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ABSTRAK 

 

  PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA DAN PROMOSI 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PERMEN 

MILKITA PADA PT UNITED FAMILY FOOD MEDAN 

 

MUKTI FADILLAH S 

Program studi manajemen 

Muktifadillah04@gmail.com 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan pembelian produk permen 

milkita. Penelitian ini menggunakan teori manajemen pemasaran dengan variabel  

(kualitas produk), (Harga), dan  (promosi) serta variabel (keputusan pembelian). 

Peneliti menetapkan populasi yaitu seluruh konsumen yang memutuskan untuk 

membeli produk permen milkita.Untuk menentukan jumlah sampel digunakan 

teknik sampling yaitu non probability sampling.Jumlah sampel dalam penelitian 

ini berjumlah 69 responden.Teknik pengumpulan data menggunakan data primer 

berupa angket dan menggunakan skala likert dalam pemilihan respon penilaian, 

sedangkan teknik analisis data menggunakan analisis regresi linear 

berganda.Berdasarkan hasil analisis data, variabel kualitas produk yang signifikan 

sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian.Kemudian harga yang signifikan jadi dapat 

disimpulkan variabel harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian.Selanjutnya variabel promosi yang signifikan jadi dapat disimpulkan 

variabel promosi berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 

keputusan pembelian. Dan secara simultan diperoleh signifikan dapat diambil 

kesimpulan bahwa variabel  (kualitas produk),  (harga) dan  (promosi) secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap variabel  (keputusan pembelian) secara 

signifikan. Berdasarkan hasil analisis data tersebut, saran yang diberikan kepada 

perusahaan yaitu perusahaan diharapkan dapat memberikan strategi alternative 

yang lebih baik dalam hal penetapan harga, serta memperhatikan kualitas produk 

yang akan diberikan sebelum produk didistribusikan kepada konsumen.  

 

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

 

THE EFFECT OF PRODUCT QUALITY, PRICE AND PROMOTION  

ON THE PURCHASE DECISION OF MILKITA CANDY 

AT PT UNITED FAMILY FOOD MEDAN 

 

 

MUKTI FADILLAH S 

Program studi manajemen 

Muktifadillah04@gmail.com 
 

The purpose of this study was to determine and analyze the effect of product 

quality, price and promotion on purchasing decisions for milkita candy products. 

This research uses marketing management theory with variables (product 

quality),  (Price), and  (promotion) and variable (purchasing decisions). 

Researchers determined the population that is all consumers who decided to buy 

milkita candy products. To determine the number of samples used a non-

probability sampling technique. The number of samples in this study amounted to 

69 respondents. Data collection techniques using primary data in the form of a 

questionnaire and using a Likert scale in the selection of assessment responses, 

while data analysis techniques using multiple linear regression analysis. Based on 

the results of data analysis, product quality variables are significant so it can be 

concluded that product quality variables have a partial effect on purchasing 

decisions. Then the price is significant so it can be concluded that the variable 

price has a partial effect on purchasing decisions. Furthermore, promotion 

variables are significant so it can be concluded that promotion variables have a 

positive and partially significant effect on purchasing decisions. And 

simultaneously obtained significant conclusions can be drawn that the variables 

(product quality),  (price) and (promotion) jointly affect the variable  (purchasing 

decision) significantly. Based on the results of the analysis of the data, the advice 

given to the company is that the company is expected to provide a better 

alternative strategy in terms of pricing, and pay attention to the quality of the 

product that will be given before the product is distributed to consumers. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 
1.1. Latar Belakang Masalah 

Persaingan dalam dunia bisnis yang semakin ketat membuat para 

pengusaha mencari strategi yang tepat untuk memasarkan produknya.Untuk itu 

diperlukan suatu kebijakan yang dapat memberikan manfaat bagi perusahaan 

dalam melaksanakan sistem pemasaran yang efektif dan efesien dalam pencapaian 

minat beli konsumen yang tinggi. 

Pemasaran yang baik dapat terlihat dari adanya saling ketergantungan 

antara konsumen dengan produsen, sedang pemasaran yang tidak baik terlihat dari 

tidak adanya ketergantungan antara kedua belah pihak tersebut. Untuk dapat 

berhasil dalam melakukan proses pemasaran, langkah yang harus diambil adalah 

mengenali konsumen anda dahulu, berilah apa yang mereka inginkan, gunakan 

media yang tepat sesuai dengan sasaran, gunakan non media dan capailah 

konsumen (B. Handoko, 2017). 

Salah satu bidang usaha yang berkembang dan banyak diminati pada 

sekarang ini yaitu dalam bidang makanan ringan.Usaha di bidang makanan ini 

cukup diminati karena biasanya bisnis ini tidak terlalu dipengaruhi oleh perubahan 

perekonomian.Oleh sebab itu itu perusahaan-perusahaan saat ini sedang berusaha 

meningkatkan kegiatannya dengan melakukan pemasaran dalam memasarkan 

produknya serta memproduksi produk yang memiliki daya saing yang tinggi agar 

dapat diterima oleh seluruh lapisan masyarakat. Namun dengan semakin 

bervariasinya permintaan pasar, maka semakin berlomba-lombalah perusahaan 



2 

 

 

 

menghasilkan produk yang dapat menarik minat konsumen, dengan cara 

meningkatkan mutu atau kualitas produk dan menghasilkan produk yang 

mempunyai ciri khas untuk medapatkan perhatian yang lebih dari konsumen dan 

berusaha merebut pangsa pasar yang ada. 

Perilaku pembelian seseorang dapat dikatakan sesuatu yang unik, 

karenapreferensi dan sikap terhadap obyek setiap orang yang berbeda.Produsen 

perlu memahami perilaku konsumen terhadap produkyang ada di pasar. 

Selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara untuk membuat konsumen tertarik 

terhadap produk yang dihasilkan. Promosi dipandang sebagai kegiatan 

komunikasi pembeli dan penjual dan merupakan kegiatan yang membantu dalam 

pengambilan keputusan dibidang pemasaran (Rizky & Yasin, 2014). 

Untuk menarik minat konsumen dalam menentukan pilihannya, para 

pelaku bisnis harus mampu menerapkan strategi yang tepat agar bisa 

memenangkan persaingan. Perusahaan harus mampu membaca faktor-faktor apa 

saja yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan 

mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, maka perusahaan harus tanggap terhadap apa yang harus dilakukan 

dalam rangka menjaga kelangsungan hidup perusahaan dan menjadi pemenang di 

dalam persaingan yang begitu ketat (Nasution, Putri, Pratami, & Lesmana, Taufik, 

2019). 

Keputusan pembelian (purchase decision) adalah keputusan meneruskan 

atau tidak meneruskan pembelian (Kotler & Keller, 2012). Faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen diantaranya adalah produk, 

harga, promosi dan tempat atau yang dikenal dengan bauran pemasaran. Bauran 
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pemasaran adalah proses penggabungan dalam strategi pemasaran yang 

disesuaikan dengan kondisi masing-masing perusahaan yang terstandarisasi 

dengan produk, harga yang rendah, promosi dan tempat. Keputusan konsumen 

untuk membeli suatu produk akan dipengaruhi oleh beberapa faktor yang 

mendasarinya, antara lain kualitas produk, harga dan promosi dari produk 

tersebut. Konsumen mempunyai persepsi yang beraneka ragam pada suatu 

produk, hal ini mendorong pemasar untuk menetapkan strategi pemasaran yang 

tepat dalam rangka meraih pangsa pasarnya. 

Suatu produk dikatakan berkualitas apabila produk tersebut mampu 

memenuhi harapan konsumen.Berbagai usaha ditempuh perusahaan untuk 

menghasilkan produk yang berkualitas.Kualitas produk merupakan hal penting 

yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan jika ingin dapat bersaing di pasar 

untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Kualitas produk merupakan seluruh gabungan karakteristik produk dari 

pemasaran, rekayasa (perencanaan), pembuatan (produk) dan pemeliharaan yang 

membuat produk yang digunakan memenuhi harapan harapan pelanggan 

(Marwanto, 2015). 

Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar dapat sukses dalam 

persaingan adalah berusaha mencapai tujuan untuk menciptakan dan 

mempertahankan pelanggan.Agar tujuan tersebut dapat tercapai, maka setiap 

perusahaan harus berupaya menghasilkan dan menyampaikan barang yang 

diinginkan konsumen dengan harga yang pantas. 

Tinjauan terhadap harga juga semakin penting, karena setiap harga yang 

ditetapkan perusahaan akan mengakibatkan tingkat permintaan terhadap produk 
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berbeda. Dalam sebagian besar kasus, biasanya permintaan dan harga berbanding 

terbalik, yakni semakin tinggi harga, semakin rendah permintaan terhadap 

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

terhadap produk. Oleh karena itu, penetapan harga yang tepat perlu mendapat 

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

Harga memiliki pengaruh yang kuat terhadap keputusan konsumen dalam 

membeli produk. Harga adalah jumlah uang yang ditagihkan untuk suatu produk 

atau jasa (Kotler & Armstrong, 2012b). Selain itu harga juga merupakan 

komponen penting atas suatu produk, karena akan berpengaruh terhadap 

keuntungan bagi perusahaan. Selain harga, faktor lain yang berkaitan dengan 

keputusan pembelian adalah promosi. 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang 

sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan suatu produk 

(Sunyoto, 2014). Promosi termasuk salah satu cara yang efektif untuk menarik 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Promosi menjadi peranan 

penting dalam strategi pemasaran perusahaan. 

PT United Family Food adalah  adalah perusahaan yang menjalankan 

bisnis di bidang FMCG industri permen, biskuit, snack dan susu. FMCG (Fast 

Moving Consumer Goods) adalah produk-produk yang sifatnya cepat habis yang 

biasanya terdiri dari kebutuhan sehari-hari, sehingga dapat terjual dalam waktu 

singkat dengan harga yang relatif rendah. Adapun produk-produk pada 

perusahaan ini meliputi serangkaian permen seperti Kiko (produk ice stick), Pino 

(produk ice cup), dan berbagai produk susu termasuk pasta susu . Milkita, produk 

unggulan kami, saat ini adalah produk susu permen dan lollipop terbaik. Kualitas 

dan keamanan bagi konsumen kami adalah prioritas utama di PT United Family 
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Food. Kami memastikan produk kami mematuhi semua persyaratan keamanan, 

peraturan, dan kualitas pangan internal dan eksternal termasuk: Sertifikasi Halal, 

Good Manufacturing Practices (GMP), Analisis Bahaya dan Titik Kontrol Kritis 

(HACCP), ISO 9001: 2008 tentang Sistem Manajemen Mutu, Standar Global 

untuk Masalah Keamanan Pangan 6 BRC. 

Dalam hal ini, produk yang akan dibahas oleh penulis adalah permen 

milkita. Permen milkita adalah salah satu produk permen di Indonesia yang 

mengandung susu asli. Adapun bahan-bahan yang dibutuhkan untuk membuat 

permen milkita antara lain susu kental manis, gula, glukosa, mentega, kakao 

massa, pengemulsi nabati, perisa makanan, ekstra buah, dan pewarna. Milkita 

tersedia dalam berbagai varian rasa, yaitu stroberi, coklat, melon, dan susu. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, dapat dilihat 

permasalahan yang terjadi pada produk permen milkita yaitu keputusan pembelian 

yang sedikit didalam membeli produk permen milkita.Mungkin karena, konsumen 

banyak yang mengeluh dengan kualitas produk permen milkita yang tidak bagus 

yang dibuktikan dari bahan-bahan yang digunakan dalam pembuatan 

permen.Harga yang relatif kurang bersaing.Serta dalam hal promosi yang kurang 

gencar sehingga dapat mempengaruhi kosumen dalam melakukan keputusan 

pembelian. 

Dari uraian latar belakang diatas, terdapat berbagai permasalah yang ada 

mengenai produk permen milkita.Maka dari itu, penulis tertarik untuk 

mengadakan penelitian dengan judul“Pengaruh Kualitas Produk, Harga Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Permen Milkita Pada PT United Family 

Food Medan”. 
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1.2. Identifikasi Masalah 

Identifikasi masalah merupakan proses merumusakan permasalahan-

permasalahan yang akan diteliti. Berdasarkan latar belakang masalah yang telah 

diuraikan di atas, maka dapat diidentifikasikan beberapa permasalahan sebagai 

berikut: 

1. Kualitas produk yang dinilai masih belum bisa memenuhi keinginan konsumen 

terutama untuk anak-anak yang sensitif dengan gizi. 

2. Harga produk yang di tawarkan tidak sebanding dengan kualitas yang 

diberikan. 

3. Promosi yang dilakukan masih kurang menjangkau pembeli. 

4. Sangat sedikitnya keputusan pembelian konsumen didalam membeli produk. 

 

1.3. Batasan Masalah  

Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu, 

kualitas produk, harga, promosi, lokasi, desain, citra merek (brand image), 

kualitas pelayanan, dan lain sebagainya. 

Namun, dalam penelitian ini penulis hanya membatasi pada kualitas 

produk, harga, dan promosi.Selain itu, penelitian ini juga dibatasi pada salah satu 

produk dari perusahaan PT United Family Food Medan yaitu permen milkita. 

1.4. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 

maka dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut:  

1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian permen 

milkita pada PT United Family Food Medan? 
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2. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian permen milkita pada 

PT United Family Food Medan? 

3. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian permen milkita 

pada PT United Family Food Medan? 

4. Apakah kualitas produk, harga, dan promosi secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian permen milkita pada PT United Family Food 

Medan? 

 

1.5. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

permen milkita pada PT United Family Food Medan.  

2. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusan pembelian permen 

milkita pada PT United Family Food Medan.  

3. Untuk menganalisis pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian permen 

milkita pada PT United Family Food Medan.  

4. Untuk menganalisispengaruh kualitas produk, harga dan promosi secara 

bersama-samaterhadap keputusan pembelian milkita pada PT United Family 

Food Medan.  

 

1.6. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang dapat diharapkan dalam penelitian ini adalah : 

a. Manfaat Teoritis 

Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat berkontribusi terhadap 

perkembangan ilmu pengetahuan, serta dapat dijadikan sebagai bahan referensi 
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untuk penelitian selanjutnya dalam hal pengembangan di bidang penelitian 

khususnya yang terkait dengan pengaruh kualitas produk, harga dan promosi 

terhadap keputusan pembelian. 

b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan bagi para produsen suatu 

produk dalam menyusun strategi dalam penjualan untuk meningkatkan minat beli 

konsumen terhadap produk mereka, serta bisa sebagai pertimbangan masyarakat 

untuk melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk sesuai dengan 

kriteria yang mereka inginkan. 
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1.  Landasan Teori 

2.1.1. Keputusan Pembelian 

2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Memutuskan berarti memilih salah satu dari dua alternatif.Keputusan dalam 

setiap pembelian sangat penting dilakukan untuk membuat pilihan mana yang 

bermanfaat dan tidak bermanfaat dalam memenuhi kebutuhan dan keinginannya, 

keputusan yang dibuat harus dipertimbangkan dengan baik oleh calon konsumen 

mulai dari kualitas produknya, pengemasannya, dan lain-lain. 

Keputusan pembelian adalah proses integresi yang digunakan untuk 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih satu di antaranya (Paul & Olson, 2013). 

Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses yang berawal dari 

konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi tentang produk atau merek 

tertentu dan mengevaluasi produk atau merek tersebut seberapa baik masing-

masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian 

serangkaian proses tersebut mengarah kepada keputusan pembelian (Tjiptono, 

2014). 

Keputusan pembelian adalah suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi 

oleh ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, lokasi, 

promosi, physical evidence, people dan, process. Sehingga membentuk suatu 

sikap pada konsumen untuk mengolah segala informasi dan mengambil 



10 

 

 

 

kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang akan dibeli (Alma, 

2009). 

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli 

atau tidak terhadap produk.Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen 

dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu 

mempertimbangkan kualitas, harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh 

masyarakat. Keputusan pembelian adalah sebuah keputusan pembelian yang 

dilakukan oleh konsumen merupakan kumpulan dari sejumlah tahap keputusan 

(Kotler, 2011). 

Selain itu keputusan pembelian adalah suatu proses penilaian dan pemilihan 

dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan tertentu dengan 

menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan (Maksum 

Machfoedz, 2013). 

Dari beberapa definisi di atas penulis menyimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan salah satu konsep dari perilaku konsumen baik individu, 

kelompok ataupun organisasi dalam melakukan penilaian dan pemilihan dari 

berbagai alternatif yang ada dan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling 

menguntungkan. 

 

2.1.1.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler, 2013) keputusan pembelian dipengaruhi oleh empat 

faktor, yaitu sebagai berikut : 
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a. Faktor Budaya  

Budaya, sub budaya, dan kelas sosial merupakan hal yang sangat penting 

dalam terbentuknya perilaku pembelian.Budaya merupakan salah satu faktor 

penentu keinginan dan perilaku konsumen yang paling dasar. 

b. Faktor Sosial  

1) Kelompok acuan 

Kelompok acuan dalam perilaku pembelian konsumen dapat diartikan 

sebagai kelompok yang berpengaruh secara langsung atau tidak langsung terhadap 

sikap atau perilaku seseorang. 

2) Keluarga  

Keluarga dibagi lagi menjadi dua jenis, yaitu keluarga orientas yang terdiri 

dari orang tua dan saudara kandung seseorang yang dapat memberikan orientasi 

agama, politik, dan ekonomi serta ambisi pribadi, harga diri, dan cinta.Selanjutnya 

itu ada keluarga prokreasi yang terdiri dari pasangan dan jumlah anak. 

c. Pribadi  

1) Usia dan siklus hidup keluarga  

Orang membeli barang dan jasa tentunya mempunyai kebutuhan yang 

berbeda-beda sepanjang hidupnya dimana kegiatan konsumsi ini dipengaruhi oleh 

faktor usia dan siklus hidup keluarga.  

2) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi  

Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat mempengaruhi 

kebutuhannya.Biasanya pemilihan produk juga dipertimbangkan berdasarkan 

keadaan ekonomi seseorang seperti besarnya penghasilan yang dimiliki, jumlah 

tabungan, utang dan sikap terhadap belanja atau menabung. 
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3) Gaya hidup  

Gaya hidup dapat diartikan sebagai sebuah pola hidup seseorang yang 

terungkap dalam aktivitas, minat dan opininya yang terbentuk melalui kelas sosial 

dan pekerjaan. Melihat hal ini sebagai peluang dalam kegiatan pemasaran, banyak 

pemasar atau produsen yang mengarahkan merek mereka pada gaya hidup 

seseorang. 

4) Kepribadian  

Kepribadian merupakan ciri bawaan psikologis manusia yang berbeda 

yang menghasilkan tanggapan relatif konsisten dan tahan lama terhadap 

rangsangan lingkungannya.Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat 

berguna dalam menganalisis pilihan merek konsumen. Hal ini disebabkan karena 

beberapa kalangan konsumen akan memilih merek yang cocok dengan 

kepribadiaannya. 

5) Psikologis  

Faktor psikologis ini dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya 

motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. 

d. Peran dan Status  

Semakin tinggi peran seseorang dalam organisasi maka semakin tinggi 

pula status seseorang dalam organisasi tersebut dan secara langsung dapat 

berdampak pada perilaku pembeliannya. 

 

2.1.1.3. Proses Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler, 2013), Proses pengambilan keputusan pembelian melewati 

lima tahap, yaitu : 
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Gambar 2.1. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

 

 

a. Pengenalan Masalah  

Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli 

menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan yang 

diinginkan. Kebutuhan itu bisa digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri 

pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal yaitu haus dan lapar 

akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang dan berubah menjadi 

suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang sudah ada.  

b. Pencarian Informasi  

Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi 

yang berhubungan dengan kebutuhannya.Seberapa jauh orang tersebut mencari 

informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan, banyaknya 

informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi, tambahan dan 

kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi.Biasanya jumlah 

kegiatan mencari informasi meningkat tatkala konsumen bergerak dari keputusan 

situasi pemecahan masalah yang terbatas kepemecahan masalah yang maksimal. 

c. Evaluasi Alternatif 

PENGENALAN MASALAH 

PENCARIAN INFORMASI 

 

EVALUASI ALTERNATIF 

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

PERILAKU PASCA PEMBELIAN 
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Informasi yang dicari calon pembeli digunakan untuk memperoleh 

gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif yang dihadapinya serta 

daya tarik masing-masing alternatif. Produsen harus berusaha memahami cara 

konsumen mengenal informasi yang diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu 

mengenai produk merek dan keputusan untuk membeli.  

d. Keputusan Pembelian  

Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri 

dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-

alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana yang 

akan dibeli.  

e. Perilaku Setelah Pembelian  

Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 

maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang tersebut menjadi 

sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar pilihan. Sebaliknya bila 

konsumen bisa memberi kepuasan dari barang yang dibelinya maka keinginan 

untuk membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk menjadi lebih 

kuat. Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau perasaan negatif 

terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen menemukan informasi 

yang membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi yang diarahkan pada 

orang-orang yang baru saja membeli produk.  

 

2.1.1.4. Tingkatan dalam Keputusan Pembelian 

Menurut (Schiffman & Kanuk, 2010)terdapat tiga tingkatan dalam 

pengambilan keputusan yaitu:  
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1) Extensive problem solving (pemecahan masalah secara luas)  

Ketika konsumen telah ada dibentuk kriteria untuk mengevaluasi kategori 

produk atau merek tertentu dalam kategori tersebut atau belum mempersempit 

jumlah merek yang mereka akan mempertimbangkan untuk kecil, bagian dikelola 

ada pengambilan keputusan upaya dapat diklasifikasikan sebagai masalah yang 

luas pemecahannya.  

2) Limited problem solving (pemecahan masalah terbatas)  

Pada tingkat pemecahan masalah, konsumen sudah berdiri, kriteria dasar 

untuk mengevaluasi kategori produk dan berbagai merek dalam kategori tersebut. 

3) Routinized response behavior (tanggapan berdasarkan rutinitas kelakuan)  

Pada tingkatan ini, konsumen memiliki pengalaman dengan kategori 

produk dan kriteria yang dapat digunakan untuk mengevaluasi merek yang 

mereka pertimbangkan.Seberapa mendalam tingkat pemecahan masalah 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian bergantung pada seberapa baik 

kriteria pemilihan yang ditetapkan, seberapa banyak informasi yang telah dimiliki 

mengenai setiap produk yang sedang dipertimbangkan konsumen, dan seberapa 

terbatas rangkaian produk yang akan dipilih.  

Jelas bahwa untuk pemecahan masalah yang luas, konsumen harus 

mencari informasi yang lebih banyak untuk melakukan pilihan dalam keputusan 

pembelian, namun sebaliknya untuk perilaku respons yang rutin hanya sedikit 

informasi tambahan yang dibutuhkan. 

2.1.1.5. Indikator Keputusan Pembelian 
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Indikator keputusan pembelian menurut (Tjiptono, 2012) menjelaskan 

bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk meliputi 

enam sub keputusan sebagai berikut:  

1) Pilihan Produk  

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau 

menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah 

produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu 

produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk.  

2) Pilihan Merek  

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.Dalam hal ini perusahaan 

harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: 

kepercayaan dan popularitas merek.  

3) Pilihan Penyalur  

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. 

Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal 

menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang  

murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan 

mendapatkan produk dan ketersediaan produk.  

4) Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, 

misalnya : ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali 

atau satu tahun sekali.  

5) Jumlah Pembelian  



17 

 

 

 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk 

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

dari satu.Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 

sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 

Misalnya: kebutuhan akan produk. Berdasarkan dimensi dan indikator 

keputusan pembelian diatas, dapat disimpulkan bahwa dalam megukukur 

keputusan pembelian, konsumen selalu mempertimbangkan pilihan produk, 

merek, penyalur, waktu pembelian, dan jumlah pembelian yang sesuai dengan 

kebutuhan konsumen terhadap suatu barang. 

 

2.1.2. Kualitas Produk 

2.1.2.1. Pengertian Kualitas Produk 

Pelanggan yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka akan 

memberi tahu yang lain tentang pengalaman baik mereka dengan produk tersebut. 

Kualitas produk merupakan kemampuan yang paling mendasar, dimana konsumen 

memiliki harapan akan pemenuhan kebutuhan dan keinginan melalui suatu 

produk. Sehingga pemenuhan kebutuhan dan keinginan ini erat kaitannya dengan 

kualitas produk. 

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian utama dari 

perusahaan/produsen, mengingat kualitas suatu produk berkaitan erat dengan 

masalah kepuasan konsumen, yang merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran 

yang dilakukan perusahaan (Assauri, 2011). 

Kualitas produk adalah karakteristik dari suatu produk atau layanan yang 

bertahan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan yang dinyatakan 

atau tersirat (Kotler & Armstrong, 2015). 
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Kualitas produk adalah suatu kondisi dari sebuah barang berdasarkan pada 

penilaian atas kesesuainnya dengan standar ukur yang telah ditetapkan. Semakin 

sesuai standar yang ditetapkan maka akan dinilai produk tersebut semakin 

berkualitas (T. H. Handoko, 2013). 

Kualitas sebagai tingkat mutu yang diharapkan dan pengendalian keragaman 

dalam mencapai mutu tersebut untuk memenuhi kebutuhan konsumen (Tjiptono, 

2012). 

Selanjutnya pengertian kualitas adalah totalitas fitur dankarakteristik suatu 

produk atau layanan yang memiliki kemampuan untuk memuaskan yang 

disebutkan ataukebutuhan tersirat (Kotler & Keller, 2016). 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa kualitas produk merupakan 

elemen yang terpenting dari sebuah pemasaran dengan upaya untuk memuaskan 

para konsumen atas keinginan dan kebutuhannya.Serta upaya suatu produk dalam 

memperagakan fungsi-fungsinya. 

 

2.1.2.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut (Assauri, 2010), faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas produk 

adalah sebagai berikut: 

a. Fungsi suatu produk 

Suatu produk yang dihasilkan hendaknya memperhatikan fungsi untuk apa 

produk tersebut digunakan sehingga produk yang dihasilkan harus dapat benar-

benar memenuhi fungsi tersebut.  

b. Wujud luar produk 
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Salah satu faktor yang penting dan sering dipergunakan oleh konsumen 

dalam melihat produk pertama kalinya untuk menentukan kualitas produk tersebut 

adalah wujud luar produk. 

c. Biaya produk  

Umumnya biaya dan harga suatu produk akan dapat menentukan kualitas 

produk tersebut. Hal ini terlihat dari produk yang mempunyai biaya atau harga 

yang mahal menunjukkan bahwa kualitas produk tersebut relatif lebih 

baik.Demikian sebaliknya produk yang mempunyai harga yang murah dapat 

menunjukkan bahwa kualitas produk tersebut relatif lebih murah. 

 

2.1.2.3. Indikator Kualitas Produk 

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2012), kualitas produk memiliki indikator-

indikator yaitu sebagai berikut :  

1. Kinerja (Performance) 

Kinerja merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core product) yang 

dibeli.Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan. 

2. Fitur (feature) 

Fitur produk yang melengkapi fungsi dasar suatu produk tersebut. 

3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesification)  

Sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 

ditetapkan sebelumnya.Misalnya standar karakteristik operasional. 

4. Ketahanan (Durability)  

Berkaitan dengan berapa lama produk tersebut dapat terus 

digunakan.Dimensi ini mencakup umur teknis maupun umur ekonomis. 

5. Keandalan (Realibility) 
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Yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal pakai. 

6. Serviceability 

Meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudah direparasi, serta 

penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan tidak terbatas 

hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan hingga purna jual, 

yang juga mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan komponen yang 

dibutuhkan.  

7. Estetika (Esthetica) 

Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.Misal keindahan desain 

produk, keunikan model produk, dan kombinasi. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) 

Merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulan suatu produk. 

 

2.1.3. Harga 

2.1.3.1. Pengertian Harga 

Harga dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu produk, dimana 

konsumen mempunyai anggapan bahwa harga yang mahal biasanya mempunyai 

kualitas yang baik.Pada umumnya harga mempunyai pengaruh yang positif 

dengan kualitas, semakin tinggi harga maka semakin tinggi kualitas.Harga bukan 

hanya angka-angka yang tertera di lebel suatu kemasan, tapi harga mempunyai 

banyak bentuk dan melaksanakan banyak fungsinya. 

Harga adalah jumlah uang (satuan moneter) dan/atau aspek lain (non-

moneter) yang mengandung utilitas/kegunaan tertentu yang diperlukan untuk 

mendapatkan sebuah produk (Tjiptono & Chandra, 2012). 
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Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, 

atau jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut (Kotler & Keller, 2012). 

Harga merupakan sejumlah uang ditambah beberapa barang beserta 

pelayanannya. Harga sering kali digunakan sebagai indikator nilai bila mana harga 

tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa 

(Dharmmesta, 2010). 

Harga adalah “jumlah uang yang dikenakan pada jasa. Harga secara luas 

ialah jumlah nilai yang ditukar oleh konsumen untuk memperoleh manfaat 

kepemilikan atau penggunaan suatu produk atau jasa (Mahmud Machfoedz, 

2010). 

Selanjutnya harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk 

dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh 

manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atas jasa (Guntur, 2010). 

Berdasarkan definisi harga di atas maka dapat disimpulkan harga adalah 

sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan produk 

atau jasa yang dibelinya guna memenuhi kebutuhan dan keinginannya. 

 

2.1.3.2. Penetapan Harga 

Secara garis besar, metode penetapan harga dibagi menjadi tiga kelompok 

(Kotler & Armstrong, 2012b). Untuk memahami penulis akan menjelaskan 

metode-metode yang dapat digunakan untuk menetapkan suatu harga sebagai 

berikut:  

1. Penetapan harga berdasarkan nilai (value-based pricing) 
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Penetapan harga berdasarkan nilai menggunakan persepsi nilai dari pembeli, 

bukan dari biaya penjual, sebagai kunci penetapan harga.Penetapan harga 

berdasarkan nilai berarti bahwa pemasar tidak dapat mendesain suatu produk atau 

program pemasaran dan kemudian menetapkan harga.Harga dihitung bersama-

sama dengan variabel bauran pemasaran lainnya sebelum program pemasaran 

ditetapkan. 

2. Penetapan harga berdasarkan biaya (cost-based pricing) 

Penetapan harga berdasarkan biaya melibatkan penetapan harga berdasarkan 

biaya memproduksi, distribusi dan penjualan produk beserta tingkat pengembalian 

yang wajar bagi usaha dan resiko.Biaya perusahaan sendiri terdiri dari dua bentuk, 

tetap dan variabel.Biaya tetap (fixed cost) merupakan biaya yang tidak bervariasi 

sesuai dengan produksi atau tingkat penjualan.Biaya variabel (variable cost) 

merupakan biaya yang berubah secara langsung sesuai dengan tingkatan produksi. 

3. Pertimbangan internal dan eksternal lainnya  

Persepsi pelanggan terhadap harga menetapkan batas atas bagi harga, dan 

biaya menetapkan batas bawah.Namun, dalam menetapkan harga diantara kedua 

batas ini, perusahaan harus mempertimbangkan sejumlah faktor internal dan 

eksternal lainnya.Faktor-faktor internal yang mempengaruhi harga mencakup 

keseluruhan strategi pemasaran perusahaan, tujuan perusahaan, dan bauran 

pemasaran.Faktor-faktor eksternal termasuk kondisi alamiah pasar dan 

permintaan, strategi dan harga pesaing, serta faktor lingkungan. 

 

2.1.3.3. Tujuan Penetapan Harga 
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Tujuan penetapan harga menurut (Tjiptono, 2012) terdapat lima tujuan 

yaitu:  

1. Tujuan berorientasi pada laba  

Asumsi teori ekonomi klasik menyatakan bahwa setiap perusahaan selalu 

memilih harga yang dapat menghasilkan laba paling tinggi, tujuan ini dikenal 

dengan istilah maksimasi laba. 

2. Tujuan berorientasi pada volume  

Selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula perusahaan yang menetapkan 

harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi pada volume tertentu atau yang 

biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives. 

3. Tujuan berorientasi pada citra  

Citra (image) suatu perusahaan dapat dibentuk melalui strategi penetapan 

harga.Perusahaan dapat menetapkan harga tinggi untuk membentuk atau 

mempertahankan citra prestisius. 

4. Tujuan stabilisasi harga  

Pada pasar yang konsumennya sangat sensitif terhadap harga, bila suatu 

perusahaan menurunkan harganya, maka para pesaingnya harus menurunkan 

harga mereka. 

5. Tujuan-tujuan lainnya  

Harga dapat pula ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, 

mempertahankan loyalitas konsumen, mendukung penjualan ulang, atau 

menghindari campur tangan pemerintah.Tujuan-tujuan penetapan harga di atas 

memiliki implikasi penting terhadap strategi bersaing perusahaan. Tujuan yang 

ditetapkan harus konsisten dengan cara yang ditempuh perusahaan dalam 

menempatkan posisi relatifnya dalam persaingan.  
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2.1.3.4. Metode Penetapan Harga 

Metode penetapan harga secara garis besar dapat dikelompokkan menjadi 

empat kategori utama, yaitu metode penetapan harga berbasis permintaan, 

berbasis biaya, berbasis laba, dan berbasis persaingan. Menurut (Kotler & Keller, 

2012) yang menjelaskan metode penetapan harga sebagai berikut:  

1. Metode Penetapan Harga Berbasis Permintaan  

Adalah suatu metode yang menekankan pada faktor-faktor yang 

mempengaruhi selera dan referansi pelanggan daripada faktor-faktor seperti biaya, 

laba, dan persaingan. Permintaan pelanggan sendiri didasarkan pada berbagai 

pertimbangan, diantaranya yaitu:  

a. Kemampuan para pelanggan untuk membeli (daya beli).  

b. Kemauan pelanggan untuk membeli. 

c. Suatu produk dalam gaya hidup pelanggan, yakni menyangkut apakah produk 

tersebut merupakan simbol status atau hanya produk yang digunakan sehari-

hari. 

d. Manfaat yang diberikan produk tersebut kepada pelanggan. 

e. Harga produk-produk substitusi.  

f. Pasar potensial bagi produk tersebut.  

g. Perilaku konsumen secara umum.  

2. Metode Penetapan Harga Berbasis Biaya  

Dalam metode ini faktor penentu harga yang utama adalah aspek penawaran 

atau biaya bukan aspek permintaan.Harga ditentukan berdasarkan biaya produksi 

dan pemasaran yang ditambah dengan jumlah tertentu sehingga dapat menutupi 

biaya-biaya langsung, biaya overhead, dan laba. 
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3. Metode Penetapan Harga Berbasis Laba  

Metode ini berusaha menyeimbangkan pendapatan dan biaya dalam 

mpenetapan harganya. Upaya ini dapat dilakukan atas dasar target volume laba 

spesifik atau dinyatakan dalam bentuk persentase terhadap penjualan atau 

investasi. Metode penetapan harga berbasis laba ini terdiri dari target harga 

keuntungan, target pendapatan pada harga penjualan, dan target laba atas harga 

investasi.  

4. Metode Penetapan Harga Berbasis Persaingan  

Selain berdasarkan pada pertimbangan biaya, permintaan, atau laba, harga 

juga dapat ditetapk an atas dasar persaingan, yaitu apa yang dilakukan pesaing. 

Metode penetapan harga berbasis persaingan terdiri dari.harga di atas atau di 

bawah harga pasar; harga penglaris, dan harga penawaran tertutup. 

  

2.1.3.5. Indikator Harga 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2012b), ada empat indikator yang 

mencirikan harga yaitu :  

1. Keterjangkauan harga. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk. 

3. Daya saing harga. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat  

 

2.1.4. Promosi 

2.1.4.1. Pengertian Promosi 

Dalam memasarkan produknya perusahaan perlu merangsang dan 

menyebarkan informasi tentang kehadiran, ketersediaan, ciri-ciri, kondisi produk, 
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dan manfaat atau kegunaan dari produk yang dihasilkan.Kegiatan ini disebut 

sebagai promosi. 

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang 

sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk jasa 

(Lupiyoadi, 2009). 

Promosi dapat diartikan suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 

bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan 

dan mendistribusikan barang dan jasa untuk memuaskan kebutuhan baik kepada 

pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial (Dharmmesta & Irawan, 2013). 

Promosi merupakan sebuah tindakan yang bertujuan untuk meningkatkan 

penjualan, juga sebagai strategi untuk mengajak prospek melalui transaksi 

(Tejakusuma, 2010). 

Promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang berfokus pada upaya 

menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali konsumen akan merek 

dan produk perusahaan (Tjiptono, 2015). 

Promosi merupakan hal yang perlu diperhatikan perusahaan dalam 

menjalankan kegiatannya untuk mencapai pasar sasaran sehingga produk yang 

ditawarkan diketahui konsumen (Arianty, Jasin, Nasution, & Christiana, 2016). 

Selanjutnya, promosi adalah aktivitas yang mengkomunikasikan keunggulan 

produk dan membujuk pelanggan untuk membeli produk itu (Kotler & 

Armstrong, 2014). 

Dari beberapa definisi diatas, ditarik kesimpulan bahwa promosi berusaha 

mengubah sikap atau prilaku konsumen terhadap produk atau jasa.Promosi 

merupakan salah satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran dan sering 
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dikatakan sebagai proses berlanjut. Dengan promosi menyebabkan orang yang 

sebelumnya tidak tertarik untuk membeli suatu produk akan menjadi tertarik dan 

mencoba produk sehingga konsumen melakukan pembelian. 

 

2.1.4.2. Jenis Promosi 

Terdapat beberapa jenis promosi yang sering digunakan, yaitu : 

1. Iklan (Advertising) 

Iklan merupakan bentuk promosi dengan menggunakan media cetak dan 

elektronik.Iklan selama ini dipandang sebagai bentuk promosi yang paling efektif. 

Iklan dapat mempengaruhi dua parameter kepuasan konsumen, yaitu : 

a. Iklan dapat membentuk perceived quality, yang kemudian akan 

mempengaruhi penilaian terhadap kualitas secara keseluruhan dan pengaruh 

iklan semakin besar bila konsumen tidak dapat mengevaluasi kualitas 

sesungguhnya. 

b. Iklan dapat mempengaruhi perceived best yaitu keyakinan bahwa merek suatu 

produk adalah terbaik dikelasnya dipengaruhi citra merek.. 

2. Penjualan Pribadi (Personal Selling) 

Yaitu terjadi interaksi langsung, saling bertemu muka antara pembeli dan 

penjual. Komunikasi yang dilakukan oleh kedua belah pihak bersifat individual, 

dalam hal ini penjual dituntut memiliki kecakapan dan keterampilan dalam 

mempengaruhi atau memotivasi pembeli dengan cara mengemukakan manfaat 

yang akan diperoleh pembeli sehingga terjadi persesuaian keuntungan. Manfaat 

personal selling : 

a. Adanya hubungan langsung dengan calon pembeli sehingga dapat mengamati 

secara dekat karakteristik dan kebutuhan calon pembeli. 
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b. Membina berbagai macam hubungan dengan pembeli, mulai dengan 

hubungan perdagangan sampai hubungan persahabatan yang erat. 

c. Mendapatkan tanggapan dari calon pembeli. 

 

2.1.4.3. Tujuan Promosi 

Setiap perusahaan yang melakukan kegiatan promosi tentu tujuan utamanya 

adalah untuk mencari laba menurut (Tjiptono, 2015), pada umumnya kegiatan 

promosi harus mendasarkan kepada tujuan sebagai berikut: 

1. Menginformasikan  

Kegiatan promosi yang bertujuan untuk berusaha menginformasikan 

konsumen akan merek atau produk tertentu baik itu produk maupun merek baru 

atau produk dan merek yang sudah lama tetapi belum luas terdengar oleh 

konsumen. 

2. Membujuk  

Kegiatan promosi yang bersifat membujuk dan mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian atas produk yang ditawarkan.Perusahaan lebih 

mengutamakan penciptaan kesan positif kepada konsumen agar promosi dapat 

berpengaruh terhadap perilaku pembeli dalam waktu yang lama. 

3. Mengingatkan  

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan untuk 

mempertahankan merek produk di hati masyarakat, dan mempertahankan pembeli 

yang akan melakukan transaksi pembelian secara terus-menerus. 

 

2.1.4.4. Indikator Promosi  

Adapun indikator promosi (Kotler & Armstrong, 2012b), yaitu :  
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1. Periklanan (Advertising),  

2. Promosi penjualan (Sales promotion), 

3. Penjualan perseorangan (Personal selling),  

4. Hubungan masyarakat (Public relations), 

5. Penjualan langsung (Direct marketing). 

 

2.2. Kerangka Berfikir Konseptual 

Kerangka konseptual adalah hasil pemikiran yang bersifat kritis dalam 

memperkirakan kemungkinan hasil penelitian yang akan dicapai. Kerangka 

konseptual menurut variabel yang diteliti beserta indikatornya. 

Berikut adalah kerangka berfikir konseptual dari setiap variabel yang 

dilakukan dalam penelitian: 

2.2.1. Hubungan Antara Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Semakin tinggi tingkat kualitas produk menyebabkan semakin tingginya 

tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk tersebut. Dengan tingkat 

kepercayaan yang tinggi akan kualitas produk tersebut kemungkinan konsumen 

akan memilih dan melakukan keputusan pembelian pada produk tersebut, karena 

kualitas produk yang tinggi. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Lubis, 2015)”menyimpulkan 

bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian PT. 

Suara Barisan Hijau Harian Orbit Medan.  

Adapun penelitian yang diteliti oleh (Astuti & Abdullah, 2017) 

menyimpulkan bahwa pengaruh kualitas produk dan promosi terhadap keputusan 

pembelian pakaian di UMKM Woodenbox, Roomstock dan DK Store Medan. 
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Kualitas 

Produk 

Keputusan 

Pembelian 

Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif yang berupaya 

mengkaji bagaimana suatu variabel memiliki suatu keterkaitan atau berhubungan 

dengan variabel lain. Berdasarkan hasil tersebut menunjukkan bahwa secara 

parsial kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Penelitian tersebut juga diteliti oleh (Farisi, 2018)melakukan penelitian 

dengan judul “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Sepatu Adidas pada Mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara”, menyimpulkan bahwa ada pengaruh antara variabel kualitas produk 

terhadap variabel keputusanpembelian sepatu adidas. 

Penelitian tersebut juga diteliti oleh (Gultom, 2017) menyimpulkan 

bahwasecara parsial variabel kualitas poduk berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian handphone Blackberry.  

Hal tersebut juga diteliti oleh (Bairizki, 2017) menyimpulkan bahwa 

variabel kualitas produk merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling 

dominan terhadap keputusan pembelian aneka kue di UD Ratna Cake and 

Cookies.  

Berikut kerangka konseptual yang digunakan untuk melihat pengaruh 

variable kualitas produk terhadap variabel keputusan pembelian : 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

 

 



31 

 

 

 

2.2.2. Hubungan Antara Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Harga adalah nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang (Alma, 2009). 

Penentuan harga ini merupakan salah satu keputusan yang penting bagi 

manajemen.Harga yang ditetapkan harus dapat menutup semua ongkos, atau 

bahkan lebih dari itu, yaitu untuk mendapatkan laba. Tetapi, jika harga ditentukan 

terlalu tinggi akan berakibat kurang menguntungkan. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Saebani, 2016), dapat diambil 

kesimpulan bahwa kualitas produk, harga dan promosi secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada PT. Batik Danar Hadi Surakarta. 

Adapun penelitian yang dilakukan oleh (Arif, 2016) , dapat diambil 

kesimpulan bahwa secara parsial hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada 

pengaruh signifikan variabel harga terhadap keputusan Pembelian konsumen pada 

PT. Fastfood Indonesia Store KFC Raja Medan. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

harga dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan keputusan pembelian di 

PT. Fastfood Indonesia Store KFC Raja Medan. 

Penelitian juga dilakukan oleh (Fahmi, 2016) , dapat diambil kesimpulan 

bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan variabel harga terhadap variabel 

keputusan pembelian surat kabar tribun Medan. Artinya bahwa ada pengaruh atau 

pengaruh yang searah antara harga terhadap keputusan pembelian secara 

nyata.Semakin baik harga maka semakin tinggi keputusan pembelian. 

Selain itu penelitian juga dilakukan oleh (Nasution & Lesmana, 2018), 

dapat diambil kesimpulan bahwa secara parsial dan simultan variabel independen 

yang diteliti yaitu harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 
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Harga 
Keputusan 

Pembelian 

Selain itu (Yulasmi, 2015) melakukan penelitian dapat diambil kesimpulan 

bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial antara harga terhadap 

keputusan pembelian. 

Berikut kerangka konseptual yang digunakan untuk melihat pengaruh 

variabel Harga terhadap Keputusan Pembelian: 

 

 

 

 

Gambar 2.3 Kerangka Konseptual Pengaruh Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

2.2.3. Hubungan Antara Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Persaingan yang semakin ketat antar perusahaan menggambarkan bahwa 

semakin sulit perilaku konsumen dalam perkembangan proses transaksi yang 

terjadi saat ini. Salah satu program yang efektif dalam mengkomunikasikan 

produknya adalah melalui program promosi yang bertujuan untuk membantu 

konsumen dalam pembuatan keputusan pembeliannya. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Arianty, 2016), dapat diambil 

kesimpulan bahwa penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh promosi 

terhadap keputusan pembelian pada produk minuman fruit tea mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Adapun penelitian yang dilakukan (K. W. Santoso, Waluyo, & Listyorini, 

2013) , dapat diambil kesimpulan bahwa promosi yang dilakukan permen Tolak 

Angin tergolong dalam kategori menarik. Hal ini dapat diartikan bahwa indikator 

promosi yaitu periklanan dan promosi penjualan yang dilakukan selama ini 
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Promosi Keputusan 

Pembelian 

menurut responden menarik dan mudah dipahami.Serta, variabel promosi 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Adapun penelitian yang dilakukan (Nasution et al., 2019) , dapat diambil 

kesimpulan bahwa secara parsial variabel harga tidak berpengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di 212 Mart Medan. 

Secara simultan variabel harga pada 212 Mart Medan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu penelitian yang dilakukan oleh (Sanjaya, 2015) dengan, dapat 

ditarik kesimpulan bahwa terdapat pengaruh antara variabel promosi terhadap 

keputusan pembelian pada PT.Sinar Sosro Medan.  

Berikut kerangka konseptual yang digunakan untuk melihat pengaruh 

variabel Promosi terhadap Keputusan Pembelian: 

 

 

 

 

 

Gambar 2.4 Kerangka Konseptual Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian 

2.2.4. Hubungan Antara Kualitas Produk, Harga dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2012a) mengemukakan bahwa keputusan 

pembelian adalah suatu keputusan yang diambil oleh seorang calon pembeli 

menyangkut kepastian akan membeli atau tidak. Kualitas produk merupakan 

bentuk penilaian atas produk yang akan dibeli, apakah sudah memenuhi apa yang 

diharapkan konsumen. Jika perusahaan ingin berkembang, apa lagi harus meraih 

keuntungan, mereka tidak lagi punya pilihan selain mengadopsi konsep kualitas. 
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Ini menunjukkan bahwa kualitas mempunyai pengaruh terhadap konsumen. 

Konsumen tentunya tidak akan membeli produk yang tidak bisa memenuhi 

harapannya. Semakin berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi keputusan 

konsumen untuk melakukan pembelian.Harga dapat merupakan jumlah uang 

(kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh 

beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya. 

Ada beberapa hal yang mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya 

termasuk promosi.Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya promosi sangat 

penting hubungannya atau pengaruhnya terhadap keputusan pembelian, karena 

promosi merupakan bentuk kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk ditunjukan 

untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat dikenal akan produk produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi 

senang lalu membeli produk tersebut.  

Oleh sebab itu, kualitas produk, harga, dan promosi sangatlah berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Berikut kerangka konseptual yang digunakan 

untuk melihat pengaruh label halkualitas produk, hargal dan promosi terhadap 

keputusan pembelian. 

 

 

 

 

  

 

  

Gambar 2.5 Kerangka Konseptual Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Harga 
 

Promosi 
 

Kualitas Produk 
 

Keputusan Pembelian 
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2.3. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian yang bertujuan mengarahkan dan memberikan pedoman dalam pokok 

permasalahan serta tujuan penelitian.Hipotesis merupakan jawaban sementara 

terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah dinyatakan dalam 

bentuk kalimat (Sugiyono, 2014b). 

Berdasarkan kerangka berfikir konseptual diatas, maka hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini adalah : 

1. Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Permen 

Milkita.  

2. Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Permen Milkita.  

3. Promosi terhadap berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Permen 

Milkita. 

4. Kualitas produk, harga dan promosi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Permen Milkita.  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.eurekapendidikan.com/2014/10/pengertian-dan-hakikat-penelitian.html
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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 (Muhammad Irfan Nasution, Fahmi, Jufrizen, 

Muslih, & Prayogi, 2020). Hubungan yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

hubungan kausal. Hubungan kasual adalah hubungan yang bersifat sebab akibat, 

yang terdiri dari variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan 

dependen (variabel yang dipengaruhi) (Sugiyono, 2014b). Penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui adanya pengaruh dari variabel, yaitu variabel (X) kualitas 

produk, harga, dan promosi terhadap variabel (Y) keputusan pembelian. 

Pendekatan asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk 

mengetahui hubungan dua variabel atau lebih. Dalam penelitian ini maka akan 

dapat dibangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramalkan 

dan mengontrol suatu gejala (Sugiyono, 2016). 

Metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan 

pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan (Sugiyono, 2012). 
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3.2. Definisi Operasional 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini meliputi tiga variabel bebas 

(independen) dan satu variabel terikat (dependen). Adapun variabel tersebut akan 

diuraikan sebagai berikut : 

3.2.1. Variabel  Bebas (Independen) 

Variabel bebas (independen )adalah merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 

dependen (terikat) (Sugiyono, 2016).Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel 

bebas (independen) adalah: Kualitas Produk (X1), Harga (X2), dan Promosi (X3). 

3.2.2. Variabel  Terikat (Dependen) 

Variabel terikat (dependen) adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 

menjadi akibat adanya variabel bebas (independen) (Sugiyono, 2014a). 

Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel terikat (dependen) adalah 

keputusan pembelian (Y).Untuk melihat operasional suatu variabel, maka variabel 

tersebut harus diukur dengan menggunakan indikator-indikator yang dapat 

memperjelas variabel yang dimaksud. Definisi operasional variabel dalam 

penelitian ini adalah: 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Variabel Defenisi Indikator 
Skala 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

 

Kualitas produk merupakan hal yang 

perlu mendapat perhatian utama dari 

perusahaan/produsen, mengingat kualitas 

suatu produk berkaitan erat dengan 

masalah kepuasan konsumen, yang 

merupakan tujuan dari kegiatan 

pemasaran yang dilakukan perusahaan 

(Assauri, 2011). 

 

1. Kinerja(Performance) 

2. Fitur (feature) 

3. Kesesuaian dengan 

spesifikasi(Conformance to 

Spesification)  

4. Ketahanan (Durability)  

5. Keandalan (Realibility) 

6. Serviceability 

7. Estetika (Esthetica) 

8. Kualitas yang dipersepsikan 

(Perceived Quality) 

(Tjiptono & Chandra, 2012) 

Skala Likert 
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Harga 

(X2) 

 

Harga adalah sejumlah uang yang 

dibebankan atas suatu produk atau jasa, 

atau jumlah dari nilai yang ditukar 

konsumen atas manfaat-manfaat karena 

memiliki atau menggunakan produk atau 

jasa tersebut (Kotler & Keller, 2012). 

1. Keterjangkauan harga. 

2. Kesesuaian harga dengan 

kualitas produk. 

3. Daya saing harga. 

Kesesuaian harga dengan 

manfaat (Kotler & 

Armstrong, 2012b).  

Skala Likert 

Promosi 

(X3) 

Promosi merupakan sebuah tindakan 

yang bertujuan untuk meningkatkan 

penjualan, juga sebagai strategi untuk 

mengajak prospek melalui transaksi 

(Tejakusuma, 2010). 
 

1. Periklanan (Advertising), 

2. Promosi penjualan (Sales 

promotion), 

3. Penjualan perseorangan 

(Personal selling),  

4. Hubungan masyarakat 

(Public relations), 

5. Penjualan langsung (Direct 

marketing) (Kotler & 

Armstrong, 2012b). 

Skala Likert 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah proses 

integresi yang digunakan untuk 

mengkombinasikan pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih satu di antaranya 

(Paul & Olson, 2013). 

1. Pilihan Produk, 

2. Pilihan Merek, 

3. Pilihan Penyalur, 

4. Waktu Pembelian, 

5. Jumlah Pembelian 

(Tjiptono, 2012). 

Skala Likert 

 

Pengukuran masing – masing variabel dalam penelitian ini adalah 

dengan menggunakan skala likert. Skala likert, yaitu skala yang digunakan untuk 

mengukur sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 

fenomena sosial (Situmorang & Lufti, 2012). 

Tabel 3.2 Skala Likert 
No Skala Skor 

1 Sangat Setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Ragu-ragu 3 

4 Tidak Setuju 2 

5 Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber :(Situmorang & Lufti, 2012) 

 

3.3. Tempat dan Waktu Penelitian 

3.3.1. Tempat Penelitian 

Tempat penelitian ini akan dilakukan di setiap pengecer permen milkita 

yang mencakup di tiga kecamatan yaitu: Kecamatan pematang jaya, kecamatan 
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kejuruan muda dan kecamatan kota kuala simpang. Diharapkan dari ke tiga 

kecamatan tersebut dapat terungkap data-data yang dibutuhkan, kemudian dapat 

dijadikan dasar untuk menajamkan kajian selanjutnya. 

3.3.2. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini dimulai dari bulan Januari 2020 sampai dengan 

Juni 2020. Adapun rencana jadwal penelitian sebagai berikut: 

Tabel 3.3 Rencana jadwal penelitian 

 

3.4. Teknik Pengambilan Sampel 

3.4.1. Populasi  

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011). 

Dari hal tersebut menjadi acuan bagi penulis untuk menentukan populasi. 

Target populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengecer permen milkitayang 

ada di kecamatan pematang jaya, kecamatan kejuruan muda dan kecamatan kota 

 

No 

 

Aktivitas Penelitian 

Waktu Penelitian  

Januari 

2020 

Februari 

2020 

Maret  

2020 

April  

2020 

Mei  

2020 

Juni  

2020 

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

1 Pengajuan Judul                         

2 Riset Awal                         

3 Penyusunan Proposal                         

4 Bimbingan Proposal                         

5 Seminar Proposal                         

6 Riset Akhir                         

7 Penyusunan Skripsi                         

8 Bimbingan Skripsi                         

9 Sidang Meja Hijau                         

10 Penyempurnaan 

Skripsi dan 

Penulisan Jurnal 
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kuala simpang. Hal itu diharapkan agar hasil yang didapatkan dalam penelitian ini 

bisa lebih efektif serta sesuai dengan apa yang peneliti inginkan.  

3.4.2 Sampel 

Sampel adalah bagian atau jumlah dan karakteritik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 

semua yang ada pada populasi, misal karena keterbatan dana, tenaga dan waktu, 

maka peneliti akan mengambil sampel dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari 

sampel itu, kesimpulannya akan diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel 

yang diambil dari populasi harus betul-betul representative (Sugiyono, 2011). 

Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel.Didalam penelitian 

ini, peneliti menggunakan non probability sampling (tidak acak) yaitu teknik 

pengambilan sampel dimana setiap unsur yang terdapat dalam populasi tidak 

memiliki kesempatan atau peluang yang sama untuk dipilih sebagai sampel, 

bahkan probabilitas anggota tertentu untuk terpilih tidak diketahui (Ferdinand, 

2011). 

Berdasarkan dari seluruh populasi maka penulis menetapkan sampel sebanyak 

69 responden. Pengambilan sampel ini menggunakan bentuk nonprobability sampling 

yaitu pengambilan sampel dimana tidak semua anggota atau elemen populasi 

berpeluang sama untuk dijadikan sampel. Nonprobability sampling dapat digunakan 

apabila jumlah anggota populasi diketahui maupun tidak diketahui secara pasti. 

3.5. Teknik Pengumpulan Data 

Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan 

cara : 
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3.5.1. Wawancara (Interview) 

Suatu kegiatan dilakukan untuk mendapatkan informasi secara langsung 

dengan mengungkapkan pertanyaan-pertanyaan pada para responden. Wawancara 

bermakna berhadapan langsung antara interview dengan responden, dan 

kegiatannya dilakukan secara lisan (Subagyo, 2011). 

Cara yang umum dan ampuh untuk memahami suatu keinginan atau 

kebutuhan. Wawancara adalah teknik pengambilan data melalui pertanyaan yang 

diajukan secara lisan kepada responden (Supriyati, 2011). 

3.5.2. Angket / Kuisioner Online 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya (Sugiyono, 2015). Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

skala likert. Data yang telah terkumpul melalui angket, kemudian penulis olah ke 

dalam bentuk kualitatif, yaitu dengan cara menetapkan skor jawaban dari 

pernyataan yang telah dijawab oleh responden, dimana pemberian skor tersebut 

didasarkan pada ketentuan (Sugiyono, 2015). 

Selanjutnya data yang diperoleh dari hasil penyebaran angket/kuisioner akan 

dilakukan uji validitas dan realibitas dari data tersebut. 

1. Uji Validitas  

Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang digunakan. 

Instrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang dipergunakan 

untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan untuk mengukur apa yang 

seharusnya diukur (Sugiyono, 2016). Alat ukur yang digunakan dalam pengujian 

validitas adalah daftar pertanyaan yang telah diisi oleh responden dan akan diuji 
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hasilnya guna menunjukkan valid tidaknya suatu data. Bila valid, ketepatan 

pengukuran data tersebut akan semakin tepat dengan alat ukur . 

2. Uji Reliabilitas  

Uji Reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk.Suatu kuesioner dikatakan 

reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten 

atau stabil dari waktu ke waktu. Butir kuesioner dikatakan reliabel (layak) jika 

cronbach’s alpha > 0,06 dan dikatakan tidak reliabel jika cronbach’s alpha < 0,06 

(Ghozali, 2012). 

 

3.6. Teknik Analisis Data 

Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 

linier berganda.Analisis regresi ini bertujuan untuk memperoleh gambaran yang 

menyeluruh mengenai hubungan antara variabel independen dan variabel 

dependen.Sebelum melakukan uji linier berganda, metode mensyaratkan untuk 

melakukan uji asumsi klasik guna mendapatkan hasil yang terbaik (Ghozali, 

2011). 

3.6.1. Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan pengujian regresi terlebih dahulu dilakukan pengujian 

asumsi klasik.Analisis regresi linier berganda perlu menghindari penyimpangan 

asumsi klasik supaya tidak timbul masalah dalam penggunaan analisis tersebut. 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah sampel yang digunakan 

mempunyai distribusi normal atau tidak.Dalam model regresi linier, asumsi ini 



46 

 

 

 

ditunjukkan oleh nilai error yang berdistribusi normal.Model regresi yang baik 

adalah model regresi yang dimiliki distribusi normal atau mendekati normal, 

sehingga layak dilakukan pengujian secara statistik. Pengujian normalitas data 

menggunakan Test of Normality Kolmogorov-Smirnov dalam program SPSS. 

Menurut (S. Santoso, 2012) dasar pengambilan keputusan bisa dilakukan 

berdasarkan probabilitas (Asymtotic Significance), yaitu:  

1) Jika probabilitas > 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah normal.  

2) Jika probabilitas < 0,05 maka distribusi dari model regresi adalah tidak normal. 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas digunakan untuk melihat ada atau tidaknya korelasi 

yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linear 

berganda, jika ada korelasi yang tinggi diantara variabel-variabel bebasnya maka 

hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat menjadi terganggu. 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah suatu model regresi 

terdapat korelasi antar variabel bebas ((Ghozali, 2012). Model regresi yang baik 

adalah jika tidak terjadi korelasi antara variabel independen.Metode yang 

digunakan untuk mendeteksi adanya multikolinier dalam penelitian ini adalah 

dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance. 

Tolerance =   
 

   
 

Jika nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 berarti tidak ada korelasi antara 

variabel independen, atau jika VIF tidak lebih dari 10 maka model dapat dikatakan 

terbebas dari multikolinieritas. 
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3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain 

tetap disebut homoskedastisitas, dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. 

Model regrasi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadi 

heteroskedastisitas(Ghozali, 2011). 

Pengujian dengan Uji Glejser pada model regresi yang tidak terjadi 

heteroskedastisitas harus memenuhi syarat sebagai berikut: 

a) Jika memiliki variabel yang signifikan maka mengindikasikan telah terjadi 

heteroskedastisitas. 

b) Jika tidak memiliki variabel yang signifikan maka mengindikasikan telah 

terjadi heteroskedastisitas. 

 

3.6.2. Analisis Regresi Linear Berganda 

Metode analisis yang digunakan adalah model regresi linier berganda. 

Analisis regresi linier berganda bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik 

turunnya) variabel dependen (kriterium), bila dua atau lebih variabel independen 

sebagai faktor prediator dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya)(Sugiyono, 

2014a). Jadi analisis regresi berganda akan dilakukan bila jumlah variabel 

independennya minimal dua”. 

Adapun persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian 

ini sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2  + e 
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Keterangan: 

Y           =   Variabel Terikat (Keputusan Pembelian) 

a  =   Koefisien Konstanta  

b1b2b3      =   Koefisien Regresi  

x1,x2,x3  =   Variabel Bebas (Kualitas Produk, Harga, Promosi) 

e             =   Error 

 

3.6.3. Uji Hipotesis 

1. Uji F (Uji Serempak)  

Uji F digunakan untuk mengetahui tingkat signifikan antara variabel 

independen terhadap variabel dependen secara serempak.Pengujian tersebut 

dilakukan dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel. Dengan 

menggunakan taraf signifikasi 5% atau 0,05 dengan kriteria sebagai berikut:  

a. Jika Fhitung > Ftabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti ada 

pengaruh antara kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian.  

b. Jika Fhitung < Ftabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti tidak ada 

pengaruh antara kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian.  

Nilai F dapat dihitung dengan rumus : 

       

  
 ⁄

(    ) (     )
 

Dimana:  

R
2
= Koefisien korelasi  

n = Jumlah data  

k = Jumlah variabel independen  
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Sedangkan untuk mengetahui nilai Ftabel adalah menentukan degree of 

freedom dari nilai α. Degree of freedom adalah k – 1 (horizontal) dan n – k 

(vertikal). 

 

Gambar 3.1. Uji F 

2. Uji T (Uji Parsial)  

Uji T digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara 

masing-masing variabel bebas (X1, X2, X3) terhadap variabel terikat (Y).Uji T 

juga dimaksudkan menguji tingkat keterkaitan masing-masing koefisien regresi, 

yakni uji signifikan atau tingkat pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Dengan menggunakan taraf signifikan 5% atau 0,05 dengan membandingkan nilai 

Thitung dengan Ttabel dengan kriteria sebagai berikut : 

a. Jika Thitung > Ttabel maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti ada 

pengaruh antara kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian.  

b. Jika Thitung < Ttabel maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang berarti tidak ada 

pengaruh antara kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian.  
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Thitung diperoleh dengan rumus : 

       
 

  
 

Dimana : 

b = Koefisien regresi  

sb = Standar error dari variabel independen  

Sedangkan untuk mendapatkan nilai Ttabel dapat dilihat dalam tabel 

distribusi t dengan menentukan degree of freedom (df) : n – k dan nilai α. 

 

Gambar 3.2. Uji T 

3. Uji Koefisien Determinan (R
2
) 

Koefisien deteminan bertujuan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel dependen.Nilai koefisien determinan 

adalah 0<R
2
<1.Koefisien determinan yang mendekati satu variabel-variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variabel independen. Pengguna R square adalah biasa terhadap 

jumlah variabel independen yang dimasukkan kedalam model. Setiap tambahan 

variabel independen  tersebut berpengaruh secara signifikan atau tidak. Tidak 

seperti R square dapat naik atau turun apabila terdapat tambahan variabel 

independen ke dalam model. Oleh karena itu sebaiknya digunakan nilai adjusted 

R square untuk mengevaluasi model regresi terbaik. 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 
4.1. Deskripsi Data Penelitian  
 

Dalam penelitian ini, sampel yang digunakan adalah sebanyak 69 

responden, disebar menggunakan google form oleh peneliti sehingga tingkat 

pengembalian kuisioner sebesar 100 %. Kriteria responden dalam penelitian ini 

adalah konsumen produk permen milkita yang melakukan keputusan pembelian. 

Untuk memperoleh gambaran tentang karakteristik responden yang akan 

diteliti maka dilakukan pengolahan data mentah dengan perhitungan statistic 

deskriptif. Karakteristik responden dalam penelitian ini, meliputi jenis kelamin 

dan usia. Dengan demikian, akan didapatkan suatu gambaran tentangsampel 

responden dalam penelitian ini. Berikut gambaran deskriptif dari responden yang 

terdiri dari 69 responden berdasarkan krakteristik di atas. 

 

4.1.1. Identitas Responden  

Untuk mengetahui identitas responden maka dapat dilihat dari karakteristik 

responden sebagai berikut:  

1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Berdasarkan hasil penelitian karakteristik responden berdasarkan jenis 

kelamin dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.1 

Jenis Kelamin 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 32 46.4 46.4 46.4 

Perempuan 37 53.6 53.6 100.0 

Total 69 100.0 100.0  

Sumber : Data diolah (2020) 
 

Tabel diatas memperlihatkan bahwa sebagian besar responden penelitian 

adalah perempuan yaitu 37 orang atau sebesar 53,6% dan sisa 32 orang atau 

sebesar 46,4% merupakan laki-laki. Berarti secara responden penelitian ini 

umumnya terdistribusi pada jenis kelamin perempuan.Besarnya jumlah 

perempuan dibandingkan dengan laki-laki disebabkan biasanya dalam keputusan 

membeli produk permen milkita ini banyak di lakukan oleh perempuan. 

2. Karakteristik responden berdasarkan usia 

Berdasarkan hasil penelitian karakteristik responden berdasarkan usia dapat 

dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4.2 

Usia 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 18 - 25 Tahun 64 92.8 92.8 95.7 

26 - 40 Tahun 3 4.3 4.3 100.0 

41 – 55 Tahun 2 2.9 2.9 2.9 

Total 69 100.0 100.0  

Sumber : Data diolah (2020) 
 

Tabel diatas memperlihatkan bahwa sebagian besar responden berdasarkan 

usia dalam penelitian ini pada kelompok usia 18-25 tahun sebanyak 64 orang 
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(92,8%), usia 26-40 tahun sebanyak 3 orang (4,3%), dan 41-55 Tahun sebanyak 2 

orang (2,9%). 

4.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian  

1. Variabel Kualitas Produk  

Dalam hal ini menunjukkan tujuan tentang data yang diperoleh dari hasil 

angket yang tersebar dengan item yang berhubungan dengan kualitas produk yang 

merupakan variabel bebas dalam penelitian ini sebagaimana dikemukakan pada 

tabel dibawah ini: 

Tabel 4.3 

Skor Angket Variabel Kualitas Produk (X1) 

Item 

Pertanyaan 

SS (5) S (4) KS (3) TS (2) STS (1) 

F % F % F % F % F % 

1 17 24,63 49 71,01 3 4,34 0 0 0 0 

2 17 24,63 42 60,86 8 11,59 2 2,89 0 0 

3 40 57,97 27 39,13 2 2,89 0 0 0 0 

4 20 28,98 43 62,31 6 8,69 0 0 0 0 

5 25 36,23 35 50,72 9 13,04 0 0 0 0 

Sumber : Data diolah (2020) 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 1 yaitu tentang kualitas 

produk permen milkita sangat baik, diketahui bahwa 17 orang (24,63%) 

menyatakan sangat setuju, 49 orang (71,01%) menyatakan setuju, dan 3 orang 

(4,34%) menyatakan kurang setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan2 yaitu tentang banyaknya 

varian rasa yang disediakan oleh produk permen milkita, diketahui bahwa 17 

orang (24,63%) menyatakan sangat setuju, 42 orang (60,86%) menyatakan setuju, 

8 orang (11,59%) menyatakan kurang setuju, dan 2 orang (2,89%) menyatakan 

tidak setuju.  
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Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 3 yaitu tentang produk 

permen milkita sangat disukai oleh konsumen terutama anak-anak, diketahui 

bahwa 40 orang (57,97%) menyatakan sangat setuju, 27 orang (39,13%) 

menyatakan setuju, dan 2 orang (2,89%) menyatakan kurang setuju.  

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 4 yaitu tentang kualitas 

produk sudah terjamin kehalalannya, diketahui bahwa 20 orang (28,98%) 

menyatakan sangat setuju, 43 orang (62,31%) menyatakan setuju, dan 6 orang 

(8,69%) menyatakan kurang setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 5 yaitu tentang desain dan 

warna bungkus permen milkita menarik, diketahui bahwa 25 orang (36,23%) 

menyatakan sangat setuju, 35 orang (50,72%) menyatakan setuju, dan 9 orang 

(13,04%) menyatakan kurang setuju. 

2. Variabel Harga  

Dalam hal ini menunjukkan tujuan tentang data yang diperoleh dari hasil 

angket yang tersebar dengan item yang berhubungan dengan harga yang 

merupakan variabel bebas dalam penelitian ini sebagaimana dikemukakan pada 

tabel dibawah ini: 

Tabel 4.4 

Skor Angket Variabel Harga (X2) 

Item 

Pertanyaan 

SS (5) S (4) KS (3) TS (2) STS (1) 

F % F % F % F % F % 

1 37 53,62 30 43,47 1 1,44 1 1,44 0 0 

2 33 47,82 35 50,72 1 1,44 0 0 0 0 

3 30 43,47 36 52,17 3 4,34 0 0 0 0 

4 20 28,98 29 42,02 13 18,84 4 5,79 3 4,34 

5 24 34,78 38 55,07 7 10,14 0 0 0 0 

Sumber : Data diolah (2020) 
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Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 1 yaitu tentang harga 

produk permen milkita sangat terjangkau, diketahui bahwa 37 orang (53,62%) 

menyatakan sangat setuju, 30 orang (43,47%) menyatakan setuju, 1 orang (1,44%) 

menyatakan kurang setuju, dan 1 orang (1,44)  menyatakan tidak setuju.  

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 2 yaitu tentang harga yang 

diberikan sesuai dengan kualitas produknya., diketahui bahwa 33 orang (47,82%) 

menyatakan sangat setuju, 35 orang (50,72%) menyatakan setuju, dan 1 orang 

(1,44%) menyatakan kurang setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 3 yaitu tentang harga 

dengan kualitas produk permen milkita sesuai dengan yang ditawarkan, diketahui 

bahwa 30 orang (43,47%) menyatakan sangat setuju, 36 orang (52,17%) 

menyatakan setuju, dan 3 orang (4,34%) menyatakan kurang setuju.  

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 4 yaitu adanya potongan 

harga yang ditawarkan oleh PT United Family Food Medan bagi pihak penjual, 

diketahui bahwa 20 orang (28,98%) menyatakan sangat setuju, 24 orang (42,02%) 

menyatakan setuju, 13 orang (18,84%) menyatakan kurang setuju, 4 orang 

(5,79%) menyatakan tidak setuju dan 3 orang (4,34%) menyatakan sangat tidak 

setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 5 yaitu tentang harga 

produk permen milkita mampu bersaing dan sesuai dengan atau daya beli 

konsumen, diketahui bahwa 24 orang (34,78%) menyatakan sangat setuju, 38 

orang (55,07%) menyatakan setuju, dan 7 orang (10,14%) menyatakan kurang 

setuju.  
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3. Variabel Promosi 

Dalam hal ini menunjukkan tujuan tentang data yang diperoleh dari hasil 

angket yang tersebar dengan item yang berhubungan dengan promosi yang 

merupakan variabel bebas dalam penelitian ini sebagaimana dikemukakan pada 

tabel dibawah ini: 

Tabel 4.5 

Skor Angket Variabel Promosi (X3) 

Item 

Pertanyaan 

SS (5) S (4) KS (3) TS (2) STS (1) 

F % F % F % F % F % 

1 22 31,88 40 57,97 7 10,14 0 0 0 0 

2 23 33,33 43 62,31 3 4,34 0 0 0 0 

3 13 18,84 37 53,62 12 17,39 7 10,14 0 0 

4 23 33,33 45 65,21 1 1,44 0 0 0 0 

Sumber : Data diolah (2020) 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 1 yaitu tampilan iklan yang 

menarik perhatian konsumen, diketahui bahwa 22 orang (31,88%) menyatakan 

sangat setuju, 40 orang (57,97%) menyatakan setuju, dan 7 orang (10,14%) 

menyatakan kurang setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 2 yaitu kualitas 

penyampaian pesan dalam penayangan iklan dimedia sosial promosi sangat 

mudah dipahami, diketahui bahwa 23 orang (33,33%) menyatakan sangat setuju, 

43 orang (62,31%) menyatakan setuju, dan 3 orang (4,34%) menyatakan kurang 

setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 3 yaitu kurangnya promosi 

yang dilakukan oleh pihak PT United Family Food Medan, diketahui bahwa 13 

orang (18,84%) menyatakan sangat setuju, 37 orang (53,62%) menyatakan setuju, 
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12 orang (17,39%) menyatakan kurang setuju, dan 7 orang (10,14%) menyatakan 

tidak setuju. 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 4 yaitu pemasaran langsung 

terhadap produk permen milkita yang dilakukan oleh karyawan PT United Family 

Food Medan, diketahui bahwa 23 orang (33,33%) menyatakan sangat setuju, 45 

orang (65,21%) menyatakan setuju, dan 1 orang (1,44%) menyatakan kurang 

setuju. 

4. Variabel Keputusan Pembelian 

Berikut terlampir hasil perolehan data variabel keputusan pembelian, pada tabel 

dibawah ini : 

Tabel 4.6 

Skor Angket Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Item 

Pertanyaan 

SS (5) S (4) KS (3) TS (2) STS (1) 

F % F % F % F % F % 

1 22 31,88 36 52,17 9 13,04 1 1,44 1 1,44 

2 21 30,43 41 59,42 5 7,24 2 2,89 0 0 

3 18 26,08 26 37,68 12 17,39 10 14,49 3 4,34 

4 24 34,78 38 55,07 5 7,24 2 2,89 0 0 

Sumber : Data diolah (2020) 

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 1 yaitu tentang anda 

memiliki keinginan untuk membeli produk permen milkita, diketahui bahwa 22 

orang (31,88%) menyatakan sangat setuju, 36 orang (52,17%) menyatakan setuju, 

9 orang (13,04%) menyatakan kurang setuju, 1 orang (1,44%) menyatakan tidak 

setuju dan 1 orang (1,44%) menyatakan sangat tidak setuju.  

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 2 yaitu tentang anda berhak 

melakukan keputusan pembelian pada produk permen milkita, diketahui bahwa 21 

orang (30,43%) menyatakan sangat setuju, 41 orang (59,42%) menyatakan setuju, 
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5 orang (7,24%) menyatakan kurang setuju, dan 2 orang (2,89%) menyatakan 

tidak setuju.  

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 3 yaitu tentang saya 

melakukan pembelian produk permen milkita berulang-ulang atau lebih dari satu 

kali, diketahui bahwa 18 orang (26,08%) menyatakan sangat setuju, 26 orang 

(37,68%) menyatakan setuju, 12 orang (17,39%) menyatakan kurang setuju, 10 

orang (14,49%) menyatakan tidak setuju dan 3 orang (4,34%) menyatakan sangat 

tidak setuju.  

Frekuensi jawaban responden untuk pertanyaan 4 yaitu tentang anda merasa 

puas terhadap produk permen milkita., diketahui bahwa 24 orang (34,78%) 

menyatakan sangat setuju, 38 orang (55,07%) menyatakan setuju, 5 orang (7,24%) 

menyatakan kurang setuju, 2 orang (2,89%) menyatakan tidak setuju. 

 

4.2. Analisis Data 

4.2.1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Validitas memiliki nama lain seperti sahih, tepat, benar. Menguji validitas 

berarti menguji sejauh mana ketepatan atau kebenaran suatu instrumen sebagai 

alat ukur variabel penelitian. Jika instrumen valid/benar maka hasil 

pengukuranpun kemungkinan akan benar (Juliandi, Azuar et.al, 2015, hal. 76). 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Validitas 
Kualitas Produk (X1)  

 

Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 0,639 0,237 Valid 

2 0,556 0,237 Valid 

3 0,650 0,237 Valid 

4 0,707 0,237 Valid 
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5 0,699 0,237 Valid 

Harga (X2)  
 

Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 0,511 0,237 Valid 

2 0,635 0,237 Valid 

3 0,669 0,237 Valid 

4 0,708 0,237 Valid 

5 0,763 0,237 Valid 

Promosi (X3) 

 

Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 0,775 0,237 Valid 

2 0,421 0,237 Valid 

3 0,812 0,237 Valid 

4 0,703 0,237 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 
 

Pertanyaan rhitung rtabel Keterangan 
1 0,801 0,237 Valid 

2 0,666 0,237 Valid 

3 0,867 0,237 Valid 

4 0,765 0,237 Valid 

Sumber : Data diolah (2020) 

Tabel 4.7 diatas menunjukkan bahwa seluruh poin pernyataan baik variabel 

kualitas produk(X1), variabel harga(X2), variabel promosi(X3), maupun variabel 

keputusan pembelian (Y) memiliki nilai rhitungyang lebih besar dibandingkan nilai 

rtabel, hingga dapat disimpulkan jika seluruh pernyataan masing-masing variabel 

dinyatakan valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur konsistensi 

konstruk atau variabel penelitian.Suatu variabel dikatakan reliabel jika jawaban 

responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 

Dengan kata lain, reliabilitas menunjukkan konsistensi suatu alat ukur dalam 

mengukur gejala yang sama. Menurut (Sugiyono, 2013, hal. 64) sebuah faktor 
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dinyatakan reliabel/handal jika CronbachAlpha lebih besar dari 0,6. Berikut 

disajikan pada Tabel 4.8: 

Tabel 4.8 

 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Konstanta Keterangan 

Kualitas Produk (X1) 0,652 0,6 
Reliabel 

Harga (X2) 
0,641 0,6 Reliabel 

Promosi ( X3) 
0,626 0,6 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 
0,771 0,6 Reliabel 

Sumber : Data diolah (2020) 

Berdasarkan uji reliabilitas menggunakan Cronbach Alpha, semua variabel 

penelitian adalah reliabel/handal karena CronbachAlpha lebih besar dari 0,6, 

maka hasil penelitian ini menunjukkan bahwa alat pengukuran dalam penelitian 

ini telah memenuhi uji reliabilitas (reliable dan dapat dipakai sebagai alat ukur). 

 

4.2.2. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik merupakan uji yang dilakukan bertujuan untuk 

memberikan kepastian bahwa dalam persamaan regresi yang didapatkan memiliki 

ketepatan dalam estimasi, tidak bias, dan konsisten. Berikut uji asumsi klasik yang 

digunakan : 

1. Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 

variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.Pengujian 

normalitas data dapat dilakukan dengan mengunakan dua metode, grafik dan 

statistik. Uji normalitas metode grafik dengan menggunakan normal probability 

plot, sedangkan uji normalitas metode statistik menggunakan uji One 
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SampleKolmogorov Smirnov Test. Adapun hasil pengujian normalitas sebagai 

berikut : 

Tabel 4.9 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  
Unstandardized 

Residual 

N 69 

Normal Parameters
a Mean .0000000 

Std. Deviation 1.82658015 

Most Extreme Differences Absolute .060 

Positive .045 

Negative -.060 

Kolmogorov-Smirnov Z .501 

Asymp. Sig. (2-tailed) .963 

Sumber : Data diolah (2020)  

 

Suatu data dikatakan berdistribusi normal jika nilai Kolmogrov-sminrnov Z 

dan Asymp. Sig> 0,05. Berdasarkan Tabel 4.9 dapat diketahui bahwa nilai 

Kolmogrov-sminrnov Z adalah 0,501 dan nilai Asymp.Sig adalah 0,963.Maka 

dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini berdistirbusi normal karena nilai 

Kolmogrov-sminrnov Z dan Asymp. Sig> 0,05.  

Hasil uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test di atas juga didukungoleh 

hasil analisis grafiknya histogram maupun grafik normal probability plotnya 

seperti gambar di bawah ini : 
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Gambar 4.1. Normalitas                                       

 

 

Gambar 4.2.Normal Plot 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitasbertujuan untuk mengetahui apakah di dalam model 

regresi terdapat korelasi antar variabel independen.  Untuk mendeteksi ada atau 
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tidaknya multikolinearitas didalam segresi dapat dilihat dari nilai VIF (Variance 

Inflaction Factor) dan nilai tolerance.Adapun hasil uji multikolinearitas dapat 

dilihat pada Tabel 4.10: 

Tabel4.10 

 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -7.192 2.734  -2.630 .011   

Kualitas Produk (X1) .360 .158 .258 2.276 .026 .551 1.814 

Harga (X2) .257 .128 .215 2.009 .049 .617 1.620 

Promosi (X3) .612 .157 .405 3.910 .000 .657 1.521 

a. Dependent Variable: Keputusan  
Pembelian (Y) 

     

Sumber : Data diolah (2020) 

Dalam uji multikolenieritas jika nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan 

VIF > 10 maka data tersebut menunjukkan adanya multikolenieritas. Terlihat pada 

Tabel 4.11 variabel kualitas produk (X1) memiliki nilai tolerance0,551, variabel 

harga (X2) memiliki nilai tolerance0,617, dan variabel promosi (X3) memiliki 

nilai tolerance0,657 lebih besar dari 0,10. Sementara nilai VIF untuk variabel 

kualitas produk (X1) adalah 1,814, nilai VIF untuk variabel harga (X2) adalah 

1,620, dan nilai VIF untuk variabel promosi (X3) adalah 1,521 < 10,00. Maka, 

dapat disimpulkan bahwa tidak adanya gejala multikolinearitas antar variabel 

bebas dalam model regresi. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dari model regresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang 
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lain.Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau tidak terjadinya 

heteroskedastisitas.Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan 

dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot.Berdasarkan 

hasil pengolahan data, uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini ditunjukkan 

pada gambar 4.3 berikut : 

 
 

Gambar 4.3 Scatterplot 

Berdasarkan gambar 4.3 tersebut, dapat dilihat jika pola data menyebar 

sempurna, sebagian berada di atas titik nol dan sebagian lagi menyebar di bawah 

titik nol. Karena ini dapat disimpulkan tidak terdapat gejala heteroskedastisitas 

dalam model regresi. 

 

4.2.3. Regresi Linier Berganda 

Pengujian regresi linear berganda menjelaskan besarnya peranan variabel 

kualitas produk (X1), variabel harga (X2), dan variabel promosi(X3) terhadap 
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variabel keputusan pembelian (Y).Analisis regresi linier berganda digunakan oleh 

peneliti bila peneliti bermaksud meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) 

variabel dependen, bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor 

prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya).Berikut model regresi berganda 

pada penelitian ini. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -7.192 2.734  -2.630 .011   

Kualitas Produk (X1) .360 .158 .258 2.276 .026 .551 1.814 

Harga (X2) .257 .128 .215 2.009 .049 .617 1.620 

Promosi (X3) .612 .157 .405 3.910 .000 .657 1.521 

a. Dependent Variable: Keputusan 

Pembelian (Y) 
     

Sumber : Data diolah (2020) 

Berdasarkan hasil dari tabel 4.11, maka persamaan regresi linier 

berganda yang mempunyai formulasi :Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e, sehingga 

diperoleh persamaan : Y = 7,192a + 0,360X1 + 0,257X2 + 0,612X3 + e 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

b1,b2,b3 = Koefisien Regresi 

X1 = Kualitas Produk 

X2 = Harga 

X3 = Promosi 

e = Standar Error 

Deskripsi dari persamaan regresi linear berganda di atas adalah sebagai 

berikut : 
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a) Nilai konstanta (a) sebesar 7,192 menunjukkan bawa apabila variabel kualitas 

produk (X1), variabel harga (X2), dan variabel promosi(X3) adalah nol (0), 

maka nilai variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 7,192. 

b) Nilai koefisien regresi variabel kualitas produk (X1) sebesar 0,360 

menunjukkan bahwa apabila variabel kualitas produk (X1) ditingkatkan 

100%, maka nilai variabel keputusan pembelian (Y) akan bertambah sebesar 

36,0%. 

c) Nilai koefisien regresi variabel harga (X2) sebesar 0,257 menunjukkan bahwa 

apabila variabel harga (X2) ditingkatkan 100%, maka nilai variabel keputusan 

pembelian (Y) akan bertambah sebesar 25,7%. 

d) Nilai koefisien regresi variabel promosi (X3) sebesar 0,612 menunjukkan 

bahwa apabila variabel promosi (X3) ditingkatkan 100%, maka nilai variabel 

keputusan pembelian (Y) akan bertambah sebesar 61,2%. 

 

4.2.4. Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial (t) 

Uji statistik t disebut juga sebagai uji signifikasi individual. Uji ini 

menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel independen secara parsial terhadap 

variabel dependendengan menggunakan tingkat signifikansi atau derajat kesalahan 

(α) sebesar 0,05. 

Pengujian ini menggunakan kriteria jika thitung> ttabel, maka Ha diterima 

dan H0 ditolak atau variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel terikat.Dan jika thitung< ttabel, maka Ha ditolak dan H0 diterima, atau 

variabel bebas tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat. 
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Dalam penelitian ini, uji hipotesis parsial dilakukan pada Tabel 4.12 berikut 

ini : 

Tabel 4.12  

Uji Parsial (t) 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -7.192 2.734  -2.630 .011   

Kualitas Produk (X1) .360 .158 .258 2.276 .026 .551 1.814 

Harga (X2) .257 .128 .215 2.009 .049 .617 1.620 

Promosi (X3) .612 .157 .405 3.910 .000 .657 1.521 

a. Dependent Variable: Keputusan  
Pembelian (Y) 

     

Sumber : Data diolah (2020) 

 

1). Uji hipotesis pengaruh variabel kualitas produk(X1) terhadap variabel        

keputusan pembelian (Y) 

    Bentuk pengujian hipotesis berdasarkan statistik dapat dijabarkan 

sebagai berikut : 

Kriteria pengambilan keputusan : 

a) Terima  H0Jika thitung< ttabel atau -thitung>- ttabel  atau nilai Sig. > 0,05 

b) Tolak H0Jika thitung ≥  ttabel atau -thitung≤- ttabel  atau Sig. < 0,05 

Dari tabel 4.13 diperoleh nilai thitung sebesar 2,276. Dengan α = 5%, ttabel 

(5%; 69-4 = 65) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,669. Dari uraian tersebut dapat 

diketahui bahwa thitung (2,276) > ttabel (1,669), demikian pula dengan nilai 

signifikansinya sebesar 0,026 < 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis pertama 

diterima, artinya variabel kualitas produk (X1) berpengaruh terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y).  
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2). Uji hipotesis pengaruh variabel harga(X2) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). 

Bentuk pengujian hipotesis berdasarkan statistik dapat dijabarkan sebagai 

berikut : 

Kriteria pengambilan keputusan : 

a) Terima  H0Jika thitung< ttabel atau -thitung>- ttabel  atau nilai Sig. > 0,05 

b) Tolak H0Jika thitung ≥  ttabel atau -thitung≤- ttabel  atau Sig. < 0,05 

Dari tabel 4.13 diperoleh nilai thitung sebesar 2,009. Dengan α = 5%, ttabel 

(5%; 69-4 = 65) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,669. Dari uraian tersebut dapat 

diketahui bahwa thitung (2,009) > ttabel (1,669), dan nilai signifikansinya sebesar 

0,049 < 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis kedua diterima, artinya variabel 

harga (X2) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  

3). Uji hipotesis pengaruh variabel promosi(X3) terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y). 

Bentuk pengujian hipotesis berdasarkan statistik dapat dijabarkan sebagai 

berikut : 

Kriteria pengambilan keputusan : 

a. Terima  H0Jika thitung< ttabel atau -thitung>- ttabel  atau nilai Sig. > 0,05 

b. Tolak H0Jika thitung ≥  ttabel atau -thitung≤- ttabel  atau Sig. < 0,05 

Dari tabel 4.12 diperoleh nilai thitung sebesar 3,910. Dengan α = 5%, ttabel 

(5%; 69-4 = 65) diperoleh nilai ttabel sebesar 1,669. Dari uraian tersebut dapat 

diketahui bahwa thitung  (3,910) > ttabel (1,669), dan nilai signifikansinya sebesar 

0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima, artinya variabel 

promosi (X3) berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  
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b. Uji Simultan (F) 

Uji ini pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 

dimasukkan dalam model ini mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 

variabel dependen. Hasi uji F dapat dilihat dalam tabel 4.13 berikut : 

Tabel 4.13 

Hasil Uji Simultan (F) 

ANOVA
b 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 267.676 3 89.225 25.563 .000
a 

Residual 226.875 65 3.490   

Total 494.551 68    

a. Predictors: (Constant), Promosi (X3), Harga (X2), Kualitas Produk (X1)  

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)   

Sumber : Data diolah (2020) 

Bentuk pengujian hipotesis berdasarkan statistik dapat dijabarkan sebagai 

berikut : 

Kriteria pengambilan keputusan : 

a) Jika nilai F hitung> F tabel atau Sig. < 0,05 maka Ha diterima dan H0 ditolak. 

b) Jika nilai F hitung< F tabel atau Sig. > 0,05  maka Ha ditolak dan H0 diterima. 

Ftabel dapat dihitung dengan cara df1 = k - 1 dan df2 = n - k, dimana n adalah 

jumlah responden dan k adalah jumlah variabel dependen dan independen. Maka df1 

= 4 - 1 = 3 kemudian df2 = 69 - 3 = 66, maka didapat Ftabel nya adalah 2,74. Dari 

uraian tersebut dapat diketahui bahwa Fhitung (25,563) >  Ftabel (2,74), dan nilai 

signifikansi sebesar 0,00 < 0,05 maka dapat disimpulkan hipotesis secara simultan 

terdapat pengaruh antara variabel kualitas produk(X1), variabel harga(X2),  dan 

variabel promosi(X3) terhadap variabel keputusan pembelian (Y).  
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4.2.5. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Nilai yang dipergunakan dalam melihat koefisien determinasi dalam 

penelitian ini adalah pada kolom adjusted R square. Hal tersebut dikarenakan nilai 

adjusted R square tidak rentan pada penambahan variabel bebas. Nilai koefisien 

determinasi dapat dilihat pada Tabel 4.15 berikut : 

Tabel 4.14 

Uji Koefisien Determiasi (R
2
) 

Model Summary
b 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .736
a .541 .520 1.868 1.753 

a. Predictors: (Constant), Promosi (X3), Harga (X2), Kualitas Produk (X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)  

 

Sumber : Data diolah (2020) 

 

Berdasarkan tabel 4.14 dapat diketahui besarnya nilai Adjust R Square 

sebesar 0,541 atau sebesar 54,1%. Hal ini menunjukkan jika variabel kualitas 

produk (X1), variabel harga (X2), dan variabel promosi (X3) dapat menjelaskan 

variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 54,1% sisanya sisanya sebesar 45,9% 

(100% - 54,1%) dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

 

4.3. Pembahasan 

Penelitian ini menggunakan 3 (tiga) variabel kualitas produk, harga dan 

promosi sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian produk permen milkita 

sebagai variabel terikat.Hasil pengujian terlihat bahwa variabel bebas memiliki 

pengaruh terhadap variabel terikat. Lebih rinci hasil analisis dari pengujian 

tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut : 
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4.3.1 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengunakan uji t 

(parsial) kualitas produk sebesar 2,276 > 1,669, dengan nilai signifikansinya 

sebesar 0,026 < 0,05 menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Sedangkan secara simultan kualitas produk 

berpengaruh signifikan sebesar 0,00<0,05 terhadap keputusan pembelian.  

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Akrim Ashal Lubis, 

2015) yang menyimpulkan bahwa kualitas produk berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian PT. Suara Barisan Hijau Harian 

Orbit Medan.  

Penulis membut kesimpulan bahwa konsumen sudahbanyak yang 

mengetahui kualitas produk permen milkita. Banyak masyarakat tidak 

melihat kualitas produk disebabkan persaingan sekarang ini yang semakin 

ketat dengan banyaknya produk permen merek lain, salah satunya dengan 

harga dan kualitas yang sama. 

4.3.2 Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menggunakan uji t 

(parsial) harga sebesar 2,009 > 1,669 dengan nilai signifikansinya sebesar 

0,049 < 0,05 mnenunjukkan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, dan secara simultan harga juga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dengan signifikan 0,00<0,05. 

Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh (Yulasmi, 

2015) menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial 

antara harga terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan bahwa 
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semakin baik strategi PT United Family Food Medan mengenai harga yang 

ditawarkan akan membuat konsumen semakin senang sehingga mereka akan 

melakukan pembelian ulang. 

4.3.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan mengunakan uji t 

(parsial) promosi sebesar 3,910 > 1,669 dengan nilai signifikansinya sebesar 

0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Sedangkan secara simultan promosi berpengaruh signifikan 

sebesar 0,000<0,05 terhadap keputusan pembelian.  

Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Sanjaya, 2015) yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh antara variabel promosi terhadap 

keputusan pembelian pada PT.Sinar Sosro Medan. Dalam hal ini berarti PT 

United Family Food Medan harus lebih meningkatkan promosi seperti: 

periklanan dimedia massa, dan periklanan pemasaran yang mendorong 

terciptanya keputusan konsumen untuk membeli produk permen milkita. 

4.3.4 Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan menggunakan uji t 

(parsial) bahwa kualitas produk 2,276>1,669 dengan signifikan 0,026 < 

0,05, harga 2,009>1,669 dengan signifikan 0,049<0,05 dan promosi 

3,910>1,669 dengan signifikan 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa kualitas 

produk, harga dan promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 
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Hasil penelitian menggunakan uji f (simultan) bahwa kualitas 

produk, harga dan promosi dengan tingkat signifikan 0,000<0,05 

menunjukkan bahwa sama-sama berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian. Dan berdasarkan uji r (determinasi) bahwa kualiats 

produk, harga dan promosi memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian sebesar 54,1% dan sisanya 45,9% merupakan pengaruh dari 

faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
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BAB 5 

PENUTUP 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisa yang telah dilakukan, maka 

peneliti mengambil kesimpulan sebagai berikut:  

a. Hasil uji t (persial) variabel kualitas produk  menunjukkan bahwa kualitas 

produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan dari 

hasil uji f (simultan) menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk permen milkita. 

b. Sedangkan untuk variabel harga memiliki nilai hasil uji t (parsial) dan hasil uji 

f (simultan). Menunjukkan bahwa variabel harga secara uji t dan uji f sama-

sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk permen 

milkita . 

c. Kemudian untuk variabel promosi memiliki nilai hasil uji t (parsial) 

menunjukkan bahwa promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelin, sedangkan menurut hasil uji f (simultan) menunjukkan bahwa 

promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk permen 

milkita. 

d. Dari hasil uji hipotesis menyatakan bahwa kualitas produk, harga dan promosi 

sama-sama berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian, sedangkan secara parsial kualitas produk harga dan promosi 

menunjukkan bahwa kualitas produk, harga dan promosi berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan dari hasil uji r (determinasi) 
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bahwa kualiats produk, harga dan promosi memberikan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti mencoba 

memberikan saran sebagai masukan yaitu sebagai berikut:  

1. Keputusan pembelian adalah tujuan yang diharapkan oleh setiap perusahaan, 

karena dengan adanya transaksi maka perusahaan akan terus beroperasi 

sehingga memungkinkan perusahaan untuk terus berkembang. Oleh karena itu, 

perusahaan diharapkan mampu memberikan pelayanan yang maksimal, salah 

satunya adalah dengan memberikan kualitas produk yang baik sesuai dengan 

yang diharapkan konsumen.  

2. Penetapan harga yang baik dan kompetitif juga berdampak pada keputusan 

pembelian konsumen, karena harga merupakan tolak ukur bagi konsumen 

sebelum akhirnya memutuskan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan 

diharapkan mampu membuat strategi penetapan harga yang lebih baik lagi 

untuk menarik perhatian konsumen.  

3. Promosi merupakan salah satu media untuk membuat konsumen merasa aware 

terhadap perusahaan, oleh karena itu perusahaan diharapkan mampu 

mempertahankan promosi yang saat ini sudah dapat dikatakan baik bagi 

konsumen, karena salah satu penyebab konsumen melakukan pembelian adalah 

promosi yang ditawarkan oleh perusahaan.  
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5.3 Keterbatasan Penelitian 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti memiliki 

keterbatasan dalam penelitian yaitu : 

1. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian dalam peneliotian ini 

hanya terdiri dari tiga variable, yaitu kualitas produk, harga dan promosi 

sedangkan masih banyak factor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner  yaitu 

terkadang jawaban yang diberikan oleh sampel tidak menunjukan keadaan 

sesungguhnya. 

3. Penelitian terkendala karena terjadinya pandemi yaitu covid 19 yang 

menyebabkan pengumpulan data informasi mengalami kesulitan.
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LAMPIRAN 1 : 

 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

1. DATA PRIBADI 

Nama : Mukti Fadillah S 

NPM : 1605160657 

Tempat dan Tanggal Lahir : Pal merah, 04 September 1998 

Jenis Kelamin : Laki-laki 

Agama : Islam 

Kewarganegaraan : Indonesia 

Anak Ke : 1 dari 3 bersaudara 

Alamat : Dusun III Pal Merah Dalam 

No.Telepon (HP) : 082274406910 

Email : Muktifadillah04@gmail.com 

 

2. DATA ORANG TUA  

Nama Ayah : Sumadi S.E 

Pekerjaan : PNS 

Nama Ibu : Sunarti S.pd 

Pekerjaan : Guru TK 

Alamat : Dusun III Palmerah Dalam 

No.Telepon (HP) : 085360982580 

Email : - 

3. DATA PENDIDIKAN FORMAL 

2004-2010 : SD Negeri Bukit Rata 

2010-2013  : SMPN 1 Kuala Simpang 

2013-2016  : SMAN 2 Kejuruan Muda 

2016-2020 : Universitar Muhammadiyah Sumatera Utara 

Medan, ………..2020 

 

 

Mukti Fadillah S 
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LAMPIRAN 2 :  

 

KUESIONER  

PENGARUH KUALITAS PRODUK, HARGA DAN PROMOSI 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PERMEN MILKITA  

PADA PT UNITED FAMILY FOOD MEDAN 

 

Bapak/Ibu, Saudara/I responden yang terhormat, dalam rangka pengumpulan data 

untuk sebuah penelitian dan kepentingan ilmiah, saya mohon kesediannya 

menjawab dan mengisi beberapa pertanyaan dari kuesioner yang diberikan di 

bawah ini.Atas partisipasi Saudara/I dalam mengisi daftar pertanyaan atau 

kuesioner ini,saya ucapkan terimakasih. 

 

I. PETUNJUK PENGISIAN 

1. Isilah identitas diri anda dengan benar pada daftar yang telah disediakan. 

2. Isilah semua pertanyaan sesuai dengan pendapat Bapak/Ibu, saudara/i 

menggunakan tanda checklist ( √ ) pada kolom yang telah disediakan. 

 

PILIH LAH :Keterangan Bobot Nilai : 

SS : Sangat Setuju                         Sangat Tidak Setuju = 1 

S : Setuju                                    Tidak Setuju  = 2 

KS : Kurang SetujuKurang  Setuju  = 3 

TS  : Tidak Setuju                          Setuju   = 4 

STS  : Sangat Tidak Setuju               Sangat Setuju  = 5 

 

II. IDENTITAS RESPONDEN 

Berilah tanda silang (X) pada huruf yang mewakili jawaban saudara: 

1. Nama Responden  : …………………………………………………….. 

(nama boleh tidak diisi) 

2. Jenis Kelamin   : a. Laki – Laki      b. Perempuan  

3. Usia   : a. 18-25 Tahun  

 b. 26-40 Tahun  

c. 41-55 Tahun 

 d. 56 Tahun Ke Atas 
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4. Pekerjaan  : a. PNS 

b. Pegawai Swasta 

 c. Wiraswasta 

 d. Pelajar/Mahasiswa 

                                         e. Lainnya 

 

III. DAFTAR PERTANYAAN 

Isilah pernyataan kuesioner berikut ini sesuai dengan jawaban yang tersedia 

dan diberi tanda checklist ( √ )  pada kolom yang tersedia. Anda dapat 

memilih salah satu jawaban yang menurut anda paling tepat : 

 

Variabel Kualitas Produk (X1) 

No. Pertanyaan 
Jawaban 

SS S KS TS STS 

1.  Kualitas produk permen milkita sangat baik.      

2. Banyaknya varian rasa yang disediakan oleh 

produk permen milkita. 

     

3. Produk permen milkita sangat disukai oleh 

konsumen terutama anak-anak. 

     

 

4. Kualitas produk sudah terjamin kehalalannya.      

5. Desain dan warna bungkus permen milkita 

menarik. 

     

 

Variabel Harga (X2) 

No. Pertanyaan 
Jawaban 

SS S KS TS STS 

1. Harga produk permen milkita sangat 

terjangkau. 

     

2. Harga yang diberikan sesuai dengan kualitas 

produknya. 

     

3. Harga dengan kualitas produk permen milkita 

sesuai dengan yang ditawarkan. 

     

4. Adanya potongan harga yang ditawarkan oleh 

PT United Family Food Medan bagi pihak 

penjual. 

     

5. Harga produk permen milkita mampu bersaing 

dan sesuai dengan atau daya beli konsumen. 
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Variabel Promosi (X3)  

No. Pertanyaan 
Jawaban 

SS S KS TS STS 

1. Tampilan iklan yang menarik perhatian 

konsumen. 

     

2. Kualitas penyampaian pesan dalam 

penayangan iklan dimedia sosial promosi 

sangat mudah dipahami. 

     

3. Kurangnya promosi yang dilakukan oleh pihak 

PT United Family Food Medan. 

     

4. Pemasaran langsung terhadap produk permen 

milkita yang dilakukan oleh karyawan PT 

United Family Food Medan. 

     

 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No. Pertanyaan 
Jawaban 

SS S KS TS STS 

1. Anda memiliki keinginan untuk membeli 

produk permen milkita. 

     

2. Anda berhak melakukan keputusan pembelian 

pada produk permen milkita. 

     

3. Saya melakukan pembelian produk permen 

milkita berulang-ulang atau lebih dari satu 

kali. 

     

4. Anda merasa puas terhadap produk permen 

milkita. 
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LAMPIRAN 3 :  

 

Hasil Jawaban Responden 
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Lanjutan Hasil Jawaban Responden 
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LAMPIRAN 4 :  

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel Kualitas Produk 

Correlations 

  item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 Skor_Total 

item_1 Pearson Correlation 1 .253
* .331

** .246
* .353

** .639
** 

Sig. (2-tailed)  .036 .006 .042 .003 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_2 Pearson Correlation .253
* 1 .129 .250

* .121 .556
** 

Sig. (2-tailed) .036  .292 .038 .324 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_3 Pearson Correlation .331
** .129 1 .391

** .324
** .650

** 

Sig. (2-tailed) .006 .292  .001 .007 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_4 Pearson Correlation .246
* .250

* .391
** 1 .403

** .707
** 

Sig. (2-tailed) .042 .038 .001  .001 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_5 Pearson Correlation .353
** .121 .324

** .403
** 1 .699

** 

Sig. (2-tailed) .003 .324 .007 .001  .000 

N 69 69 69 69 69 69 

Skor_Total Pearson Correlation .639
** .556

** .650
** .707

** .699
** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 69 69 

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

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

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 69 100.0 

Excluded
a 0 .0 

Total 69 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.652 5 
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Variabel Harga 

 

Correlations 

  item_1 item_2 item_3 item_4 item_5 Skor_Total 

item_1 Pearson Correlation 1 .238
* .323

** .044 .293
* .511

** 

Sig. (2-tailed)  .049 .007 .717 .015 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_2 Pearson Correlation .238
* 1 .409

** .255
* .402

** .635
** 

Sig. (2-tailed) .049  .000 .034 .001 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_3 Pearson Correlation .323
** .409

** 1 .218 .463
** .669

** 

Sig. (2-tailed) .007 .000  .072 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_4 Pearson Correlation .044 .255
* .218 1 .413

** .708
** 

Sig. (2-tailed) .717 .034 .072  .000 .000 

N 69 69 69 69 69 69 

item_5 Pearson Correlation .293
* .402

** .463
** .413

** 1 .763
** 

Sig. (2-tailed) .015 .001 .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 69 69 

Skor_Total Pearson Correlation .511
** .635

** .669
** .708

** .763
** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 69 69 

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

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

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 69 100.0 

Excluded
a 0 .0 

Total 69 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 
 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.641 5 
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Variabel Promosi 

 

Correlations 

  item_1 item_2 item_3 item_4 Skor_Total 

item_1 Pearson Correlation 1 .204 .550
** .441

** .775
** 

Sig. (2-tailed)  .093 .000 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

item_2 Pearson Correlation .204 1 .024 .088 .421
** 

Sig. (2-tailed) .093  .845 .474 .000 

N 69 69 69 69 69 

item_3 Pearson Correlation .550
** .024 1 .483

** .812
** 

Sig. (2-tailed) .000 .845  .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

item_4 Pearson Correlation .441
** .088 .483

** 1 .703
** 

Sig. (2-tailed) .000 .474 .000  .000 

N 69 69 69 69 69 

Skor_Total Pearson Correlation .775
** .421

** .812
** .703

** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 69 

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

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 69 100.0 

Excluded
a 0 .0 

Total 69 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.626 4 
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Variabel Keputusan Pembelian 

 

Correlations 

  item_1 item_2 item_3 item_4 Skor_Total 

item_1 Pearson Correlation 1 .417
** .656

** .400
** .801

** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .001 .000 

N 69 69 69 69 69 

item_2 Pearson Correlation .417
** 1 .314

** .444
** .666

** 

Sig. (2-tailed) .000  .009 .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

item_3 Pearson Correlation .656
** .314

** 1 .601
** .867

** 

Sig. (2-tailed) .000 .009  .000 .000 

N 69 69 69 69 69 

item_4 Pearson Correlation .400
** .444

** .601
** 1 .765

** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000  .000 

N 69 69 69 69 69 

Skor_Total Pearson Correlation .801
** .666

** .867
** .765

** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 69 69 69 69 69 

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

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 69 100.0 

Excluded
a 0 .0 

Total 69 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables 

in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.771 4 
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LAMPIRAN 5 :  

 

Uji Normalitas 

 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardize

d Residual 

N 69 

Normal Parameters
a,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 1.82658015 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .060 

Positive .045 

Negative -.060 

Kolmogorov-Smirnov Z .501 

Asymp. Sig. (2-tailed) .963 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

 

 

Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -7.192 2.734  -2.630 .011   

Kualitas Produk (X1) .360 .158 .258 2.276 .026 .551 1.814 

Harga (X2) .257 .128 .215 2.009 .049 .617 1.620 

Promosi (X3) .612 .157 .405 3.910 .000 .657 1.521 

a. Dependent Variable: Keputusan  
Pembelian (Y) 
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LAMPIRAN 6 :  

 

 

Uji Parsial (t) 

Coefficients
a 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -7.192 2.734  -2.630 .011 

Kualitas Produk (X1) .360 .158 .258 2.276 .026 

Harga (X2) .257 .128 .215 2.009 .049 

Promosi (X3) .612 .157 .405 3.910 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan  
Pembelian (Y) 

     

 

 

 

Hasil Uji Simultan (F) 

ANOVA
b 

Model 

Sum of 

Squares Df Mean Square F Sig. 

1 Regression 267.676 3 89.225 25.563 .000
a 

Residual 226.875 65 3.490   

Total 494.551 68    

a. Predictors: (Constant), Promosi (X3), Harga (X2), Kualitas Produk (X1)  

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)   
 

 

Uji Koefisien Determiasi (R
2
) 

Model Summary
b 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate Durbin-Watson 

1 .736
a .541 .520 1.868 1.753 

a. Predictors: (Constant), Promosi (X3), Harga (X2), Kualitas Produk (X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)  
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Grafik Histogram Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

Grafik P-P Plot of Regression Standardized Residual Uji Normalitas 
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Gambar Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 
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Titik Persentase Distribusi F untuk 
Probabilita = 0,05 

 

 
 

df untuk 

penyebut 
(N2) 

 
df untuk 

pembilang(
N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1
3 

14 15 

1 161 199 216 225 230 234 237 239 241 242 243 244 245 245 246 

2 18.51 19.00 19.16 19.25 19.30 19.33 19.35 19.37 19.38 19.40 19.40 19.41 19.4
2 

19.4
2 

19.4
3 

3 10.13 9.55 9.28 9.12 9.01 8.94 8.89 8.85 8.81 8.79 8.76 8.74 8.7
3 

8.71 8.70 

4 7.71 6.94 6.59 6.39 6.26 6.16 6.09 6.04 6.00 5.96 5.94 5.91 5.8
9 

5.87 5.86 

5 6.61 5.79 5.41 5.19 5.05 4.95 4.88 4.82 4.77 4.74 4.70 4.68 4.6
6 

4.64 4.62 

6 5.99 5.14 4.76 4.53 4.39 4.28 4.21 4.15 4.10 4.06 4.03 4.00 3.9
8 

3.96 3.94 

7 5.59 4.74 4.35 4.12 3.97 3.87 3.79 3.73 3.68 3.64 3.60 3.57 3.5
5 

3.53 3.51 

8 5.32 4.46 4.07 3.84 3.69 3.58 3.50 3.44 3.39 3.35 3.31 3.28 3.2
6 

3.24 3.22 

9 5.12 4.26 3.86 3.63 3.48 3.37 3.29 3.23 3.18 3.14 3.10 3.07 3.0
5 

3.03 3.01 

10 4.96 4.10 3.71 3.48 3.33 3.22 3.14 3.07 3.02 2.98 2.94 2.91 2.8
9 

2.86 2.85 

11 4.84 3.98 3.59 3.36 3.20 3.09 3.01 2.95 2.90 2.85 2.82 2.79 2.7
6 

2.74 2.72 

12 4.75 3.89 3.49 3.26 3.11 3.00 2.91 2.85 2.80 2.75 2.72 2.69 2.6
6 

2.64 2.62 

13 4.67 3.81 3.41 3.18 3.03 2.92 2.83 2.77 2.71 2.67 2.63 2.60 2.5
8 

2.55 2.53 

14 4.60 3.74 3.34 3.11 2.96 2.85 2.76 2.70 2.65 2.60 2.57 2.53 2.5
1 

2.48 2.46 

15 4.54 3.68 3.29 3.06 2.90 2.79 2.71 2.64 2.59 2.54 2.51 2.48 2.4
5 

2.42 2.40 

16 4.49 3.63 3.24 3.01 2.85 2.74 2.66 2.59 2.54 2.49 2.46 2.42 2.4
0 

2.37 2.35 

17 4.45 3.59 3.20 2.96 2.81 2.70 2.61 2.55 2.49 2.45 2.41 2.38 2.3
5 

2.33 2.31 

18 4.41 3.55 3.16 2.93 2.77 2.66 2.58 2.51 2.46 2.41 2.37 2.34 2.3
1 

2.29 2.27 

19 4.38 3.52 3.13 2.90 2.74 2.63 2.54 2.48 2.42 2.38 2.34 2.31 2.2
8 

2.26 2.23 

20 4.35 3.49 3.10 2.87 2.71 2.60 2.51 2.45 2.39 2.35 2.31 2.28 2.2
5 

2.22 2.20 

21 4.32 3.47 3.07 2.84 2.68 2.57 2.49 2.42 2.37 2.32 2.28 2.25 2.2
2 

2.20 2.18 

22 4.30 3.44 3.05 2.82 2.66 2.55 2.46 2.40 2.34 2.30 2.26 2.23 2.2
0 

2.17 2.15 

23 4.28 3.42 3.03 2.80 2.64 2.53 2.44 2.37 2.32 2.27 2.24 2.20 2.1
8 

2.15 2.13 

24 4.26 3.40 3.01 2.78 2.62 2.51 2.42 2.36 2.30 2.25 2.22 2.18 2.1
5 

2.13 2.11 

25 4.24 3.39 2.99 2.76 2.60 2.49 2.40 2.34 2.28 2.24 2.20 2.16 2.1
4 

2.11 2.09 

26 4.23 3.37 2.98 2.74 2.59 2.47 2.39 2.32 2.27 2.22 2.18 2.15 2.1
2 

2.09 2.07 

27 4.21 3.35 2.96 2.73 2.57 2.46 2.37 2.31 2.25 2.20 2.17 2.13 2.1
0 

2.08 2.06 

28 4.20 3.34 2.95 2.71 2.56 2.45 2.36 2.29 2.24 2.19 2.15 2.12 2.0 2.06 2.04 
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9 

29 4.18 3.33 2.93 2.70 2.55 2.43 2.35 2.28 2.22 2.18 2.14 2.10 2.0
8 

2.05 2.03 

30 4.17 3.32 2.92 2.69 2.53 2.42 2.33 2.27 2.21 2.16 2.13 2.09 2.0
6 

2.04 2.01 

31 4.16 3.30 2.91 2.68 2.52 2.41 2.32 2.25 2.20 2.15 2.11 2.08 2.0
5 

2.03 2.00 

32 4.15 3.29 2.90 2.67 2.51 2.40 2.31 2.24 2.19 2.14 2.10 2.07 2.0
4 

2.01 1.99 

33 4.14 3.28 2.89 2.66 2.50 2.39 2.30 2.23 2.18 2.13 2.09 2.06 2.0
3 

2.00 1.98 

34 4.13 3.28 2.88 2.65 2.49 2.38 2.29 2.23 2.17 2.12 2.08 2.05 2.0
2 

1.99 1.97 

35 4.12 3.27 2.87 2.64 2.49 2.37 2.29 2.22 2.16 2.11 2.07 2.04 2.0
1 

1.99 1.96 

36 4.11 3.26 2.87 2.63 2.48 2.36 2.28 2.21 2.15 2.11 2.07 2.03 2.0
0 

1.98 1.95 

37 4.11 3.25 2.86 2.63 2.47 2.36 2.27 2.20 2.14 2.10 2.06 2.02 2.0
0 

1.97 1.95 

38 4.10 3.24 2.85 2.62 2.46 2.35 2.26 2.19 2.14 2.09 2.05 2.02 1.9
9 

1.96 1.94 

39 4.09 3.24 2.85 2.61 2.46 2.34 2.26 2.19 2.13 2.08 2.04 2.01 1.9
8 

1.95 1.93 

40 4.08 3.23 2.84 2.61 2.45 2.34 2.25 2.18 2.12 2.08 2.04 2.00 1.9
7 

1.95 1.92 

41 4.08 3.23 2.83 2.60 2.44 2.33 2.24 2.17 2.12 2.07 2.03 2.00 1.9
7 

1.94 1.92 

42 4.07 3.22 2.83 2.59 2.44 2.32 2.24 2.17 2.11 2.06 2.03 1.99 1.9
6 

1.94 1.91 

43 4.07 3.21 2.82 2.59 2.43 2.32 2.23 2.16 2.11 2.06 2.02 1.99 1.9
6 

1.93 1.91 

44 4.06 3.21 2.82 2.58 2.43 2.31 2.23 2.16 2.10 2.05 2.01 1.98 1.9
5 

1.92 1.90 

45 4.06 3.20 2.81 2.58 2.42 2.31 2.22 2.15 2.10 2.05 2.01 1.97 1.9
4 

1.92 1.89 
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df untuk 

penyeb
ut 
(N2) 

 
df untuk pembilang (N1) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

46 4.05 3.20 2.81 2.57 2.42 2.30 2.22 2.15 2.09 2.04 2.00 1.97 1.94 1.91 1.89 

47 4.05 3.20 2.80 2.57 2.41 2.30 2.21 2.14 2.09 2.04 2.00 1.96 1.93 1.91 1.88 

48 4.04 3.19 2.80 2.57 2.41 2.29 2.21 2.14 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

49 4.04 3.19 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.08 2.03 1.99 1.96 1.93 1.90 1.88 

50 4.03 3.18 2.79 2.56 2.40 2.29 2.20 2.13 2.07 2.03 1.99 1.95 1.92 1.89 1.87 

51 4.03 3.18 2.79 2.55 2.40 2.28 2.20 2.13 2.07 2.02 1.98 1.95 1.92 1.89 1.87 

52 4.03 3.18 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.07 2.02 1.98 1.94 1.91 1.89 1.86 

53 4.02 3.17 2.78 2.55 2.39 2.28 2.19 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

54 4.02 3.17 2.78 2.54 2.39 2.27 2.18 2.12 2.06 2.01 1.97 1.94 1.91 1.88 1.86 

55 4.02 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.06 2.01 1.97 1.93 1.90 1.88 1.85 

56 4.01 3.16 2.77 2.54 2.38 2.27 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

57 4.01 3.16 2.77 2.53 2.38 2.26 2.18 2.11 2.05 2.00 1.96 1.93 1.90 1.87 1.85 

58 4.01 3.16 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.05 2.00 1.96 1.92 1.89 1.87 1.84 

59 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.26 2.17 2.10 2.04 2.00 1.96 1.92 1.89 1.86 1.84 

60 4.00 3.15 2.76 2.53 2.37 2.25 2.17 2.10 2.04 1.99 1.95 1.92 1.89 1.86 1.84 

61 4.00 3.15 2.76 2.52 2.37 2.25 2.16 2.09 2.04 1.99 1.95 1.91 1.88 1.86 1.83 

62 4.00 3.15 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.99 1.95 1.91 1.88 1.85 1.83 

63 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.25 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

64 3.99 3.14 2.75 2.52 2.36 2.24 2.16 2.09 2.03 1.98 1.94 1.91 1.88 1.85 1.83 

65 3.99 3.14 2.75 2.51 2.36 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.85 1.82 

66 3.99 3.14 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.03 1.98 1.94 1.90 1.87 1.84 1.82 

67 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.98 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

68 3.98 3.13 2.74 2.51 2.35 2.24 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.87 1.84 1.82 

69 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.15 2.08 2.02 1.97 1.93 1.90 1.86 1.84 1.81 

70 3.98 3.13 2.74 2.50 2.35 2.23 2.14 2.07 2.02 1.97 1.93 1.89 1.86 1.84 1.81 

71 3.98 3.13 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.97 1.93 1.89 1.86 1.83 1.81 

72 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

73 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.23 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.86 1.83 1.81 

74 3.97 3.12 2.73 2.50 2.34 2.22 2.14 2.07 2.01 1.96 1.92 1.89 1.85 1.83 1.80 

75 3.97 3.12 2.73 2.49 2.34 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.83 1.80 

76 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.01 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

77 3.97 3.12 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.96 1.92 1.88 1.85 1.82 1.80 

78 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.80 

79 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.22 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.85 1.82 1.79 

80 3.96 3.11 2.72 2.49 2.33 2.21 2.13 2.06 2.00 1.95 1.91 1.88 1.84 1.82 1.79 

81 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.82 1.79 

82 3.96 3.11 2.72 2.48 2.33 2.21 2.12 2.05 2.00 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

83 3.96 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.91 1.87 1.84 1.81 1.79 

84 3.95 3.11 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.95 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

85 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.79 

86 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.21 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.84 1.81 1.78 

87 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.87 1.83 1.81 1.78 

88 3.95 3.10 2.71 2.48 2.32 2.20 2.12 2.05 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.81 1.78 

89 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 

90 3.95 3.10 2.71 2.47 2.32 2.20 2.11 2.04 1.99 1.94 1.90 1.86 1.83 1.80 1.78 
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TABEL DISTRIBUSI T 

Pr 0.25 0.10 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001 

Df 0.50 0.20 0.10 0.050 0.02 0.010 0.002 

1 1.00000 3.07768 6.31375 12.70620 31.82052 63.65674 318.30884 

2 0.81650 1.88562 2.91999 4.30265 6.96456 9.92484 22.32712 

3 0.76489 1.63774 2.35336 3.18245 4.54070 5.84091 10.21453 

4 0.74070 1.53321 2.13185 2.77645 3.74695 4.60409 7.17318 

5 0.72669 1.47588 2.01505 2.57058 3.36493 4.03214 5.89343 

6 0.71756 1.43976 1.94318 2.44691 3.14267 3.70743 5.20763 

7 0.71114 1.41492 1.89458 2.36462 2.99795 3.49948 4.78529 

8 0.70639 1.39682 1.85955 2.30600 2.89646 3.35539 4.50079 

9 0.70272 1.38303 1.83311 2.26216 2.82144 3.24984 4.29681 

10 0.69981 1.37218 1.81246 2.22814 2.76377 3.16927 4.14370 

11 0.69745 1.36343 1.79588 2.20099 2.71808 3.10581 4.02470 

12 0.69548 1.35622 1.78229 2.17881 2.68100 3.05454 3.92963 

13 0.69383 1.35017 1.77093 2.16037 2.65031 3.01228 3.85198 

14 0.69242 1.34503 1.76131 2.14479 2.62449 2.97684 3.78739 

15 0.69120 1.34061 1.75305 2.13145 2.60248 2.94671 3.73283 

16 0.69013 1.33676 1.74588 2.11991 2.58349 2.92078 3.68615 

17 0.68920 1.33338 1.73961 2.10982 2.56693 2.89823 3.64577 

18 0.68836 1.33039 1.73406 2.10092 2.55238 2.87844 3.61048 

19 0.68762 1.32773 1.72913 2.09302 2.53948 2.86093 3.57940 

20 0.68695 1.32534 1.72472 2.08596 2.52798 2.84534 3.55181 

21 0.68635 1.32319 1.72074 2.07961 2.51765 2.83136 3.52715 

22 0.68581 1.32124 1.71714 2.07387 2.50832 2.81876 3.50499 

23 0.68531 1.31946 1.71387 2.06866 2.49987 2.80734 3.48496 

24 0.68485 1.31784 1.71088 2.06390 2.49216 2.79694 3.46678 

25 0.68443 1.31635 1.70814 2.05954 2.48511 2.78744 3.45019 

26 0.68404 1.31497 1.70562 2.05553 2.47863 2.77871 3.43500 

27 0.68368 1.31370 1.70329 2.05183 2.47266 2.77068 3.42103 

28 0.68335 1.31253 1.70113 2.04841 2.46714 2.76326 3.40816 

29 0.68304 1.31143 1.69913 2.04523 2.46202 2.75639 3.39624 

30 0.68276 1.31042 1.69726 2.04227 2.45726 2.75000 3.38518 

31 0.68249 1.30946 1.69552 2.03951 2.45282 2.74404 3.37490 

32 0.68223 1.30857 1.69389 2.03693 2.44868 2.73848 3.36531 

33 0.68200 1.30774 1.69236 2.03452 2.44479 2.73328 3.35634 

34 0.68177 1.30695 1.69092 2.03224 2.44115 2.72839 3.34793 

35 0.68156 1.30621 1.68957 2.03011 2.43772 2.72381 3.34005 

36 0.68137 1.30551 1.68830 2.02809 2.43449 2.71948 3.33262 

37 0.68118 1.30485 1.68709 2.02619 2.43145 2.71541 3.32563 

38 0.68100 1.30423 1.68595 2.02439 2.42857 2.71156 3.31903 

39 0.68083 1.30364 1.68488 2.02269 2.42584 2.70791 3.31279 

40 0.68067 1.30308 1.68385 2.02108 2.42326 2.70446 3.30688 

41 0.68052 1.30254 1.68288 2.01954 2.42080 2.70118 3.30127 

42 0.68038 1.30204 1.68195 2.01808 2.41847 2.69807 3.29595 

43 0.68024 1.30155 1.68107 2.01669 2.41625 2.69510 3.29089 

44 0.68011 1.30109 1.68023 2.01537 2.41413 2.69228 3.28607 

45 0.67998 1.30065 1.67943 2.01410 2.41212 2.68959 3.28148 

46 0.67986 1.30023 1.67866 2.01290 2.41019 2.68701 3.27710 

47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291 

48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.68220 3.26891 
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49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508 

50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141 

51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789 

52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451 

53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127 

54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815 

55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515 

56 0.67890 1.29685 1.67252 2.00324 2.39480 2.66651 3.24226 

57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948 

58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.23680 

59 0.67867 1.29607 1.67109 2.00100 2.39123 2.66176 3.23421 

60 0.67860 1.29582 1.67065 2.00030 2.39012 2.66028 3.23171 

61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.22930 

62 0.67847 1.29536 1.66980 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696 

63 0.67840 1.29513 1.66940 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471 

64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253 

65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.38510 2.65360 3.22041 

66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837 

67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.38330 2.65122 3.21639 

68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446 

69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.21260 

70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.64790 3.21079 

71 0.67796 1.29359 1.66660 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903 

72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733 

73 0.67787 1.29326 1.66600 1.99300 2.37852 2.64487 3.20567 

74 0.67782 1.29310 1.66571 1.99254 2.37780 2.64391 3.20406 

75 0.67778 1.29294 1.66543 1.99210 2.37710 2.64298 3.20249 

76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096 

77 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.64120 3.19948 

78 0.67765 1.29250 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804 

79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.63950 3.19663 

80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526 

81 0.67753 1.29209 1.66388 1.98969 2.37327 2.63790 3.19392 

82 0.67749 1.29196 1.66365 1.98932 2.37269 2.63712 3.19262 

83 0.67746 1.29183 1.66342 1.98896 2.37212 2.63637 3.19135 

84 0.67742 1.29171 1.66320 1.98861 2.37156 2.63563 3.19011 

85 0.67739 1.29159 1.66298 1.98827 2.37102 2.63491 3.18890 

86 0.67735 1.29147 1.66277 1.98793 2.37049 2.63421 3.18772 

87 0.67732 1.29136 1.66256 1.98761 2.36998 2.63353 3.18657 

88 0.67729 1.29125 1.66235 1.98729 2.36947 2.63286 3.18544 

 

TABEL DISTRIBUSI R 

 
 

df = (N-2) 

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah 

0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005 

Tingkat signifikansi untuk uji dua arah 

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001 

1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000 

2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990 

3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911 

4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741 

5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509 

6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249 

7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983 
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8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721 

9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470 

10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233 

11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010 

12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800 

13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604 

14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419 

15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247 

16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084 

17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932 

18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788 

19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652 

20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524 

21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402 

22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287 

23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178 

24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074 

25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974 

26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880 

27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790 

28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703 

29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620 

30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541 

31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465 

32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392 

33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322 

34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254 

35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189 

36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126 

37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066 

38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007 

39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950 

40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896 

41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843 

42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791 

43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 0.4742 

44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694 

45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647 

46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601 

47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557 

48 0.2353 0.278 0.3281 0.3610 0.4514 

49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473 

50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432 
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51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393 

52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354 

53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317 

54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280 

55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244 

56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 0.4210 

57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 0.4176 

58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143 

59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 0.4110 

60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079 

61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048 

62 0.2075 0.2461 0.2902 0.3198 0.4018 

63 0.2058 0.2441 0.2880 0.3173 0.3988 

64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959 

65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931 

66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903 

67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876 

68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850 

69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823 

70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798 

71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773 

72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748 

73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724 

74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701 

75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678 

76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655 

77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633 

78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611 

79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589 

80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568 

81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547 

82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527 

83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507 

84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487 

85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468 

86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449 

87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430 

88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412 
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