersedia di toko dengan berbagai macam 

merek yang akan di jual ke konsumen. 

3. Ketersediaan produk yang dijual  
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Untuk memenuhi keberlangsungan hidup toko, toko tersebut harus 

menyediakan stok produk untuk dijual agar toko tersebut dapat berkembang 

atau maju. 

4. Macam merek yang tersedia  

Bagi peritel harus mencari tahu merek-merek yang terbaru fan merek-merek 

yang sudah banyak diketahui oleh konsumen. 

2.1.3 Promosi  

2.1.3.1 Pengertian Promosi 

Promosi merupakan salah satu kegiatan pemasaran yang penting bagi 

perusahaan dalam upaya mempertahankan kontinuitas serta meningkatkan 

kualitas penjualan. Untuk meningkatkan kegiatan pemasaran dalam hal 

memasarkan barang atau jasa dari suatu perusahaan, tak cukup hanya 

mengembangkan model unit perumahaan, menggunakan saluran distribusi dan 

saluran harga yang tetap, tapi juga didukung oleh kegiatan promosi. (Kotler, 

2010) mengemukakan bahwa promosi penjualan adalah insentif jangka pendek 

untuk mendorong pembelian atau penjualan dari suatu produk atau jasa. Promosi 

penjualan merupakan salah satu strategi yang efektif untuk digunakan oleh 

perusahaan dalam rangka meningkatkan volume penjualan produknya secara 

signifikan dalam kurun waktu yang singkat(Daulay et al., 2021). 

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 

berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan 

segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan (Kotler, 2017). 

Sama halnya mendefinisikan pengertian promosi yaitu:“Promosi adalah kegiatan 
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yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan manfaat produk dan 

sebagaialat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau 

penggunaan jasa sesuai dengan kebutuhan”(Rambat, 2014). 

Strategi promosi biasanya dilakukan oleh perusahaan dengan menggunakan 

beberapa cara sekaligus sebagai suatu kombinasi (promotional mix). Promotional 

mix(bauran promosi)adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-

variabel periklanan, promosi penjualan, publisitas dan cara promosi lainnya yang 

direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan(Pasaribu & Astuty, 

2018). 

2.1.3.2  Fungsi dan Tujuan Promosi 

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tentu tujuan 

utamanya adalah untuk mencari laba (Tjiptono, 2015).  

Adapun fungsi dan tujuan promosi yang dicapai dalam kegiatan promosi  

(Tjiptono, 2015) yaitu: 

1. Mencari dan mendapatkan perhatian (attention) dari calon pembeli. Perhatian 

calon pembeli  harus diperoleh karena ini merupakan titik awal proses 

pengambilan keputusan pembeli pada suatu jenis perumahan ataupun jasa 

dipastikan tidak akan membelinya. 

2. Menumbuhkan ketertarikan atas barang dan jasa pada calon pembeli. 

Perhatian yang sudah diberikan pada seseorang mungkin akan dilanjutkan 

dengan tahap berikutnya pada seseorang mungkin akan dilanjutkan dengan 

tahap berikutnya atau mungkin berhenti tahap selanjutnya adalah timbulnya 

akan membelinya. 
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3. Mengembangkan keinginan (desire) pembeli untuk memilih jasa ditawarkan. 

Hal ini merupakan kelanjutan dari tahap sebelumnya. Setelah seseorang 

tertarik pada sesuatu maka timbul rasa ingin memilikinya, dan bila merasa 

maka rasa ingin semakin besar dan akan diikuti suatu keputusan yang positif. 

Menurut (Rangkuti, 2010) tujuan dari promosi sebagai berikut: 

1.  Memberitahu 

Tujuan ini bersifat informasi di mana produsen menggunakan promosi untuk 

memberitahukan pasar, apa yang ditawarkan olehnya. Promosi ini sering 

digunakan pada tahap-tahap awal siklus kehidupan produk. Informasi ini juga 

membantu konsumen dalam menentukan jenis perumahan yang akan dibelinya. 

2. Membujuk  

Tujuan ini bersifat indikator di mana perusahaan berusaha memberikan kesan 

positif terhadap pembeli. Maksudnya agar dapat memberi pengaruh dalam waktu 

yang lama terhadap perilaku pembeli. Promosi yang bersifat persuasif ini 

digunakan memasuki tahap pertumbuhan dalam siklus kehidupannya. 

3. Mengingatkan  

Tujuannya untuk mempertahankan pembeli dengan terus mengingatkan 

adanya jenis perumahan tersebut. Promosi yang bersifat mengingatkan ini 

terutama diperlukan untuk jenis perumahan yang telah memasuki tahap 

kedewasaan dalam siklus kehidupan. 

4. Modifikasi tingkah laku 

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha mengubah tingkah laku 

konsumen dengan menciptakan kesan baik tentang produk dan mendorong 
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pembelian produk oleh konsumen, sehingga konsumen yang dari tidak 

menerima suatu produk akan menjadi setia terhadap produk 

Tujuan promosi ialah menciptakan atau meningkatkan kesadaran (awareness) 

produk atau merek, meningkatkan preferensi merek pada target pasar, 

meningkatkan penjualan danmarket share, mendorong pembelian ulang merek 

yang sama, memperkenalkan produk baru, dan menarik pelanggan baru (Nasution,  

et al., 2019) . 

2.1.3.3 Jenis-Jenis Promsi 

Adapun jenis-jenis promosi menurut (Kotler & Keller, 2012) yaitu : 

1. Periklanan  

Secara sederhana, iklan adalah segala bentuk presentasi berbayar non pribadi 

dan promosi ide, barang atau jasa dengan sponsor tertentu. erdapat beberapa 

karakteristik iklan yaitu berbayar, non berbayar, menggunakan media massa untuk 

menyampaikan pesan yang masif, sponsor teridentifikasi dan persuasif. 

2. Promosi Penjualan 

Promosi penjualan dapat memberikan dampak jangka pendek untuk 

meningkatkan pembelian atau penjualan produk atau jasa. 

3. Hubungan Masyarakat 

Tujuan hubungan masyarakat (Public Relations) adalah membangun 

hubungan baik dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan publisitas yang 

diinginkan, membangun citra perusahaan, menangani atau menghadapi rumor, 

berita dan kejadian yang menyenangkan. 

4. Penjualan Personal 

https://www.pahlevi.net/pengertian-iklan/
https://www.pahlevi.net/pengertian-public-relation/
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Penjualan personal merupakan presentasi pribadi oleh wiraniaga perusahaan 

dengan tujuan menghasilkan dan membangung hubungan pelanggan 

5. Pemasaran Langsung 

Direct marketing merupakan hubungan langsung dengan konsumen 

individual yang ditargetkan secara cermat untuk mendapatkan respon segera dan 

membangun hubungan pelanggan. 

Jenis-jenis promosi menurut (Dharmmesta, 2014) yaitu elemen-elemen utama 

komunikasi yang dikendalikan oleh pasar, termasuk periklanan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, penjualan tatap muka dan pemasaran langsung. 

2.1.3.4 Indikator Promosi 

Menurut (Kotler & Keller, 2016) Adapun indikator-indikator dari promosi 

adalah sebagai berikut: 

1. Periklanan (Advertising) 

“Semua bentuk presentasi dan promosi non personal yang dibayar oleh sponsor 

untuk mempresentasikan gagasan, barang atau jasa, periklanan dianggap sebagai 

manajemen citra yang bertujuan menciptakan dan memelihara cipta dan makna 

dalam benak konsumen, bentuk promosi yang digunakan mencakup media masa, 

broadcast, internet, outdoor, dan bentuk lainnya”. 

2. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

“Presentasi personal oleh tenaga penjualan dengan tujuan menghasilkan 

penjualan dan membangun hubungan dengan konsumen, bentuk promosi yang 

digunakan mencakup presentasi, pameran dagang, dan program insentif ”. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
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“Insentif-insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau penjualan 

suatu produk atau jasa, bentuk promosi yang digunakan mencakup diskon, 

kupon, pajangan, demonstrasi, kontes, dan undian”. 

4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

“Hubungan langsung dengan sasaran konsumen dengan tujuan untuk 

memperoleh tanggapan segera dan membina hubungan yang abadi dengan 

konsumen, bentuk promosi yang digunakan mencakup, brosur, pemasaran 

telepon, kios, pemasaran seluler, dan lainnya”. 

 

 

 

 

Menurut (Tjiptono, 2008) indikator promosi sebagai berikut : 

1. 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  
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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. 

2.1.4 Lokasi  

2.1.4.1  Pengertian Lokasi 

Lokasi merupakan struktur fisik dari sebuah usaha yang merupakan 

komponen utama yang terlihat dalam membentuk kesan sebuah usaha yang 

dilakukan perusahaan dalam melakukan penempatan usahanya dan kegiatan 

dalam menyediakan saluran pelayanan yang dibutuhkan oleh konsumen (Utami, 

2012).  

Suatu lokasi disebut strategis bila berada dipusat kota, kepadatan populasi, 

kemudahan mencapainya menyangkut kemudahan transportasi umum, kelancaran 

lalu lintas dan arahnya tidak membingungkan konsumen. Sejalan dengan 

menjamurnya bisnis atau usaha yang menawarkan produk atau jasa yang 

sejenis,perbedaannya yang sangat tipis sekalipun pada lokasi dapat berdampak 

kuat pada pangsa pasar dan kemampulabaan sebuah produk. Disamping itu, 

keputusan pemilihan suatu lokasi juga mencerminkan komitmen jangka panjang 

perusahaan dalam hal keuangan, karena merubah lokasi yang buruk kadangkala 

sulit dilakukan dan sangat mahal(Nugroho & Ratih, 2009). 
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Penentuan lokasi adalah strategi utama dalam usaha ritel. Lokasi yang 

strategis akan menjadi jalan pembuka yang menentukan kesuksesan sebuah usaha 

ritel. Banyak pengusaha ritel yang terkadang kurang memahami pentingnya lokasi 

ketika membuka usaha ritel sehingga tidak melakukan survei lokasi dan 

menyusun strategi yang tepat dalam pemilihan lokasi tersebut (Michael, 2010). 

Beberapa kriteria yang dapat digunakan untuk menilai suatu lokasi yang strategis 

adalah sebagai berikut : 

a. Letak lokasi yang berada atau di sekitar (dekat dengan) pusat aktivitas 

perdagangan dan perkantoran. 

Letak lokasi ini menjadi strategis karena umumnya di pusat perdagangan 

dan perkantoran terdapat trafficyang sangat tinggi. Kepadatan lalu lintas 

secara otomatis menciptakan pasar atau membawa konsumen melewati lokasi 

usaha ritel dan memperbesar kemungkinan mereka untuk berhenti dan 

berbelanja, atau minimal mengetahui keberadaan usaha ritel tersebut.  

 

 

b. Kedekatan lokasi dengan target pasar 

Sebuah lokasi dikatakan strategis bila mudah dijangkau target pasar atau 

konsumen. 

Hubungan lokasi terhadap keputusan pembelian menyatakan bahwa 

lokasi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian di mana lokasi yang 

tepat, sebuah gerai akan lebih sukses dibandingkan gerai lainnya yang 

berlokasi kurang strategis, meskipun keduanya menjual produk yang sama. 
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c. Terlihat jelas dari sisi jalan 

Lokasi yang baik berarti mempermudah konsumen dalam melihat, 

mencari, dan menemukan usaha ritelini. Dengan kata lain, lokasi yang baik 

memiliki visibilitas yang tinggi. 

d. Akses ke lokasi baik 

Akses sangat mempengaruhi nilai strategis suatu lokasi. Kriteria akses 

yang baik misalnya jalan yang beraspal baik, mulus, tidak bergelombang, dan 

tidak berlubang, adanya pola rute jalan yang teratur dan tidak semrawut, serta 

bebas dari ancaman banjir pada musim hujan 

2.1.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Lokasi 

Adapun faktor-faktor yang harus dipertimbangkan dalam menentukan 

pertimbangan-pertimbangan yang cermat dalam menentukan lokasi menurut 

(Tjiptono, 2014) meliputi faktor: 

a. Aksesibilitas, yaitu kemudahan untuk dijangkau. 

b. Visibilitas,  

c. yaitu kemudahan untuk dilihat. 

d. Lalu lintas, dalam hal ini ada dua hal yang perlu diperhatikan: 

1.) Banyaknya orang yang lalu lalang bisa memberikan peluang yang besar 

terjadinya dorongan untuk membeli. 

2.) Kepadatan dan kemacetan lalu lintas bisa menjadi hambatan. 

e. Tempat parkir yang luas dan aman. 

f. Ekspansi, yaitu tersedianya tempat yang luas untuk perluasan di kemudian 

hari. 



35 
 

 

g. Lingkungan, yaitu daerah sekitar yang mendukung jasa/produk yang 

ditawarkan. 

h. Persaingan, yaitu ada tidaknya pesaing sejenis di sekitar lokasi tersebut. 

i. Peraturan pemerintah 

Menurut (Sopiah, 2008) ada beberapa faktor dalam mempertimbangkan 

pilihan lokasi atau tempat agar konsumen tertarik : 

a. Lalu lintas kendaraan 

Faktor lebar jalan, kondisi jalan dan kemacetan akan menjadi nilai tambah 

atau nilai kurang bagi pengendara. Jalan yang lebar, mulus dan tidak begitu 

macet akan menjadi potensi yang baik bagi peritel. Sebaiknya, jalan yang selalu 

macet meski lebar dan mulus akan mengurangi daya tarik suatu toko yang 

berlokasi di situ. 

b. Fasilitas Parkir 

Untuk kota-kota besar, pertokoan atau pusat perbelanjaan yang memiliki 

fasilitas parkir yang memadai bisa menjadi pilihan yang lebih baik bagi peritel 

dibandingkan pertokoan dan pusat perbelanjaan yang fasilitas parkirnya tidak 

mencukupi. Sementara untuk kota menengah dan kecil, tempat parkir belum 

terlalu menjadi masalah. Fasilitas yang memadai mencakup area yang luas, 

tertata, aman, cukup cahaya, bersih, dan pintu masuk dan keluar yang mudah. 

Biasanya, sewa ruang di pusat perbelanjaan yang fasilitas parkirnya baik akan 

bernilai tinggi. 

c. Transportasi umum 
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Transportasi umum berupa bis dan angkot yang melintas di depan suatu pusat 

perbelanjaan atau pertokoan akan memberi daya tarik yang lebih tinggi karena 

banyak konsumen yang dengan mudah langsung masuk ke area perbelanjaan 

atau pertokoan itu. Pertokoan yang menjual produk kebutuhan pribadi atau 

kebutuhan rumah tangga bisa dikunjungi praktis oleh semua lapisan masyarakat 

(berarti semua segmen pasar), baik yang bermobil maupun yang menumpang 

Transportasi umum. 

d. Komposisi toko 

Komposisi toko yang saling melengkapi akan menjadi tujuan belanja yang 

disebut one-stop shopping. Oleh karena itu, seorang peritel yang hendak 

membuka toko di pertokoan atau di pusat perbelanjaan hendaknya mempelajari 

lebih dahulu toko-toko apa saja yang ada di sekitarnya. Toko yang saling 

melengkapi menimbulkan affinity (sejenis sinergi). 

e. Syarat dan ketentuan pemakaian ruang 

Syarat dan ketentuan pemakaian ruang perlu dipelajari dan dibandingkan 

sebelum diputuskan lokasi yang hendak diambil. Hal-hal yang perlu dilihat 

adalah kepemilikan versus leasing, jenis leasing, biaya operasional dan 

perawatan, pajak, batasan-batasan yang perlu diketahui, dan lain-lain. 

 

 

2.1.4.3 Tujuan Strategi Lokasi 
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Tujuan penentuan lokasi perusahaan/pabrik dengan tepat ialah untuk dapat 

membantu perusahaan/pabrik beroperasi atau berproduksi dengan lancar, efektif, 

dan efisien(Assauri, 2012). 

Menurut (Heizer & Barry, 2012) tujuan strategi lokasi adalah untuk 

memaksimalkan keuntungan lokasi bagi perusahaan. Keputusan lokasi sering 

bergantung kepada tipe bisnis. 

2.1.4.4  Indikator-Indikator Lokasi 

Indikator lokasi menurut (Fure, 2013) yaitu: 

a. Kesediaan lahan parkir 

Parkir adalah keadaan dimana suatu kendaraan berhenti untuk sementara 

(menurunkan muatan) atau berhenti cukup lama. Sehingga tempat parkir ini 

harus ada pada saat akhir atau tujuan perjalanan sudah dicapai. Ketersediaan 

lahan parkir sangatlah penting dalam suatu perusahaan termasuk swalayan. 

Maka dari itu lahan parkir yang luas sangatlah penting untuk suatu swalayan dan 

hal ini membuat puas konsumen yang berbelanja.   

b. Memiliki tempat yang cukup luas. 

Setiap perusahaan haruslah memiliki tempat yang luas untuk membuat usaha 

salah satunya yaitu swalayan yang dimana harus memiliki tempat yang luas 

untuk ruang produk-produk yang dijual. Apabila suatu perusahaan memiliki 

tempat yang luas dan nyaman maka itu akan menjadi kepuasan tersendiri bagi 

konsumen  
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c. Lokasi pasar dilalui banyak alat transportasi 

Lokasi pasar yang mudah dijumpai alat transportasi merupakan lokasi yang 

disangat diminati atau dikunjungi oleh konsumen. Apabila konsumen yang tidak 

memiliki kendaraan bisa menggunakan trasnportasi umum untuk menjangkau 

lokasi pasar dan lokasi tersebut mudah untuk mendapatkan transportasi umum.  

d. Lokasi yang strategis 

Lokasi strategis adalah lokasi yang dekat dengan keramaian, mudah 

ditemukan, juga biasanya mudah diingat, sehingga biasanya lokasi strategis 

cocok untuk pemasaran suatu produk. Lokasi yang strategis juga menjadi salah 

satu faktor penting dan sangat menentukan keberhasilan sutau usaha. 

Indikator lokasi menurut (Santoso & Widowati, 2011) sebagai berikut : 

a. Keterjangkauan Lokasi 

Keterjangkaun lokasi adalah jarak yang mampu dicapai dengan maksimum 

dari satu wilayah ke wilayah lain. 

b. Kelancaran akses menuju lokasi 

Kelancaran akses menuju lokasi adalah kelancaran dalam perjalanan mencapai 

lokasi yang dituju dari wilayah satu ke wilayah yang lainnya. 

c. Kedekatan Lokasi 

Kedekatan lokasi adalah kedekatan tempat lokasi yang berada di suatu 

wilayah dengan wilayah kediaman. 

2.2 Kerangka Konseptual 

Berdasarkan pada uraian teori yang telah dikemukakan serta pemasalahan 

yang ada, maka dibuat suatu kerangka konseptual penelitian.Tujuannya adalah 
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untuk memberikan kemudahan dalam mengkaji kondisi yang diteliti.Berikut ini 

adalah hubungan antara variabel bebas kelengkapan produk (X1), dan promosi 

(X2), lokasi (X3) terhadap variabel terikat Keputusan Pembelian (Y). 

2.5.1 Pengaruh Kelengkapan Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Kelengkapan produk pada suatu perusahaan sangatlah penting, karena 

dengan semakin lengkap nya produk yang dimiliki oleh perusahaan maka akan 

semakin besar keputusan untuk berbelanja di perusahaan tersebut. 

Kelengkapan produk juga akan mempermudah konsumen untuk menemukan 

barang yang ingin dibeli. Penyediaan kelengkapan produk (product assortment) 

yang baik tidak hanya akan menarik minat tetapi dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen untuk berbelanja (Utami, 2012). 

Hasil penelitian (Herlina, 2018) menyimpulkan bahwa kelengkapan 

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian  

(Nurmin & Eramaya, 2018) juga menyimpulkan bahwa kelengkapan produk 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.  

 

 

Gambar 2.2 

Pengaruh Kelengkapan Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

2.5.2 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi berupa kegiatan dari pemasaran atau penjualan yang dalam 

rangka untuk dapat mengeinformasikan dan dapat mendorong permintaan 

Kelengkapan 

Produk 

 

Keputusan 

Pembelian 
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konsumen terhadap barang atau jasa dari suatu perusahaan dengan memberikan 

pengeruh kepada konsumen agar membeli produk atau jasa yang di jual oleh 

perusahaan tersebut. Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah 

yang dapat mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan 

transaksi antara pembeli dan penjual (Daryanto, 2011) . 

Hasil penelitian (Stephanus, 2016), (Astuti & Abdullah, 2017), (Arianty, 

2017), dan (Sanjaya, 2015) menyatakan bahwa promosi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Sedangkan menurut (Dede, 2020) menyatakan 

bahwa promosi signifikan positif terhadap keputusan pembelian. 

 

Gambar 2.3 

Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

 

 

2.5.3 Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

Lokasi adalah tempat suatu usaha atau aktivitas perusahaan beroperasi dan 

melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang, jasa atau tempat konsumen 

untuk datang dan berbelanja. Pemilihan dan penentuan lokasi merupakan ilmu 

penyelidikan tata ruang (spartial order) suatu kegiatan ekonomi. Pemilihan suatu 

lokasi usaha yang strategis dan tepat sangat menentukan keberhasilan suatu usaha 

di masa yang akan datang. Lokasi usaha yang strategis akan memudahkan 

konsumen untuk menjalankan dan melakukan pembelian. 

Promosi 

 

Keputusan 

Pembelian 
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Hasil penelitian (Fajar & Yulianti, 2015), (Sinamboy & Trang, 2015), 

(Aryandi & Onsardi, 2020) menyimpulkan bahwa lokasi berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian.  

 

 

Gambar 2.4 

Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

 

2.5.4 Pengaruh Kelengkapan Produk, Promosi, dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah suatu proses pengambilan keputusan 

konsumen akan pembelian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk 

memilih dua atau lebih alternatif produk yang tersedia dipengaruhi oleh 

beberapa faktor, antara lain kualitas, harga, lokasi, promosi, kemudahan, 

pelayanan dan lain-lain. 

Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan dan tidak menggunakan barang atau jasa. Memahami konsumen 

tidaklah mudah karena setiap konsumen memutuskan pembelian tertentu yang 

berbeda-beda dan sangat bervariasi (Muhammad, 2016). Secara simultan 

Lokasi 

 

Keputusan 

Pembelian 
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Kelengkapan Produk, Promosi, dan Lokasi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Syafrudin et al., 2020). 

Dari uraian diatas maka pradigma penelitian dapat dijabarkan sebagai 

berikut : 

 

 

Gambar 2.5 

Pradigma Penelitian 

 

 

 

2.3 Hipotesis  

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian. Maksud dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan 

sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah, belum 2 jawaban empiris 

(Sugiyono, 2018). Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

Kelengkapan 

Produk 

Promosi  

Lokasi  

Keputusan 

Pembelian 
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1. Ada pengaruh kelengkapan produk terhadap keputusan pembelian pada 

Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

2. Ada pengaruh promositerhadap keputusan pembelian pada Swalayan Timur 

Jaya Galang Kota. 

3. Ada pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian pada Swalayan Timur 

Jaya Galang Kota.  

4. Ada pengaruh kelengkapan produk, promosi, dan lokasi terhadap keputusan 

pembelian pada Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian  

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel 

dari satu populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian 

eksplanatori, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara 

variabel penelitian dan hipotesis pengujian (Nasution et al., 2020).  Dalam 

penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian asosiatif. Pendekatan 

asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui hubungan 

antara dua variabel atau lebih (Sugiyono, 2015). Metode penelitian kuantitatif 

dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berdasarkan pada filsafat 

positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan, (Sugiyono, 2018b). 

3.2 Definisi operasional variabel 

Definisi operasional merupakan pendefinisian variabel-variabel penelitian 

yang dimaksudkan dalam penelitian ini. Adapun definisi operasional dalam 

penelitian ini adalah : 
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3.2.1 Keputusan pembelian (variabel Y) 

Variabel terikat (Y) yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan 

pembelian pelanggan pada swalayan Timur Jaya. keputusan pembelian adalah 

pengambilan keputusan akan pembelian, yang mencakup penentuan apa yang 

akan dibeli atau tidak melakukan pembelian, keputusan mana didasarkan atas 

hasil yang diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya (Assauri, 2010). 

Adapun indikator keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.1  

Indikator Keputusan Pembelian 

 
Variabel  Indikator  Subindikator  

(Y) Keputusan Pembelian 1. Kemantapan sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam membeli 

produk 

3. Kecepatan dalam membeli 

sebuah produk 

sumber : (Kotler & Keller, 2012) 

3.2.2 Kelengkapan Produk (variabel X3) 

Variabel bebas (X1) yang digunakan dalam pebelitian ini yaitu kelengkapan 

produk yang merupakan kumpulan seluruh produk dan barang yang ditawarkan 

penjual tertentu kepada para konsumen. Salah satu unsur kunci dalam persingan 

bisnis adalah kelengkapan produk yang disediakan oleh pelaku usaha kepada 

konsumen(Buchari, 2011). Adapaun indikator kelengkapan produk adalah 

sebagai berikut : 

Tebel 3.2 

Indikator Kelengkapan Produk 

 
Variabel  Indikator  Subindikator  

(X1) Kelengkapan Produk 1. Keragaman produk yang dijual 

2. Variasi produk yang dijual 

3.  Ketersediaan produk yang dijual, 

4. Macam merek yang tersedia 
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Sumber : (Kotler & Keller, 2015) 

3.2.3 Promosi (variabel X2) 

Variabel bebas (X2) yang digunakan dalam penelitian ini adalah Promosi 

merupakan segala bentuk komunikasi satu arah yang digunakan untuk 

menginformasikan, membujuk atau mengingatkan orang-orang tentang produk 

yang dihasilkan organisasi, individu ataupun rumah tangga untuk menciptakan 

pertukaran dalam pemasaran (Salman & Qahfi, 2020). Adapun indikator dari 

promosi adalah sebagai berikut : 

Tabel 3.3 

Indikator Promosi 

 
Variabel  Indikator  Subindikator  

(X2) Promosi 1. Periklanan (advertising) 

2. Penjualan pribadi (personal seling) 

3. Promosi penjualan (sales promotion) 

4. Pemasaran langsung (sales 

promotion) 

Sumber : (Kotler & Keller, 2016) 

3.2.4 Lokasi (variabel X3) 

Variabel bebas (X3) yang digunakan dalam penelitian ini adalah Lokasi 

yang merupakan tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan 

melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan 

segi ekonominya (Tjiptono, 2014). Adapun indikator lokasi adalah sebagai 

berikut : 

Tabel 3.4  

Indikator Lokasi 

 
Variabel  Indikator Subindikator  

(X3) Lokasi 1. Keterjangkauan lokasi. 

2. Kelancaran akses menuju lokasi. 

3. Kedekatan lokasi. 
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Sumber : (Fure, 2013) 

 

3.3 Tempat dan Waktu Penelitian 

a. Tempat Penelitian 

Penelitian dilakukan di Swalayan Timur Jaya Jln. Perintis Kemerdekaan 

Galang Kota Kabupaten Deli Serdang. 

b. Waktu Penelitian  

Penelitian ini dilakukan pada bulan Januari 2021 sampai A2021. 

Tabel 3.5  

Jadwal Penelitian 

 
No  Kegiatan  Waktu (bulan) 

  Januari  Februari  Maret  April  September   

       

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

1 Pra Riset                     

2 Pengajuan 

judul 

                    

3 Penyusunan 

Proposal 

                    

4 Seminar 

Proposal  
                    

5 Penyebaran 

Angket dan 

Analisis Data 

                    

6 Penyusunan 

Skripsi 

                    

7 Sidang Meja 

Hijau 
                    

 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
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untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2014). Adapun 

populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang berbelanja di 

Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2015). Penelitian ini menggunakan populasi yang 

jumlahnya tidak bisa dipastikan (non probality sampling), sebab jumlah 

pelanggan yang berbelanja di swalayan Timur Jaya tidak tentu jumlahnya setiap 

hari nya. Sampel dalam penelitian ini diambil dari para konsumen Swalayan 

Timur Jaya Galang Kota. Oleh karna iu penetapan sampel ini menggunakan 

quota sampling, artinya jumlah sampel ditetapkan peneliti berdasarkan 

kemampuan peneliti dan kesesuaian dengan kebutuhan peneliti. Jadi peneliti 

menetapkan jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang.  

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

3.5.1 Angket / Kuesioner 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kuesioner dengan 

mengajukan pertanyaan secara tertulis. Penulis akan membagikan 

angket/kuesioner yang berhubungan dengan judul penelitian dan kemudian 

diukur menggunakan skala likert. Kuesioner atau angket yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah jenis kuesioner atau angket langsung, karna responden 

hanya tinggal memberi tanda pada salah satu jawaban yang dianggap benar 
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Tabel 3.6 

Skala Likert 

 

No  Pertanyaan  Skor  

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 

3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Tidak Setuju (ST) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS)  1 

 

Responden diminta untuk mengisi daftar pernyataan tersebut, kemudian 

peneliti akan mengambil kembali kuesioner yang telah diisi oleh responden. Agar 

hasil dari kuesioner dapat digunakan sebagi alat pengumpulan data, maka harus 

melewati uji validitas sebagai berikut : 

a. Uji Validitas 

Untuk mencari nilai kevalidan di sebuah item kita mengkorelasikan skor item 

dengan total item-item tersebut. Jika ada item yang tidak memenuhi syarat, maka 

item tersebut tidak akan diteliti lebih lanjut. Syarat tersebut menurut (Sugiyono, 

2014) yang harus dipenuhi yaitu harus memenuhi kriteria sebagai berikut:  

    
 ∑      (∑  )(∑  )

√{ ∑    (∑  )
  }{ ∑    (∑  )

  }

 

Dimana:  

n  = banyaknya pengamatan 
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 x   = jumlah pengamatan variabel x 

 y   = jumlah pengamatan variabel y 

 2

 x  = jumlah kuadrat pengamatan variabel x 

 2

 y  = jumlah kuadrat pengamatan variabel y 

 2 x  = kuadrat jumlah pengamatan variabel x 

 2 y  = kuadrat jumlah pengamatan variabel y 

 yx1  = jumlah hasil kali variabel x dan y 

 

Dilakukan dengan menggunakan software statistical package for science 

(SPSS. Kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis adalah sebagai berikut: 

a) Tolak Ho jika nilai korelasi adalah positif probabilitas yang dihitung < nilai 

probabilitas yang ditetapkan sebesar 0.05 (sig 2-tailed <  0.05).  

b) Terima Ho jika nilai korelasi adalah negatif dan atau probabilitas yang 

dihitung   nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0.05 (sig 2-tailed      

0.05). 

Berikut ini adalah hasil validitas masing variabel sebegaai berikut: 

 

Tabel 3.7 

Hasil Uji Validitas 

Item Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan  

 

 

Kelengkapan 

Produk (X1) 

0,624 0,196 Valid  

0,675 0,196 Valid 

0,645 0,196 Valid 

0,663 0,196 Valid 

0,649 0,196 Valid 

0,614 0,196 Valid 

 

 

Promosi (X2) 

0,472 0,196 Valid 

0,491 0,196 Valid 
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0,654 0,196 Valid 

0,536 0,196 Valid 

0,584 0,196 Valid 

0,427 0,196 Valid 

 

 

Lokasi (X3) 

0,531 0,196 Valid 

0,511 0,196 Valid 

0,609 0,196 Valid 

0,583 0,196 Valid 

0,582 0,196 Valid 

0,483 0,196 Valid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,561 0,196 Valid 

0,588 0,196 Valid 

0,495 0,196 Valid 

0,621 0,196 Valid 

0,613 0,196 Valid 

0,587 0,196 Valid 

Sumber : Data diolah SPSS (2021) 

 

Berdasarkan data diatas dapat dilihat item dari setiap variabel yang diajukan 

terhadap responden rhitung ≥ rtabel maka item yang diajukan terhadap responden 

dinyatakan valid. 

b. Uji Relibilitas 

Uji relliabilitas digunakan sebagai alat untuk mengukur konsistensi/keandalan 

alat ukur. Hasil uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan koefi-

siencronbach’s alpha. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh variabel 

adalah reliable. Inidapat dilihat dari keseluruhan nilai cronbach’s alphastandar > 

0,60, sehingga dapat diinterpretasikan bahwa item atau butir-butir pertanyaan 
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pengukur variable dari kuesioner adalah reliable, yang berarti bahwa kuesioner 

yang digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang handal.. 

r11  

Sumber : (Sugiyono, 2018) 

Keterangan:  

r11  = Reliabilitas intrsumen 

∑Si  = Jumlah varians skor tiap- tiap item 

St  = Jumlah varians butir 

K  = Jumlah item 

Dengan kriteria : 

a. Jika nilai cronbach alpha ≥0,6 maka instrument variabel adalah reliabel 

(terpercaya) 

b. Jika nilai cronbach alpha ≤0,6 maka instrument variabel tidak reliabel 

(tidak terpercaya).  

Berdasarkan hasil penyebaran angket didapati hasil nilai reliabilitas dari quisioner 

yang diberikan pada responden yaitu: 

Tabel 3.8 

Hasil Uji Realibilitas 
Variabel  Cronbach 

Alpha 

Rtabel Keterangan  

Kelengkapan Produk (X1) 0,716  

 

0,60 

Reliabel  

Promosi (X2) 0,479 Reliabel   

Lokasi (X3) 0,542 Reliabel  

Keputusan Pembelian (Y) 0,602 Reliabel  

Sumber : Data diolah SPSS (2021) 

 

Dari data diatas dapat dilihat bahwa nilai reliabilitas instrument menunjukkan 

tingkat reliabilitas instrument penelitian sudah memadai karena semua variabel 
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mendekati 1 atau > 0,60. Dapat disimpulkan bahwa item pernyataan dari setiap 

variabel sudah menjelaskan atau memberikan gambaran tentang variabel yang 

diteliti atau dengan kata lain instrument adalah relibel atau terpercaya. 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

3.6.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis ini untuk mengetahui arah hubungan antara variabel independen 

dengan varibel dependen apakah masing-masing variabel independen 

berpengaruh positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel 

dependen apabila nilai variabel independen mengalami kenaikan atau 

penurunan.Persamaan regresi linear berganda sebagai berikut : 

 

Keterangan : 

Y   = keputusan pembelian 

a  = konstanta 

X1  = kelengkapan produk 

X2  = promosi 

X3  = lokasi 

b1,b2.b3  = koefisien regresi  

e   = standar eror 

 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

Untuk memperoleh hasil regresi linier yang baik maka digunakan uji asumsi 

klasik, yaitu pertama uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan memiliki korelasi antar variabel bebas (variabel independen). 

Model regresi dikatakan bebas multikolinearitas jika nilai VIF dan tolerance 

berada di sekitar angka < 10. Kedua uji heteroskedastisitas digunakan untuk 

𝒀  𝒂+ 𝒃𝚤𝑿𝚤 ˖𝒃𝟐𝑿𝟐 + 𝒃𝟑𝑿𝟑 + 𝒆 
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mengetahui apakah terjadi penyimpangan model karena varian gangguan berbeda 

antar satu observasi ke observasi lain.  

Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskesdastisitas. Dasar 

pengambilan keputusan suatu model regresi dikatakan tidak terjadi 

heteroskesdastisitas adalah jika tidak ada pola yang jelas, serta titik menyebar 

diatas dan dibawah angka 0 (nol) pada sumbu Y maka tidak terjadi 

heteroskesdastisitas. 

Ketiga uji normalitas berfungsi untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi, variabel dependent, variabel independent atau keduanya mempunyai 

distribusi normal ataukah tidak. Model regresi yang baik adalah apabila distribusi 

data normal atau mendekati normal, jika data menyebar di sekitar garis diagonal 

dan mengikuti arah garis diagonal, maka memuhi asumsi normalitas (Sugiyono, 

2009). 

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik karena model analisis yang 

dipakai adalah asumsi klasik yang dimaksud terdiri dari:  

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah pada suatu model regresi, 

suatu variabel independen dan variabel dependen ataupun keduanya mempunyai 

distribusi normal atau tidak normal. Apabila suatu variabel tidak berdistribusi 

secara normal, maka hasil uji statistik akan mengalami penurunan. Pada uji 

normalitas data dapat dilakukan dengan menggunakan uji One Sample 

Kolmogorov Smirnov yaitu dengan ketentuan apabila nilai signifikansi diatas 

5% atau 0,05 maka data memiliki distribusi normal. Sedangkan jika hasil uji 
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One Sample Kolmogorov Smirnov menghasilkan nilai signifikan dibawah 5% 

atau 0,05 maka data tidak memiliki distribusi normal (Ghozali, 2016). 

b. Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independent atau variable 

bebas. Efek dari multikolinearitas ini adalah menyebabkan tingginya variabel 

pada sampel. Hal tersebut berarti standar error besar, akibatnya ketika koefisien 

diuji, t-hitung akan bernilai kecil dari t-tabel. Hal ini menunjukkan tidak adanya 

hubungan linear antara variabel independen yang dipengaruhi dengan variabel 

dependen. 

Untuk menemukan terdapat atau tidaknya multikolinearitas pada model 

regresi dapat diketahui dari nilai toleransi dan nilai variance inflation factor 

(VIF). Nilai Tolerance mengukur variabilitas dari variabel bebas yang terpilih 

yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jadi nilai tolerance 

rendah sama dengan nilai VIF tinggi, dikarenakan VIF = 1/tolerance, dan 

menunjukkan terdapat kolinearitas yang tinggi. Nilai cut off yang digunakan 

adalah untuk nilai tolerance 0,10 atau nilai VIF diatas angka 10. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini bertujuan untuk melakukan uji apakah pada sebuah model regresi 

terjadi ketidaknyamanan varian dari residual dalam satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya. Apabila varian berbeda, disebut heteroskedastisitas. Salah 

satu cara untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastisitas pada suatu model 

regresi linier berganda, yaitu dengan melihat grafik scatterplot atau dari nilai 
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prediksi variabel terikat yaitu nilai prediksi dengan residual error yaitu nilai 

residual. Apabila tidak terdapat pola tertentu dan tidak menyebar diatas maupun 

dibawah angka nol pada sumbu y, maka dapat disimpulkan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Untuk model penelitian yang baik adalah yang tidak terdapat 

heteroskedastisitas 

3.6.3 Pengujian Hipotesis  

1. Persial (Uji T) 

Pengujian uji t digunakan untuk menguji signifikan antara hubungan variabel 

X1, X2, dan X3 terhadap Y, apakah variabel X1, X2 dan X3 berpengaruh secara 

parsial terhadap variabel Y. Penyusunan hipotesis yang diuji, berupa hipotesis nol 

(H0), dan hipotesis alternatif (H1). Tingkat kepercayaan yang digunakan atau 

taraf signifikan adalah 5% dengan kriteria sebagai berikut : 

t=
 √   

√     
 

Sumber : (Sugiyono, 2018) 

Keterangan : 

 

t  : Nilai t 

k  : variabel bebas 

n  : Jumlah sampel 

r   : Nilai koefisien korelasi 

 

a. Jika t hitung > t tabel, maka H0, ditolak dan H1 diterima. Berarti masing-

masing variabel bebas secara individu mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel terikat. 
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b. Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan H1 ditolak. Berarti masing-

masing variabel bebas secara individu tidak mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap variabel terikat. 

 

Gambar 3.1 

Pengujian Hipotesis Persial (Uji t) 

 

 

2. Simultan (Uji F) 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah semua variabel 

independen secara simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap variabel 

dependen. Uji F merupakan pengujian signifikan yang digunakan untuk 

mengetahui berapa besarnya pengaruh variabel independen (bebas) yaitu lokasi 

(X1), kelengkapan produk (X2), dan promosi (X3) terhadap variabel dependen 

(terikat) yaitu keputusan pembelian. Pengujian ini dengan taraf signifikansi 5% 

(0,05) dapat disimpulkan : 

a. Jika probabilitas <0,05, maka H0 ditolak, berarti masing-masing variabel 

bebas secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

variabel terikat.  

b. Jika probabilitas >0,05, maka H0 diterima, berarti masing-masing variabel 

bebas secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh yang positif terhadap 

variabel terikat. 



58 
 

 

 

Sumber : (Sugiyono, 2018) 

Keterangan:  

r  = koefisien korelasi berganda 

k = jumlah variabel independen (bebas) 

n  = jumlah sampel  

r
2
 = koefisien korelasi ganda yang telah ditentukan 

Fh = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F table 

 

 

Gambar 3.2 

Hipotesis Simultan (uji F) 

 

3. Keofisien Determinasi 

Uji koefisien korelasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel terikat. Nilai koefisien determinasi / 

R2 berada pada rentang angka nol (0) dan satu (1). Jika nilai koefisien 

determinasi yang mendekati angka nol (0) berarti kemampuan model dalam 

menerangkan variabel terikat sangat terbatas. Sebaliknya apabila nilai koefisien 

determinasi variabel mendekati satu (1) berarti kemampuan variabel bebas 

dalam menimbulkan keberadaan variabel terikat semakin kuat (Kuncoro, 2013). 
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Sumber : (Sugiyono, 2018) 

 

Dimana:  

d  = Koefisien determinasi 

 r = Koefisien kolerasi variabel be bas dengan variabel terikat 

100%   =  Persentase Distribusi 

d =  r
2
 x 100% 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

4.1 Deskripsi data 

4.1.1 Deskripsi Data Penelitian 

Pada penelitian ini peneliti mengambil objek para pelanggan Swalayan 

Timur Jaya Galang Kota. Pengolahan data dalam bentuk angket ini masing – 

masing dari 6 item pernyataan untuk variabel X1 (Kelengkapan Produk), 

varibel X2 (Promosi), variabel X3 (Lokasi), dan variabel Y (Keputusan 

Pembelian) dengan menyebarkan angket sesuai dengan sampel 100 

responden yang akan diolah nantinya dengan menggunakan Skala Likert 

Sumated Rating agar mendapatkan hasil yang valid dan reliebel. 

Table 4.1  

Skala Likert 
OPSI NILAI 

Sangat Setuju 5 

Setuju  4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

 

Dari ketentuan diatas berlaku baik didalam menghitung variabel-variabel 

terikat (Keputusan Pembelian). 
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4.1.2 Karekteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini merupakan masyarakat pelanggan 

Swalayan Timur Jaya Galang Kota sebanyak 100 responden, yang terdiri dari 

beberapa karakteristik, baik dari kuisioner yang disebarkan diperoleh pelanggan 

sebagai berikut :  

a. Berdasarkan Jenis Kelamin 

Table 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid 

Percent 

Culmulative 

Percent 

Valid Laki – laki 36 36.0 36.0 36.0 

Perempuan  64 64.0 64.0 100.0 

Total  100 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

 

 Dari table diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini adalah perempuan sebanyak 64 orang (64%) dan laki-laki 

sebanyak 36 orang (36%). Maka dalam penelitian ini responden didominasi oleh 

jenis kelamin perempuan. 

b. Berdasarkan Usia  

Table 4.3 

Karekteristik Responden Berdasrkan Usia 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid  <20 Tahun 14 14.0 14.0 14.0 

20-30 Tahun 25 25.0 25.0 39.0 

31-40 Tahun 35 35.0 35.0 74.0 

41-50 Tahun 15 15.0 15.0 89.0 
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>50 Tahun 11 11.0 11.0 100.0 

Total  100 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

 

Dari data diatas diketahui bahwa sebagian besar responden dalam 

penelitian ini yaitu usia antara 31-40 tahun sebanyak 35 orang (35%), yang 

memiliki usia antara 20-30 tahun sebanyak 25 orang (25%), yang memiliki usia 

sekitar 41-50 tahun sebanyak 15 orang (15%), yang memiliki usia < 20 tahun 

sebanyak 14 orang (14%), dan yang memiliki usia > 50 tahun sebanyak 11 orang 

(11%). Dari karekteristik usia maka data responden didominasi oleh usia 31-40 

tahun yaitu sebanyak 35%. 

c. Berdasarkan Jenis Pekerjaan  

Table 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
 Frequency  Percent  Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pelajar/Mahasiswa 12 12.0 12.0 12.0 

Wiraswasta 46 46.0 46.0 58.0 

Pegawai Negeri 17 17.0 17.0 75.0 

Pegawai Swasta 12 12.0 12.0 B7.0 

BUMN 13 13.0 13.0 100.0 

Total 100.0 100.0 100.0  

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

 

Dari data diatas diketahui bahwa sebagian besar responden yang dijadikan 

sampel dalam penelitian ini yaitu wiraswasta sebanyak 46 orang (46%), pegawai 

negeri 17 orang (17%), pegawai swasta sebanyak 12 orang (12%), BUMN 

sebanyak 13 orang (13%), dan pelajar/mahasiswa 12 orang (12%).  
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4.1.2.1  Deskripsi Variabel Penelitian 

3.7 Variabel Kelengkapan Poduk (X1) 

Tabel 4.5 

Skor Angket Untuk Kelengkapan Produk 
 

No 

 

Sangat 

Setuju 

 

Setuju 

 

Kurang 

Setuju 

 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

Jumlah 

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

1 42 42.0 38 38.0 12 12.0 8 8.0 0 0 100 100.0 

2 37 37.0 45 45.0 12 12.0 6 6.0 0 0 100 100.0 

3 32 32.0 41 41.0 18 18.0 9 9.0 0 0 100 100.0 

4 31 31.0 49 49.0 17 17.0 3 3.0 0 0 100 100.0 

5 33 33.0 45 45.0 16 16.0 5 5.0 1 1.0 100 100.0 

6 33 33.0 52 52.0 14 14.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

Dari table diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden tentang swalayan timur jaya menjual berbagai macam 

produk yang dibutuhkan masyarakat, sebagian besar menjawab sangat setuju 

42 orang sebesar 42%. 

2. Jawaban responden tentang masayarakat mudah untuk mencari barang 

kebutuhan sehari-hari di swalayan timur jaya, sebagian besar menjawab 

setuju 45 orang sebesar 45%.  

3. Jawaban responden tentang variasi produk dan ukuran yang tersedia di 

swalaya timur jaya sudah sudah sesuai dengan harapan konsumen, sebagian 

besar setuju 41 orang sebesar 41%. 
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4. Jawaban responden tentang barang yang dijual cukup beraneka ragam dan 

dilengkapi berbagai kemasan, sehingga masyarakat bisa membeli sesuai 

dengan keperluan masing-masing, sebagian besar menjawab 49 orang sebesar 

49%. 

5. Jawaban responden tentang produk apapun yang dibutuhkan pelanggan 

semua tersedia  di swalayan timur jaya , sebagian besar menjawab setuju 45 

orang sebesar 45%. 

6. Jawaban responden tentang banyaknya pilihan merek produk di swalayan 

timur jaya membuat konsumen tertarik untuk membeli, sebagian besar 

menjawab setuju 52 orang sebesar 52%. 

3.8 Variabel Promosi (X2) 

 

Tabel 4.6 

Skor angket untuk Promosi (X2) 

 

No 

 

Sangat 

Setuju 

 

Setuju 

 

Kurang 

Setuju 

 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

Jumlah 

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

1 57 57.0 36 36.0 5 5.0 2 2.0 0 0 100 100.0 

2 54 54.0 34 34.0 11 11.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

3 50 50.0 37 37.0 10 10.0 3 3.0 0 0 100 100.0 

4 45 45.0 46 46.0 9 9.0 0 0 0 0 100 100.0 

5 40 40.0 44 44.0 14 14.0 2 2.0 0 0 100 100.0 

6 42 42.00 44 44.0 10 10.0 4 4.0 0 0 100 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

 

Dari tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden tentang swalayan timur jaya melakukan promosi melalui 

social media, sebagian besar menjawab sangat setuju 57 orang sebesar 57% 
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2. Jawaban responden tentang seringnya promosi barang-barang baru melalui 

selebaran/baleho menarik minat pelanggan untuk membeli, sebagian besar 

menjawab sangat setuju 54 orang sebesar 54%. 

3. Jawaban responden tentang perusahaan membuat daftar khusus bagi pembeli 

dalam jumlah besar ataupun distributor dan pengecer, sebagian besar 

menjawab setuju 50 orang sebesar 50%. 

4. Jawaban responden tentang swalayan sering bekerja sama dengan pemilik 

produk untuk melakukan demo produk dan expo barang baru, dalam 

mengenalkan produk, sebagian besar menjawab setuju 46 orang sebesar 46%. 

5. Jawaban responden tentang Karyawan sering melakukan penjualan mouth to 

mouth baik kepada pengunjung maupun dilingkungan sekitar mereka, 

sebagian besar menjawab setuju 44 orang sebesar 44%. 

6. Jawaban responden tentang penyebaran leaflet (brousur) dilakukan kerumah-

rumah terdekat dan kompleks perumahan sekitar untuk mendorong penjualan, 

sebagian besar menjawab setuju  44 orang sebesar 44% 

3.9 Variabel Lokasi (X3) 

 

Tabel 4.7  

Skor Angket untuk Lokasi (X3) 
 

No 

 

Sangat 

Setuju 

 

Setuju 

 

Kurang 

Setuju 

 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

Jumlah 

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

1 40 40.0 47 47.0 11 11.0 2 2.0 0 0 100 100.0 

2 34 34.0 53 53.0 12 12.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

3 29 29.0 55 55.0 12 12.0 4 4.0 0 0 100 100.0 

4 26 26.0 52 52.0 19 19.0 3 3.0 0 0 100 100.0 
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5 36 36.0 46 46.0 17 17.0 0 0 1 1.0 100 100.0 

6 49 49.0 43 43.0 8 8.0 0 0 0 0 100 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

Dari table diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden tentang swalayan timur jaya mudah dijangkau, sebagian 

besar responden menjawab setuju 47 orang sebesar 47%. 

2. Jawaban responden tentang letak lokasi swalayan timur jaya berada di area 

yang strategis, sebagian responden menjawab setuju 53 orang sebesar 53%. 

3. Jawaban responden tentang swalayan timur jaya bisa diakses dengan 

angkutan umum , sebagian besar responden setuju 55 orang sebesar 55%. 

4. Jawaban responden tentang akses menuju swalayan timur jaya mudah dan 

tidak macet, sebagian orang menjawab 52 orang sebesar 52%. 

5. Jawaban responden tentang lokasi swalayan timur jaya dekat dengan 

pemukiman warga sehingga memudahkan pelanggan yang berbelanja, 

sebagian besar responden setuju 46 orang sebesar 46%. 

6. Jawaban responden tentang lokasi swalayan timur jaya terlihat dari jalan raya, 

sebagian besar menjawab sangat setuju 49 orang sebesar 49%. 

3.10 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

 

Tabel 4.8 

Skor Angket Untuk Keputusan Pembelian (Y) 
 

No 

 

Sangat 

Setuju 

 

Setuju 

 

Kurang 

Setuju 

 

Tidak 

Setuju 

Sangat 

Tidak 

Setuju 

 

Jumlah 

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

1 62 62.0 33 33.0 4 4.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

2 45 45.0 45 45.0 8 8.0 2 2.0 0 0 100 100.0 
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No SS S KS TS STS   Jumlah 

3 57 57.0 36 36.0 6 6.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

4 53 53.0 37 37.0 7 7.0 3 3.0 0 0 100 100.0 

5 58 58.0 30 30.0 11 11.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

6 63 63.0 27 27.0 9 9.0 1 1.0 0 0 100 100.0 

Sumber : Hasil Pengolahan Data SPSS (2021) 

Dari tabel diatas dapat diuraikan sebagai berikut : 

1. Jawaban responden tentang  saya melihat-lihat produk yang dijual saya 

tertarik lalu membeli, sebagian besar responden menjawab sangat setuju 62 

orang sebesar 62 %. 

2. Jawaban responden tentang produk-produk yang dipasarkan di swalayan 

timur jaya mengikuti trend yang ada, sebagian besar responden menjawab 

setuju dan sangat setuju memiliki suara yang sama 45 orang sebesar 45%. 

3. Jawaban responden tentang terbiasa membeli produk di swalayan timur jaya, 

sebagian besar menjawab sangat setuju 57 orang sebesar 57%. 

4. Jawaban responden tentang kondisi dan lingkungan sekitar swalayan sudah 

cukup dikenal sehingga saya melakukan pembelian berulang di swalayan 

timur jaya, sebagian besar menjawab sangat setuju 53 orang sebesar 53%. 

5. Jawaban responden tentang saya memutuskan membeli di swalayan timur 

jaya, karena harga produk yang ditawarkan cukup kompetitif, sebagian besar 

responden menjawab sangat setuju 58 orang sebesar 58%. 

6. Jawaban responden tentang keluarga dan teman mempengaruhi saya dalam 

melakukan pembelian terhadap sebuah produk, sebagian besar menjawab 

sangat setuju 63 orang sebesar 63%. 
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4.1.1.3  Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas  untuk melihat apakah dalam model regresi variabel 

dependen dari independennya memiliki distribusi normal tau tidak. Jika data 

menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka 

model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

Gambar 4.1  

Uji Normalitas 

 

Gambar ditas mengidentifikasikan bahwa model regresi telah memenuhi 

asumsi yang telah dikemukakan sebelumnya, sehingga data dalam model regresi 

penelitian ini cendrung normal 
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b. Uji multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada regresi 

ditemukan adanya kolerasi yang kuat/tinggi antar variabel independen. Pada 

model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi kolerasi antar variabel 

independen karena kolerasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam 

suatu model regresi linier berganda.Jika ada kolerasi yang tinggi diantara 

variabel-variabel bebasnya maka hubungan antara variabel bebas terhadap 

variabel terikatnya menjadi terganggu. Pengujian multikolinieritas dilakukan 

dengan melihat VIF antar variabel independen.Jika VIF menunjukkan angka <10 

menandakan tidak terdapat gejala multikolinieritas.Disamping itu, suatu model 

dikatakan terdapat gejala multikolinieritas jika nilai VIF diantara variabel 

independen >10.  

Table 4.9 

Uji  Multikolinieritas 
 

Model  

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Kelengkapan Produk .697 1.435 

Promosi .754 1.326 

Lokasi .856 1.169 

a. Devendent Variable : Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah SPSS (2021) 

 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) untuk variabel Kelengkapan Produk (X1) sebesar 1,435, variabel Promosi 

(X2) sebesar 1,326, dan variabel Lokasi (X3) sebesar 1,169. Dari masing-masing 

vriabel independent memiliki nilai yang lebih kecil dari nilai 10. Demikian juga 
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nilai Tolerance pada variavel Kelengkapan Produk (X1) sebesar 0,697, variabel 

Promosi (X2) sebesar 0,754, dan variabel Lokasi (X3) sebesar 0.856. dari 

masing-masing variabel nilai Tolerance lebih dari 0,1 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinirietas antara variabel 

independent yang diindikasikan dari nilai Tolerance setiap variabel independent 

lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF lebih kecil daro 10. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan kepengamatan yang 

lainnya tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varian berbeda 

maka disebut heterokedastisitas. 

Gambar 4.2 

Uji Heteroskedastisias 
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Gambar diatas memperlihatkan titik-titik menyebar secara acak, tidak 

membentuk pola yang jelas meskipun terlihat berdempet dibagian titik-titik 

tertentu serta tersebar dibagian atas dan sedikit berkumpul pada sumbu Y  dengan 

demikian “tidak terjadi heteroskedastisitas” pada model regresi ini. 

4.1.1.4  Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh dari variabel bebas 

terhadap variabel terikat. 

 

Table 4.10 

Regresi Linier Berganda 

 
 

 

 

Model  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig, 

B Std, 

Error 

Beta  

1 (Constant) 6.961 2.588  2.690 .008 

Kelengkapan Produk .224 .069 .303 3.356 .002 

Promosi .301 .093 .288 3.223 .002 

Lokasi .257 .085 .254 3.024 .003 

a. Dependen Variabel : Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah SPSS (2021) 

Berdasarkan data tabel uji regresi linier berganda diatas, dapat diketahui nilai-nilai 

sebagai berikut:  

1) Konstanta   = 6,961 

2) Kelengkapan Produk = 0,224 

3) Promosi    = 0,301 



72 
 

 

4) Lokasi    = 0,257 

Hal tersebut dimasukkan kedalam persamaan regresi linier berganda sehingga 

diketahui persamaan berikut : 

Y = 6,961 + 0,224 + 0.301 + 0.372 

a. Konstanta (a) = 6,961, menunjukkan harga konstan, jika nilai variabel 

bebas/independen = 0, maka Keputusan Pembelian (Y) akan sebesar 6,961. 

b. Variabel X1 sebesar 0,224 menunjukkan bahwa variabel Kelengkapan Produk 

bepengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan kata lain, jika 

variabel Kelengkapan Produk ditingkatkan sebesar satu satuan maka 

Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 0.224. 

c. Variabel X2 sebesar 0,301 menunjukkan bahwa variabel Promosi 

berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan kata lain, 

jika variabel Promosi ditingkatkan sebesar satu satuan maka Keputusan 

Pembelian akan meningkat sebesar 0,301. 

d. Variabel X3 sebesar 0.257 menunjukkan bahwa variabel Lokasi berpengaruh 

positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan kata lain, jka variabel 

Lokasi ditingkatkan sebesar satu satuan maka Keputusan Pembelian akan 

meningkat sebesar 0,257. 

4.1.1.5  Uji Hipotesis 

a. Uji t 

Uji statistik t pada dasarnya bertujuan untuk menunjukkan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independen secara individual dalam menerangkan 

variabel dependen. Dengan bantuan komputer program Statistical Package for 
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Social Sciences (SPSS 16). Pengujian dilakukan dengan menggunakan signficant 

level tarafnya nyata 0,05 (α = 5%).  

Tabel 4.11 

Uji t 

 
Model  Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig, 

B Std, 

Error 

Beta  

1 (Constant) 6,961 2,588  2.690 .008 

Kelengkapan Produk .224 .069 .303 3.256 .002 

Promosi .301 .093 .288 3.223 .002 

Lokasi .372 .085 .254 3.024 .003 

a. Dependent Variabel : Keputusan Pembelian 

Sumber : Data diolah SPSS (2021) 

ttabel = 1,985 

Kriteria Pengujiannya : 

a. Ho ditolak apabila thitung ≤ ttabel 1,985  atau thitung > dari ttabel 1,985 

b. Ho diterima apabila ttabel 1.985 ≤ thitung  atau thitung ≤ ttabel 1,985 

1) Pengaruh Kelengkapan Produk (X1) Terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) 

Dari table uji-t diatas dapat dipahami bahwa pengaruh Kelengkapan Produk 

(X1) terhadap Keputusan Konsumen diperoleh nilai thitung sebesar 3,256 sementara 

ttabel 1,985 dan mempunyai angka signifikan sebesar 0.002 < 0.05 atau thitung 3,256 

> ttabel 1,985. Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, dapat disimpulkan 
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bahwa Ho ditolah (Ha diterima). Hal ini menunjukkan bahwa ada pengaruh yang 

signifikan variabel Kelengkapan Produk terhadap Keputusan Pembelian pada 

Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

2) Pengaruh Promosi (X2) Terhadap Keputusan Pembelian  (Y) 

Dari table uji-t diatas dapat dipahami bahwa pengaruh Promosi (X2) terhadap 

Keputusan Konsumen diperoleh nilai thitung sebesar 3,223 sementara ttabel 1,985 dan 

mempunyai angka signifikan sebesar 0.002 < 0.05 atau thitung 3,223 > ttabel 1,985. 

Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, dapat disimpulkan bahwa Ho 

ditolak (Ha diterima). Hal ini menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 

variabel Promosi terhadap Keputusan Pembelian pada Swalayan Timur Jaya 

Galang Kota. 

3) Pengaruh Lokasi (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

Dari table uji-t diatas dapat dipahami bahwa pengaruh Lokasi (X3) terhadap 

Keputusan Konsumen diperoleh nilai thitung sebesar 3,024 sementara ttabel 1,985 dan 

mempunyai angka signifikan sebesar 0.003 < 0.05 atau thitung 3,024 > ttabel 1,985. 

Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, dapat disimpulkan bahwa Ho 

ditolah (Ha diterima). Hal ini menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 

variabel Lokasi terhadap Keputusan Pembelian pada Swalayan Timur Jaya 

Galang Kota.  

b. Uji F 

Uji statistik F (simultan) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel bebas 

(independen) secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan atau tidak 

terhadap variabel terikat (dependen) dan sekaligus juga untuk menguji hipotetis 
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kedua. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan significant level taraf 

nyata 0,05 (α = 5%). 

Tabel 4.12 

Uji F 

ANOVA 

 

Model 

Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1  Regression 243.848 3 81.283 23.161 <001
b 

Residual  336.902 96 3.509   

Total  580.750 99    

a. Predictors: (Constant), Kelengkapan Produk, Promosi, Lokasi 

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

 

Ftabel =2.70 

Kriteria pengujiannya: 

1) Jika Fhitung> Ftabel atau Fhitung< Ftabel maka Ho diterima  

2) Jika Fhitung< Ftabel atau Ftabel  > Fhitung  maka Ho ditolak 

Berdasarkan data tabel pada uji F diatas dapat dipahami bahwa didapati nilai 

Fhitung 23,161 > Ftabel 2.70 dengan probabilitas signifikan 0.001<0.05, sehingga hal 

ini dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh signifikan secara simultan 

Kelengkapan Produk, Promosi, dan Lokasi terhadap Keputusan Pembelian pada 

Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

4.1.1.6  Koefisien Determinasi 

Koefisiensi Determinasi (R
2
) merupakan besaran yang menunjukkan 

besarnya variasi variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

independennya. Dengan ata lain, koefisien determinasi ini digunakan untuk 
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mengukur seberapa jauh variabel-variabel bebas dalam menerangkan variabel 

terikatnya. Nilai koefisien determinasi ditentukan dengan niai R square 

sebagaimana dapat diihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.13 

Koefisien Determinasi 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Aquare Std. Error of the Estimate 

1 .528
a 

.279 .257 2.088 

a. Predictors: (constant), Kelengkapan Produk, Promosi, Lokasi 

b. Dependent Variabel : Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Pengolahan data SPSS (2021) 

Dari tabel diatas dilihat bahwa nilai R sebesar 0.420 atau 42,0% yang 

berarti bahwa hubungan antara Keputusan Pembelian dengan variabel bebasnya, 

Kelengkapan Produk, Promosi, dan Lokasi adalah erat. Pada nilai R-Square dalam 

penelitian ini sebesar 0.420 yang berarti 42.0% variasi dari Keputusan Pembelian 

djelaskan oleh variabel bebas yaitu Kelengkapan Produk, Promosi dan Lokasi. 

Sedangkan sisanya 58,0% dijelaskan dalam variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. 

4.2 Pembahasan 

4.2.1 Pengaruh Kelengkapan Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari tabel uji t diatas dapat dipahami pengaruh Kelengkapan Produk 

terhadap Keputusan Pembelian diperoleh nilat thitung 3.256 sementara ttabel 1,985 

dan mempunyai angka signifikan sebesar 0.002 < 0.05 atau thitung > ttabel 1,985. 

Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, dapat disimpulkan bahwa Ho 

ditolak (Ha diterima), hal ini memnunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 
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antara variabel Kelengkapan Produk terhadap Keputusan Pembelian. Adapun 

indikator yang paling berpengaruh pada kelengkapan produk terhadap keputusan 

pembelian yaitu keragaman produk yang dijual, karna semakin banyak dan 

lengkap keragaman pada sebuah produk itu membuat konsumen menjadi tertarik 

untuk membeli berbagai macam produk dan berpengaruh pada keputusan 

pembelian.  

Kelengkapan produk adalah kumpulan seluruh produk dan barang yang 

ditawarkan penjual tertentu kepada para konsumen. Salah satu unsur kunci dalam 

persaingan bisnis adalah kelengkapan produk yang disediakan oleh pelaku usaha 

kepada konsumen (Buchari, 2016). 

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Herlina, 

2018) dan (Nurmin & Eramaya, 2018) dimana hasil penelitian menunjukkan 

kelengkapan produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.2.2 Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari tabel uji t diatas dapat dipahami pengaruh Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian diperoleh nilat thitung 3,223 sementara ttabel 1,985 dan 

mempunyai angka signifikan sebesar 0.002 < 0.05 atau thitung > ttabel 1,985. 

Berdasarkan kriteria pengambilan keputusan, dapat disimpulkan bahwa Ho 

ditolak (Ha diterima), hal ini memnunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan 

antara variabel Promosi terhadap Keputusan Pembelian. Adapun indikator yang 

paling berpengaruh pada promosi yaitu periklanan, karna dilihat dari data 

kuisioner banyak pelanggan yang menginginkan Swalayan Timur Jaya agar 

membuat promosi melalui iklan di media social dan melakukan promosi melalui 
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selebaran. Hal ini memicu konsumen tertarik untuk membeli dan mempengaruhi 

keputusan pembelian 

Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat 

mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara 

pembeli dan penjual (Daryanto, 2011). Banyak perusahaan yang melakukan 

promosi besar-besaran untuk memperkenalkan produk yang mereka pasarkan. 

Dan dengan adanya sebuah promosi pada suatu produk, maka itu akan menjadi 

daya tarik konsumen untuk membeli produk tersebut.  

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Stephanus, 

2016) dan (Dede, 2020) dimana hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.2.3 Pengaruh Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari tabel uji t diatas dapat dipahami pengaruh Lokasi terhadap Keputusan 

Pembelian diperoleh nilat thitung 3,024 sementara ttabel 1,985 dan mempunyai angka 

signifikan sebesar 0.003 < 0.05 atau thitung > ttabel 1,985. Berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak (Ha diterima), hal 

ini memnunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel Lokasi 

terhadap Keputusan Pembelian. Adapun indikator yang paling berpengaruh pada 

lokasi yaitu kedekatan lokasi, dilihat dari lokasi Swalayan Timur Jaya yang dekat 

dengan pemukiman warga sehingga memudahkan pelanggan untuk berbelanja dan 

Swakayan Timur Jaya juga terlihat dari jalan raya. Hal ini salah satu memicu 

konsumen untuk berbelanja dan mempengaruhi keputusan pembelian.  
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Lokasi adalah tempat perusahaan beroperasi atau tempat perusahaan 

melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan 

segi ekonominya (Tjiptono, 2014). 

Penelitian ini juga pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya (Fajar & 

Yulianti, 2015), (Sinamboy & Trang, 2015), dan (Aryandi & Onsardi, 2020) 

menyimpulkan bahwa lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

4.2.4 Pengaruh Kelengkapan Produk, Promosi, dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh mengenai pengaruh 

kelengkapan produk, promosi, dan lokasi terhadap keputusan pembelian pada 

Swalayan Timur Jaya. Dari uji ANOVA (Analysis Of Varians) pada tabel diatas 

didapat nilat Fhitung 23,161 sementara Ftabel 2,70 dan mempunyai angka signifikan 

sebesar 0.001 < 0.05 atau Fhitung > Ftabel 2,70. Dapat disimpulkan bahwa ada 

pengaruh signifikan secara simultan kelengkapan produk, promosi, dan lokasi 

terhadap keputusan pembelian pada Swalayan Timur Jaya. Adapun indikator yang 

paling berpengaruh dari keputusan pembelian yaitu kecepatan dalam membeli 

sebuah produk dimana banyak konsumen memutuskan membeli karna harga 

prosuk yang cukup kmpetitif yang membuat konsumen cepat dalam membeli 

produk tersebut dan juga adanya pengaruh keluarga dan teman yang membuat 

konsumen cepat untuk terpengaruhi untuk membeli sebuah produk. 
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Pemahaman mengenai keputusan pembelian konsumen meliputi bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan dan tidak 

menggunakan barang atau jasa (Muhammad, 2016). 

Penelitian ini juga pernah diteliti oleh peneliti sebelumnya, secara simultan 

lokasi, kelengkapan produk, dan promosi berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Syafrudin et al., 2020). 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya, maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh 

kelengkapan produk, promosi, dan lokasi terhadap keputusan pada Swalayan 

Timur Jaya Galang Kota. 

1. Secara parsial ada pengaruh yang signifikan variabel Kelengkapan Produk 

terhadap terhadap Keputusan Pembelian pada Swalayan Timur Jaya Galang 

Kota. Dimana diperoleh (thitung 3,356) > (ttabel 1.985) dan angka sig 0.002 < 

0.05. 

2. Secara parsial ada pengaruh yang signifikan variabel Promosi terhadap 

terhadap Keputusan Pembelian pada Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

Dimana diperoleh (thitung 3,223) > (ttabel 1.985) dan angka sig 0.002 < 0.05. 

3. Secara parsial ada pengaruh yang signifikan variabel Lokasi terhadap 

terhadap Keputusan Pembelian pada Swalayan Timur Jaya Galang Kota. 

Dimana diperoleh (thitung 3,024) > (ttabel 1.985) dan angka sig 0.003 < 0.05. 

4. Secara simultan ada pengaruh yang signifikan antara kelengkapan produk, 

promosi, dan lokasi terhadap keputusan pembelian. Dimana diperoleh 

(Fhitung 23,161) > (Ftabel 2,70) dan angka sig 0.001 < 0.05. 
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5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dalam hal ini penulis dapat 

menyarankan hal – hal sebagai berikut : 

1. Bagi Swalayan Timur Jaya Galang Kota hendaknya hasil penelitian ini 

dijadikan pertimbangan untuk meningkatkan keputusan pembelian. Hasil 

penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh kelengkapan produk, promosi 

dan lokasi terhadap keputusan pembelian, yang berarti jika kelengkapan 

produk, promosi dan lokasi  ditingkatkan maka keputusan pembelian juga 

meningkat. Hendaknya Swalayan Timur Jaya juga lebih memastikan 

kemantapan produk yang dijual agar membuat daya tarik konsumen akan 

produk tersebut lebih besar. 

2. Dalam usaha meningkatkan keputusan pembelian hendaknya Swalayan 

Timur Jaya melengkapi variasi setiap produk yang dipasarkan mulai dari 

ukuran produk serta bermacam merek produk, karna apabila produk yang 

dipasarkan lengkap maka itu menjadi daya tarik konsumen untuk membeli.  

3. Berdasarkan promosi hendaknya swalayan lebih sering melakukan pemasaran 

langsung dengan cara karyawan yang sering melakukan penjualan mouth to 

mouth baik kepada pengunjung maupun lingkungan sekitar dan sering 

melkukan penyebaran brosur untuk lebih mempromosikan produk yang dijual 

dan membuat konsumen lebih tau akan adanya promosi. 

Dilihat dari lokasi apabila swalayan dalam keadaan ramai maka hendaknya 

jalur keluar masuknya kendaraan lebih ditertibkan lagi agar tidak terjadi 
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kemacetan disekitar jalan raya dikarenakan posisi swalayan berada di pinggir 

jalan raya dan agar terciptanya akses kelancaran akses menuju lokasi 

 

4.3 Keterbatasan Penelitian 

penelitian ini telah diusahakan dan dilaksanakan sesuai dengan prosedur 

ilmiah, namun demikian masih memiliki keterbatasan yaitu : 

1. faktor – faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam penelitian ini 

hanya terdiri dari 3 variabel, yaitu kelengkapan produk, promosi, dan lokasi, 

sedangkan masih banyak faktor lain yang mempengaruhi keputusan 

pembelian seperti kualitas pelayanan, harga, merek dan lain sebagainya. 

2. Adanya keterbatasan penelitian menggunakan data kuisioner, karena 

dikhawatirkan responden tidak benar-benar menjawab pernyataan dengan 

sungguh-sungguh dengan keadaan yang sebenarnya. 
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

1. DATA PRIBADI 

Nama      : Ade Irma 

NPM      : 1705160340 

Tempat dan Tanggal Lahir   : Galang, 16 Januari 1999 

Jenis Kelamin    : Perempuan 

Agama      : Islam 

Kewarganegaraan    : Indonesia 

Anak Ke     : 3 dari 3 bersaudara 

Alamat     : Jln. Sempurna Galang Kota 

No. Telepon     : 081315651623 

E-mail      : irmaa6928@gmail.com 

 

2. DATA ORANG TUA 

Nama Ayah     : Tukimin 

Pekerjaan      : Wiraswasta 

Nama Ibu     : Rosmawati 

Pekerjaan     : Ibu Rumah Tangga 

Alamat     : Jln. Sempurna Galang Kota 

No. Telepon      : 082381126175 

 

3. DATA PENDIDIKAN FORMAL 

Sekolah Dasar    : SD N 101960 Galang 

Sekolah Menengah Tingkat Pertama  : SMP N 1 Galang 

Sekolah Menengah Tingkat Atas  : SMK AKP Galang 
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Lampiran – lampiran 
 

Responden yang terhormat, 

 Bersama ini saya Ade Irma (1705160340) memohon kesediaan 

Saudara/Saudari untuk mengisi daftar kuesioner yang diberikan. Informasi yang 

diberikan sebagai data observasi awal dalam rangka penyusunan skripsi pada 

program Sarjana Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara dengan 

judul “Pengaruh Kelengkapan Produk, Promosi, dan Lokasi Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Swalayan Timur Jaya Galang Kota)".  

 
Informasi ini merupakan bantuan yang sangat berarti dalam penyelesaian 

data penelitian. Atas bantuan Saudara/Saudari saya ucapkan terima kasih. 

 

Hormat Saya, 

 

(ADE IRMA) 

 

A. Petunjuk Pengisian Angket : 

1. Berikanlah jawaban singkat pada bagian pertanyaan identitas responden yang 

membutuhkan jawaban tertulis Bapak/Ibu  

2. Berikanlah tanda checklist () pada kolom yang Bapak/Ibu anggap sesuai 

dengan jawaban pada Bapak/Ibu.  

 Keterangan : 

SS  = Sangat Setuju  dengan skor : 5 

S  = Setuju   dengan skor : 4 

KS  = Kurang Setuju  dengan skor : 3 

TS  = Tidak Setuju   dengan skor : 2 

STS  = Sangat Tidak Setuju  dengan skor : 1 
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B. Identitas Responden  

Nomor Responden : 

Jenis Kelamin   :          Laki-laki        Perempuan  

Usia               < 20 Tahun            20-30 Tahun 

31-40 Tahun   41-50 Tahun 

     >50 Tahun 

Pekerjaan   :          Pelajar/Mahasiswa 

Wiraswasta  

Pegawai Negeri 

Pegawai Swasta 

         BUMN 

 

 

KELENGKAPAN PRODUK (X1) 

No.  Pernyataan  SS S KS TS STS 

1 Swalayan timur jaya menjual berbagai 

macam produk yang dibutuhkan 

masyarakat 

 

     

2 Masayarakat mudah untuk mencari 

barang kebutuhan sehari-hari di 

swalayan timur jaya 

     

3 Variasi produk dan ukuran yang 

tersedia di swalaya timur jaya sudah 

sudah sesuai dengan harapan konsumen 

     

4 Barang yang dijual cukup beraneka 

ragam dan dilengkapi berbagai 

kemasan, sehingga masyarakat bisa 

membeli sesuai dengan keperluan 

masing-masing 
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5 Produk apapun yang dibutuhkan 

pelanggan semua tersedia  di swalayan 

timur jaya 

 

     

6 Banyaknya pilihan merek produk di 

swalayan timur jaya membuat 

konsumen tertarik untuk membeli 

     

 

PROMOSI (X2) 

No. Pernyataan  SS S KS TS STS 

1 Swalayan timur jaya melakukan 

promosi melalui social media 

 

     

2 Seringnya promosi barang-barang baru 

melalui selebaran/baleho menarik minat 

pelanggan untuk membeli 

 

     

3 Perusahaan membuat daftar khusus bagi 

pembeli dalam jumlah besar ataupun 

distributor dan pengecer 

     

4 Swalayan sering bekerja sama dengan 

pemilik produk untuk melakukan demo 

produk dan expo barang baru, dalam 

mengenalkan produk 

     

5 Karyawan sering melakukan penjualan 

mouth to mouth baik kepada 

pengunjung maupun dilingkungan 

sekitar mereka 

 

     

6 Penyebaran leaflet (brosur) sering 

dilakukan ke rumah-rumah terdekat dan 

kompleks perumahan sekitar untuk 

mendorong penjualan 
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LOKASI (X3) 

NO. Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Swalayan timur jaya mudah dijangkau      

2 Letak lokasi swalayan timur jaya berada 

di area yang strategis 

 

     

3 Swalayan timur jaya bisa diakses dengan 

angkutan umum 

     

4 Akses menuju swalayan timur jaya 

mudah dan tidak macet 

     

5 Lokasi swalayan timur jaya dekat dengan 

pemukiman warga sehingga 

memudahkan pelanggan yang berbelanja 

 

     

6 Lokasi swalayan timur jaya terlihat dari 

jalan raya 

     

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

NO. Pernyataan  SS S KS TS STS 

1 Saya melihat-lihat produk yang dijual,  

saya tertarik lalu membeli 

 

     

2 Produk-produk yang dipasarkan di 

swalayan timur jaya mengikuti trend 

yang ada 

     

3 Terbiasa membeli produk di swalayan 

timur jaya 
     

4 Kondisi dan lingkungan sekitar 

swalayan sudah cukup dikenal sehingga 

saya melakukan pembelian berulang di 

swalayanMtimur jaya 

     

5 Saya memutuskan membeli di swalayan 

timur jaya, karena harga produk yang 

ditawarkan cukup kompetitif 
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6 Keluarga dan teman mempengaruhi 

saya dalam melakukan pembelian 

terhadap sebuah produk 

     

 

Kelengkapan Produk (X1) 

No X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTAL 

X1 

1 5 5 4 5 4 5 29 

2 5 5 4 5 4 5 28 

3 5 5 5 5 5 5 30 

4 5 4 4 4 4 5 26 

5 4 5 5 5 5 5 29 

6 5 5 5 5 5 5 30 

7 4 4 3 4 3 3 21 

8 4 4 3 3 4 4 22 

9 4 4 4 4 4 5 25 

10 5 5 4 3 4 5 26 

11 5 5 4 5 5 5 29 

12 4 4 4 5 5 5 27 

13 2 5 5 2 4 4 22 

14 5 5 5 5 5 5 30 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 3 3 3 3 4 20 

17 5 5 5 5 5 5 30 

18 4 3 3 3 3 3 19 

19 5 4 4 5 3 5 26 

20 5 4 5 5 5 5 29 

21 5 5 5 4 5 4 28 

22 5 4 5 4 5 4 27 

23 5 5 4 4 4 5 27 

24 4 4 4 5 5 5 27 

25 5 4 3 4 5 5 26 

26 3 3 3 3 4 4 20 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 4 4 2 4 4 3 21 

29 4 5 4 4 5 5 27 

30 5 5 5 5 5 5 30 

31 4 4 4 4 4 4 24 

32 4 3 3 3 3 4 20 

33 4 3 3 4 4 4 22 
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34 3 4 4 3 4 4 22 

35 4 5 4 5 4 3 25 

36 5 3 5 4 5 4 26 

37 2 5 2 5 4 4 22 

38 5 5 4 5 4 4 27 

39 4 4 4 4 4 3 23 

40 4 3 4 4 4 3 22 

41 5 5 3 3 3 5 24 

42 2 2 4 4 4 4 20 

43 2 3 3 4 4 4 20 

44 5 4 3 5 5 5 27 

45 4 2 3 4 4 4 21 

46 4 4 2 4 4 3 21 

47 2 5 5 4 3 4 23 

48 2 2 4 4 4 4 20 

49 2 5 5 5 5 5 27 

50 3 5 5 3 2 5 23 

51 5 5 4 4 4 4 26 

52 5 4 2 3 3 4 21 

53 4 4 4 5 3 4 24 

54 3 4 3 4 4 4 22 

55 5 5 4 4 5 4 27 

56 4 5 4 4 5 5 27 

57 5 4 5 5 4 4 27 

58 4 4 4 4 4 4 24 

59 4 4 3 4 4 4 23 

60 5 4 3 4 5 5 26 

61 4 5 4 5 5 4 27 

62 4 4 4 5 3 4 24 

63 5 4 5 4 4 4 26 

64 2 5 5 4 3 2 21 

65 3 2 3 2 2 3 15 

66 5 4 5 4 4 4 26 

67 5 5 5 5 2 4 26 

68 4 4 4 4 4 4 24 

69 4 4 4 4 4 3 23 

70 3 3 3 3 3 3 18 

71 3 4 4 4 4 4 23 

72 5 4 2 3 3 4 21 
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73 5 5 5 4 5 4 28 

74 4 2 4 2 4 4 20 

75 5 4 2 4 1 4 20 

76 5 5 5 5 5 4 29 

77 5 5 5 5 5 5 30 

78 3 4 4 4 4 3 22 

79 4 4 4 4 4 5 25 

80 4 4 4 5 3 4 24 

81 5 5 5 4 5 3 27 

82 4 5 2 3 4 3 21 

83 3 3 3 4 3 4 20 

84 4 4 4 4 2 4 22 

85 4 4 4 3 2 5 22 

86 5 5 5 5 5 5 30 

87 5 4 5 4 5 4 27 

88 5 4 4 4 5 5 27 

89 3 4 5 5 4 4 25 

90 4 2 5 4 4 4 23 

91 5 5 4 3 5 5 27 

92 3 3 2 4 5 4 21 

93 4 4 4 4 4 4 24 

94 4 4 5 5 3 5 26 

95 5 5 4 4 5 4 27 

96 4 4 4 4 4 4 24 

97 5 5 5 3 4 4 26 

98 5 4 5 5 4 3 26 

99 3 3 5 4 5 4 24 

100 4 4 2 3 4 4 21 
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Promosi (X2) 

No X2.1 X2.2 X2.3 X3.4 X2.5 X2.6 TOTAL 

X2 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 5 5 5 4 4 4 27 

3 5 5 5 5 5 2 27 

4 5 4 5 4 5 5 28 

5 4 4 4 4 5 5 26 

6 5 5 5 3 5 4 27 

7 5 5 2 3 3 5 23 

8 4 5 5 4 3 3 24 

9 4 3 2 3 3 5 20 

10 3 4 4 5 4 5 25 

11 5 5 4 5 5 5 29 

12 5 4 5 5 5 5 29 

13 5 5 5 5 3 5 28 

14 5 5 5 5 5 4 29 

15 5 5 5 5 5 5 30 

16 4 5 5 3 5 5 27 

17 5 4 4 5 5 5 28 

18 4 5 5 4 5 4 27 

19 4 5 5 4 4 4 26 

20 5 5 5 5 5 4 29 

21 5 5 5 5 4 4 28 

22 5 2 5 4 4 5 25 

23 5 5 5 3 5 5 28 

24 4 5 5 5 5 5 29 

25 5 5 5 5 5 4 29 

26 5 5 4 4 4 4 26 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 4 5 3 4 4 4 24 

29 5 4 4 5 4 5 27 

30 5 4 4 4 4 4 25 

31 5 5 5 4 4 5 28 

32 5 4 4 4 4 2 23 

33 5 5 5 5 4 4 28 

34 5 4 5 4 4 4 26 

35 5 5 3 4 5 5 27 

36 4 3 5 5 4 5 26 
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37 4 4 5 5 5 4 27 

38 5 5 4 4 5 3 26 

39 5 4 4 4 4 4 25 

40 4 3 4 3 5 4 23 

41 3 4 5 4 5 5 26 

42 5 5 5 5 4 4 28 

43 5 5 2 4 4 5 25 

44 5 5 5 5 2 4 26 

45 4 4 4 4 3 4 23 

46 4 5 4 4 3 4 24 

47 5 5 4 4 3 2 23 

48 2 4 5 4 4 5 24 

49 4 5 4 5 5 5 28 

50 5 5 4 3 5 5 27 

51 5 4 4 4 4 4 25 

52 4 5 4 5 5 3 26 

53 5 4 5 5 4 5 28 

54 5 5 5 4 3 2 24 

55 3 4 4 4 4 4 23 

56 4 5 4 5 4 4 26 

57 5 5 4 5 4 5 28 

58 5 3 4 5 4 4 25 

59 5 3 3 3 4 4 22 

60 5 5 5 5 5 4 29 

61 5 5 4 5 5 5 29 

62 4 5 5 5 5 4 28 

63 5 5 5 4 4 4 27 

64 4 4 3 4 3 4 22 

65 4 4 4 4 5 3 24 

66 4 5 4 3 5 4 25 

67 5 5 5 4 5 5 29 

68 4 4 4 4 3 3 22 

69 4 4 4 4 4 5 25 

70 5 4 5 5 5 5 29 

71 4 3 4 5 4 4 24 

72 5 4 3 5 4 4 25 

73 4 5 5 5 5 5 29 

74 4 4 4 4 3 3 22 

75 4 3 4 4 4 4 23 
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76 5 4 5 5 5 5 29 

77 4 5 5 5 5 5 29 

78 4 3 3 4 5 5 24 

79 5 5 5 4 4 4 27 

80 4 5 5 5 5 5 29 

81 5 4 4 4 4 4 25 

82 2 3 3 4 5 5 22 

83 4 5 4 4 3 4 24 

84 5 5 5 5 4 4 28 

85 3 3 3 5 4 4 22 

86 5 4 4 4 4 5 26 

87 5 5 5 4 4 5 28 

88 5 4 5 5 5 5 29 

89 4 4 4 4 4 4 24 

90 4 4 3 4 4 4 23 

91 5 3 5 5 5 4 27 

92 3 5 4 4 3 4 23 

93 4 5 5 4 3 5 26 

94 4 5 5 5 4 3 26 

95 5 4 5 5 4 5 28 

96 5 5 5 4 2 3 24 

97 5 5 4 5 4 4 27 

98 5 4 3 5 4 3 24 

99 4 4 4 4 4 4 24 

100 4 4 5 5 4 3 25 
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Lokasi (X3) 

No  X3.1 X3.2 X3.4 X3.4 X3.5 X3.6 TOTAL 

X3 

1 4 3 5 5 5 5 27 

2 3 4 4 5 4 5 25 

3 5 5 4 5 5 5 29 

4 5 4 5 5 5 4 28 

5 5 5 5 5 3 5 28 

6 5 5 5 4 5 4 28 

7 4 3 4 4 3 4 22 

8 4 5 4 3 4 5 25 

9 5 4 4 5 5 5 28 

10 4 5 3 4 5 5 26 

11 4 5 5 4 4 4 26 

12 5 5 5 3 5 4 27 

13 5 5 5 5 4 4 28 

14 5 2 5 4 4 5 25 

15 5 4 4 4 4 5 26 

16 4 5 5 5 5 5 29 

17 5 5 5 5 3 5 28 

18 5 4 4 4 4 5 26 

19 5 5 4 4 4 4 26 

20 5 5 3 4 5 5 27 

21 5 4 4 4 4 5 26 

22 4 5 5 5 5 5 29 

23 4 5 4 5 4 4 26 

24 4 4 5 4 4 4 25 

25 4 4 3 3 4 4 22 

26 4 4 4 4 4 5 25 

27 5 5 4 3 4 5 26 

28 4 4 4 5 5 5 27 

29 4 4 4 5 5 5 27 

30 3 5 5 4 4 4 25 

31 4 4 4 3 5 5 25 

32 4 4 4 4 4 4 24 

33 4 3 3 3 3 4 20 

34 5 4 4 4 5 5 27 

35 4 3 4 4 4 4 23 

36 5 4 4 4 5 5 27 
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37 4 4 4 5 4 5 26 

38 5 4 4 4 4 5 26 

39 5 4 4 4 3 5 25 

40 5 4 4 4 4 5 26 

41 4 5 5 3 4 4 25 

42 2 4 4 4 5 5 24 

43 4 4 4 4 3 4 23 

44 4 4 3 3 4 4 22 

45 4 4 4 4 4 5 25 

46 5 5 4 3 4 5 26 

47 5 4 4 4 4 5 26 

48 4 4 4 5 5 5 27 

49 2 5 5 2 4 4 22 

50 5 5 5 5 5 5 30 

51 4 4 4 4 4 4 24 

52 4 3 3 3 3 4 20 

53 5 5 5 5 5 5 30 

54 4 3 3 3 3 3 19 

55 5 4 4 5 5 5 28 

56 3 4 4 4 4 4 23 

57 5 4 2 4 3 4 22 

58 5 5 5 4 5 4 28 

59 4 4 4 2 5 3 22 

60 5 4 2 4 5 4 24 

61 5 5 5 4 4 4 27 

62 3 5 4 2 5 5 24 

63 3 4 4 4 4 4 23 

64 4 4 4 4 4 5 25 

65 4 4 4 4 3 4 23 

66 5 5 5 4 5 3 27 

67 4 5 2 3 4 3 21 

68 4 4 4 4 3 3 22 

69 3 4 4 3 4 3 21 

70 4 4 4 3 3 5 23 

71 5 3 3 5 4 5 25 

72 5 4 3 4 5 4 25 

73 5 5 5 4 5 4 28 

74 4 5 4 4 3 4 24 

75 5 4 2 4 1 4 20 
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76 5 5 5 5 5 4 29 

77 5 5 5 5 4 5 29 

78 3 4 4 4 4 4 23 

79 4 4 4 4 4 5 25 

80 4 4 4 5 3 4 24 

81 4 4 5 4 5 3 25 

82 4 5 4 3 4 3 23 

83 3 3 3 4 4 5 22 

84 4 4 4 4 5 4 25 

85 4 4 4 3 4 5 24 

86 4 4 4 3 3 5 23 

87 5 4 5 4 5 4 27 

88 5 4 4 4 5 5 27 

89 3 3 5 5 4 4 24 

90 4 4 5 4 4 4 25 

91 5 5 4 3 5 5 27 

92 3 3 4 4 4 4 22 

93 4 4 4 4 4 4 24 

94 4 4 5 5 3 5 26 

95 4 5 5 5 5 5 29 

96 5 4 4 4 4 4 25 

97 4 3 3 4 5 5 24 

98 4 5 4 4 3 4 24 

99 4 4 4 3 5 4 24 

100 3 3 3 5 4 5 23 
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Keputusn Pembelian (Y) 

No Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 TOTAL 

Y 

1 5 5 5 5 5 5 30 

2 5 5 5 5 5 5 30 

3 4 5 5 5 5 5 29 

4 5 4 5 5 5 5 29 

5 5 4 4 5 5 5 28 

6 5 5 5 5 5 5 30 

7 4 3 4 4 3 4 22 

8 3 4 4 4 5 5 25 

9 3 4 4 4 5 5 25 

10 5 5 4 5 4 4 27 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 5 5 4 4 5 5 28 

13 5 5 4 4 5 5 28 

14 5 5 5 5 4 5 29 

15 5 5 5 5 4 4 28 

16 5 5 5 5 5 5 30 

17 5 4 5 5 5 5 29 

18 4 4 5 4 5 5 27 

19 5 5 4 4 5 5 28 

20 5 5 5 5 4 5 29 

21 5 4 5 4 5 5 28 

22 4 4 5 5 5 4 27 

23 5 4 5 4 5 4 27 

24 5 5 5 5 5 5 30 

25 5 5 5 5 5 3 28 

26 5 5 4 5 5 4 28 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 5 5 5 5 4 4 28 

29 5 4 4 4 5 5 27 

30 5 4 3 4 4 5 25 

31 4 4 5 5 5 5 28 

32 5 4 4 2 3 3 21 

33 5 5 5 4 4 5 28 

34 4 5 4 4 4 5 26 

35 5 4 4 4 5 5 27 

36 4 3 5 5 4 5 26 
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37 5 5 4 3 4 5 26 

38 4 4 4 5 5 4 26 

39 4 4 4 4 5 5 26 

40 4 4 4 4 5 5 26 

41 4 4 3 5 5 5 26 

42 5 4 5 5 4 5 28 

43 5 3 5 4 5 5 27 

44 5 5 4 5 3 5 27 

45 4 5 5 4 3 4 25 

46 4 5 5 4 4 5 27 

47 5 5 4 3 4 5 26 

48 4 5 4 5 5 3 26 

49 5 4 4 5 5 4 27 

50 4 5 5 4 5 5 28 

51 5 4 5 5 4 5 28 

52 5 2 5 5 4 5 26 

53 4 4 5 4 4 4 25 

54 5 4 4 4 5 4 26 

55 5 4 4 4 5 5 27 

56 5 4 4 4 5 5 27 

57 4 4 4 5 5 4 26 

58 5 4 5 4 4 5 27 

59 4 4 4 5 5 4 26 

60 5 4 4 5 4 5 27 

61 5 5 5 5 4 4 28 

62 5 4 3 5 5 5 27 

63 4 4 5 4 5 5 27 

64 5 4 4 4 4 5 26 

65 4 3 5 3 3 3 21 

66 5 5 5 5 5 5 30 

67 4 4 4 5 5 5 27 

68 2 2 5 3 4 5 21 

69 4 3 5 2 3 4 21 

70 4 3 2 5 3 2 19 

71 5 4 3 4 4 4 24 

72 3 5 4 4 4 4 24 

73 5 5 5 5 5 5 30 

74 4 5 5 5 2 3 24 

75 3 3 3 3 3 4 19 
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76 4 5 5 4 5 5 28 

77 5 5 5 5 5 5 30 

78 4 5 5 4 3 4 25 

79 4 5 4 5 5 4 27 

80 5 4 5 5 5 4 28 

81 5 4 4 5 4 4 26 

82 4 5 3 2 5 3 22 

83 5 3 5 3 3 4 23 

84 5 5 5 5 5 5 30 

85 5 4 5 4 4 5 27 

86 4 4 4 4 5 5 26 

87 4 5 5 5 3 3 25 

88 5 5 5 4 5 5 29 

89 5 4 5 5 5 5 29 

90 4 5 5 5 5 5 29 

91 4 4 5 4 4 5 26 

92 5 4 5 4 5 3 26 

93 5 5 5 5 5 5 30 

94 5 5 5 5 5 5 30 

95 5 4 4 5 4 4 26 

96 5 5 5 5 4 5 29 

97 5 4 4 5 4 5 27 

98 5 5 5 3 4 4 26 

99 5 4 5 4 5 4 27 

100 4 4 4 5 5 3 25 
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GENDER 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid laki-laki 36 36.0 36.0 36.0 

perempuan 64 64.0 64.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

USIA 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid <20 tahun 14 14.0 14.0 14.0 

20-30 tahun 25 25.0 25.0 39.0 

31-40 tahun 35 35.0 35.0 74.0 

41-50 tahun 15 15.0 15.0 89.0 

>50 tahun 11 11.0 11.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

PEKERJAAN 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid pelajar/mahasiswa 12 12.0 12.0 12.0 

wiraswasta 46 46.0 46.0 58.0 

pegawai negeri 17 17.0 17.0 75.0 

pegawai swasta 12 12.0 12.0 87.0 

BUMN 13 13.0 13.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Statistics 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 
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X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 8 8.0 8.0 8.0 

KS 12 12.0 12.0 20.0 

S 38 38.0 38.0 58.0 

SS 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 6 6.0 6.0 6.0 

KS 12 12.0 12.0 18.0 

S 45 45.0 45.0 63.0 

SS 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 9 9.0 9.0 9.0 

KS 18 18.0 18.0 27.0 

S 41 41.0 41.0 68.0 

SS 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 

KS 17 17.0 17.0 20.0 

S 49 49.0 49.0 69.0 

SS 31 31.0 31.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X1.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

TS 5 5.0 5.0 6.0 

KS 16 16.0 16.0 22.0 

S 45 45.0 45.0 67.0 

SS 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X1.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 14 14.0 14.0 15.0 

S 52 52.0 52.0 67.0 

SS 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Statistics 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 
 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

KS 5 5.0 5.0 7.0 

S 36 36.0 36.0 43.0 

SS 57 57.0 57.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 11 11.0 11.0 12.0 

S 34 34.0 34.0 46.0 

SS 54 54.0 54.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 

KS 10 10.0 10.0 13.0 

S 37 37.0 37.0 50.0 

SS 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid KS 9 9.0 9.0 9.0 

S 46 46.0 46.0 55.0 

SS 45 45.0 45.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X2.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

KS 14 14.0 14.0 16.0 

S 44 44.0 44.0 60.0 

SS 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X2.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 4 4.0 4.0 4.0 

KS 10 10.0 10.0 14.0 

S 44 44.0 44.0 58.0 

SS 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Statistics 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 
 

X3.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

KS 11 11.0 11.0 13.0 

S 47 47.0 47.0 60.0 

SS 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X3.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 12 12.0 12.0 13.0 

S 53 53.0 53.0 66.0 

SS 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X3.3 
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 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 4 4.0 4.0 4.0 

KS 12 12.0 12.0 16.0 

S 55 55.0 55.0 71.0 

SS 29 29.0 29.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X3.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 

KS 19 19.0 19.0 22.0 

S 52 52.0 52.0 74.0 

SS 26 26.0 26.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X3.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 17 17.0 17.0 18.0 

S 46 46.0 46.0 64.0 

SS 36 36.0 36.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

X3.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid KS 8 8.0 8.0 8.0 

S 43 43.0 43.0 51.0 

SS 49 49.0 49.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Statistics 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

N Valid 100 100 100 100 100 100 

Missing 0 0 0 0 0 0 

 
 

Y.1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 4 4.0 4.0 5.0 

S 33 33.0 33.0 38.0 

SS 62 62.0 62.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Y.2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 

KS 8 8.0 8.0 10.0 

S 45 45.0 45.0 55.0 

SS 45 45.0 45.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Y.3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 6 6.0 6.0 7.0 

S 36 36.0 36.0 43.0 

SS 57 57.0 57.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Y.4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 

KS 7 7.0 7.0 10.0 

S 37 37.0 37.0 47.0 

SS 53 53.0 53.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Y.5 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 11 11.0 11.0 12.0 

S 30 30.0 30.0 42.0 

SS 58 58.0 58.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

Y.6 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid TS 1 1.0 1.0 1.0 

KS 9 9.0 9.0 10.0 

S 27 27.0 27.0 37.0 

SS 63 63.0 63.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .648
a
 .420 .402 1.873 

a. Predictors: (Constant), Lokasi, Promosi, Kelengkapan Produk 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 243.848 3 81.283 23.161 <,001
b
 

Residual 336.902 96 3.509   

Total 580.750 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Lokasi, Promosi, Kelengkapan Produk 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.961 2.588  2.690 .008 

Kelengkapan Produk .224 .069 .303 3.256 .002 

Promosi .301 .093 .288 3.223 .002 

Lokasi .257 .085 .254 3.024 .003 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 
 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 23.45 29.86 26.75 1.569 100 

Std. Predicted Value -2.100 1.981 .000 1.000 100 

Standard Error of Predicted 

Value 

.190 .673 .362 .096 100 

Adjusted Predicted Value 23.73 29.85 26.76 1.566 100 

Residual -6.632 3.671 .000 1.845 100 

Std. Residual -3.540 1.960 .000 .985 100 
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Stud. Residual -3.771 1.972 -.003 1.012 100 

Deleted Residual -7.525 3.717 -.010 1.950 100 

Stud. Deleted Residual -4.064 2.003 -.006 1.031 100 

Mahal. Distance .030 11.793 2.970 2.193 100 

Cook's Distance .000 .478 .015 .050 100 

Centered Leverage Value .000 .119 .030 .022 100 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

Kelengkapan 

Produk 

X1.

1 

Pearson Correlation 1 .364
**
 .171 .239

*
 .253

*
 .340

**
 .624

**
 

Sig. (2-tailed)  <,001 .088 .017 .011 <,001 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

2 

Pearson Correlation .364
**
 1 .326

**
 .353

**
 .261

**
 .304

**
 .675

**
 

Sig. (2-tailed) <,001  <,001 <,001 .009 .002 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

3 

Pearson Correlation .171 .326
**
 1 .383

**
 .320

**
 .244

*
 .645

**
 

Sig. (2-tailed) .088 <,001  <,001 .001 .014 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

4 

Pearson Correlation .239
*
 .353

**
 .383

**
 1 .348

**
 .293

**
 .663

**
 

Sig. (2-tailed) .017 <,001 <,001  <,001 .003 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

5 

Pearson Correlation .253
*
 .261

**
 .320

**
 .348

**
 1 .316

**
 .649

**
 

Sig. (2-tailed) .011 .009 .001 <,001  .001 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X1.

6 

Pearson Correlation .340
**
 .304

**
 .244

*
 .293

**
 .316

**
 1 .614

**
 

Sig. (2-tailed) <,001 .002 .014 .003 .001  <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Kel

eng

kap

an 

Pro

duk 

Pearson Correlation .624
**
 .675

**
 .645

**
 .663

**
 .649

**
 .614

**
 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 Promosi 

X

2

.

1 

Pearson Correlation 1 .249
*
 .182 .130 .047 -.047 .472

**
 

Sig. (2-tailed)  .013 .070 .196 .642 .645 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X

2

.

2 

Pearson Correlation .249
*
 1 .304

**
 .092 .018 -.085 .491

**
 

Sig. (2-tailed) .013  .002 .365 .859 .401 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X

2

.

3 

Pearson Correlation .182 .304
**
 1 .337

**
 .213

*
 .014 .654

**
 

Sig. (2-tailed) .070 .002  <,001 .033 .892 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X

2

.

4 

Pearson Correlation .130 .092 .337
**
 1 .187 .047 .536

**
 

Sig. (2-tailed) .196 .365 <,001  .062 .645 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X

2

.

5 

Pearson Correlation .047 .018 .213
*
 .187 1 .331

**
 .584

**
 

Sig. (2-tailed) .642 .859 .033 .062  <,001 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X

2

.

6 

Pearson Correlation -.047 -.085 .014 .047 .331
**
 1 .427

**
 

Sig. (2-tailed) .645 .401 .892 .645 <,001  <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

P

r

o

m

o

s

i 

Pearson Correlation .472
**
 .491

**
 .654

**
 .536

**
 .584

**
 .427

**
 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 Lokasi 

X3.1 Pearson Correlation 1 .223
*
 .051 .214

*
 .107 .168 .531

**
 

Sig. (2-tailed)  .026 .618 .032 .289 .094 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.2 Pearson Correlation .223
*
 1 .338

**
 -.023 .207

*
 -.028 .511

**
 

Sig. (2-tailed) .026  <,001 .817 .039 .783 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.3 Pearson Correlation .051 .338
**
 1 .263

**
 .269

**
 .049 .609

**
 

Sig. (2-tailed) .618 <,001  .008 .007 .631 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.4 Pearson Correlation .214
*
 -.023 .263

**
 1 .118 .326

**
 .583

**
 

Sig. (2-tailed) .032 .817 .008  .244 <,001 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.5 Pearson Correlation .107 .207
*
 .269

**
 .118 1 .173 .582

**
 

Sig. (2-tailed) .289 .039 .007 .244  .086 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

X3.6 Pearson Correlation .168 -.028 .049 .326
**
 .173 1 .483

**
 

Sig. (2-tailed) .094 .783 .631 <,001 .086  <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Loka

si 

Pearson Correlation .531
**
 .511

**
 .609

**
 .583

**
 .582

**
 .483

**
 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

Keputusan 

Pembelian 

Y.1 Pearson Correlation 1 .285
**
 .161 .249

*
 .151 .181 .561

**
 

Sig. (2-tailed)  .004 .110 .012 .135 .071 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.2 Pearson Correlation .285
**
 1 .190 .261

**
 .197

*
 .098 .588

**
 

Sig. (2-tailed) .004  .058 .009 .049 .333 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.3 Pearson Correlation .161 .190 1 .151 .041 .229
*
 .495

**
 

Sig. (2-tailed) .110 .058  .134 .686 .022 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.4 Pearson Correlation .249
*
 .261

**
 .151 1 .294

**
 .138 .621

**
 

Sig. (2-tailed) .012 .009 .134  .003 .172 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.5 Pearson Correlation .151 .197
*
 .041 .294

**
 1 .386

**
 .613

**
 

Sig. (2-tailed) .135 .049 .686 .003  <,001 <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.6 Pearson Correlation .181 .098 .229
*
 .138 .386

**
 1 .587

**
 

Sig. (2-tailed) .071 .333 .022 .172 <,001  <,001 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Keputu

san 

Pembel

ian 

Pearson Correlation .561
**
 .588

**
 .495

**
 .621

**
 .613

**
 .587

**
 1 

Sig. (2-tailed) <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001  

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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R tabel  
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T tabel 
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F tabel 
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