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ABSTRACT

Marketing strategies relating to the activity of increasing volume of product sales are
implementing marketing strategies. Product quality, price, and promotion are important
things that can influence purchasing decisions. The better the quality of the product in
satisfying customers, then can cause high purchasing decisions anyway. The product has a
direct pemgaruh to purchase decisions. With the increasing ability of a product it will be
superior in competing so that customers will be satisfied. Customer satisfaction is also
influenced by price and promotion. The purpose and objectives of this research is to
measur e and acknowl edge and analyze the quality of products, prices and promotions on the
decision of purchasing the MCC machine (palm oil management) at PT. Serumpun Indah
Lestari Medan.

The data analysistechniqueisa simplelinear regression. The samples studied were as much
as 73 people. The results of the research are beerinfluence on purchasing decisions. Price
affects the purchase decision. Promotion to purchase decisions. And variable-free products,
prices and promotions simultaneously (together) affect the variable Y (purchase decision). A
85.6% variation in product value, price and promotion is determined by therole of variation
by sentence such as product, price and promotion in influencing the decision to purchase
research advice the price effect is further improved due to its influence Very minimum. So
the manager isrequired to further increase the purchase decision related prices.

Keywords: Decision Purchasing, Product, Price, Promotion

1. PENDAHULUAN perilaku konsumen, yang sering dapat

menyebabkan perilaku pembelian Perusahaan

Pemasaran adalah sadlah satu kegiataan
pokok yang dilakukan para pengusaha dalam
usahanya dalam mempertahankan kelangsungan
hidupnya dalam memperoleh keuntungan.
Keberhasilan dalam mencapai tujuan bisnis
tergantung pada keahlian di bidsng pemasaran,

produksi, keuangan maupun bidang yang
lainnya. Selain itu tergantungpula pada
kemampuan pengusaha untuk

mengkombinasikan fungsi-fungs tersebut agar
usaha perusahaan dapat berjalan lancar.

Produk yang memiliki atribut produk yang
berkualitas tinggi akan lebih menarik minat
konsumen dalam memakai produk tersebut.
Atribut produk khusus mendorong penjelgjahan

akan mengalami kesulitan dalam memasarkan
produknya apabila perusahaan tersebut tidak
bisa menjalankan program-program pemasaran
sebaik-baiknya.

Salah satu dari  kegiatan pemasaran
perusahaanadalah kegiatan promosi. Oleh
karena itu perusahaan yang ingin mau
danberkembang haruslah memasukkan kegiatan
promosi ini sebagal suatu bagian dari
manaj emen pemasarannya. Kegiatan promosi ini
harus berorientasi pada konsumen yang dapat
dilakukan  perusshaan dengan  melalui
komunikasi, baik secaralangsung maupun tidak
langsung. Kegiatan promosi perusahaan yaitu
untuk memperkenalkan dan memasarkan barang
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atau jasa pada konsumen agar dapat
meningkatkan volume penjualan sesuai dengan
yang diharapkan perusahaan. Dengan adanya
kegiatan promos diharapkan konsumen akan
seldu teringat dan tertarikdengan produk yang
dipasarkan, mengingat selera konsumen yang
selalu berubah-ubah. Untuk menarik konsumen
terhadap produk yang dipasarkan, sangat
tergantung pada kegiatan promosi yang tepat
dan efisien, karena konsumen merupakan faktor
penting untuk menentukan berhasil tidaknya
penjualan produk.

Inti bauran pemasaran (marketing mix)
yang terdiri dari product, price, place,
promotion. Place, Promotion). Keempat variable
tersebut merupakan kombinasi yang mempunyai
peran yang sama dan merupakan satu kesatuan
guna menunjang suksesnya perusahaan.

Menurut Arsana (2016:4) “Manajemen
adalah suatu seni untuk mencapai tujuan tertentu
secara sSistemmatik dan  efektif melalui
tindakan-tindakan perencanaan,
pengorganisasian, pelaksanaan dan pengawasan
dengan menggunakan sumber daya yang ada
secara efisien”. Mang emen merupakan kegiatan
yang menggerakkan sekelompok orang dan
menggerakkan fasiliats untuk mencapai tujuan
tertentu”.

Menurut Asriel dkk (2016:9) “Manajemen
adalah suatu proses atau kagiatan atau usaha
pencapaian tujuan tertentu melalui kerjasama
dengan orang lain, di mana dapat dimanfaatkan
atau digunakan sebagai sumber  atau
sarna-sarana manajemen”. Sebagai sebuah ilmu,
manajemen berfungsi mengelola suatu kegiatan
yang skalanya dapat bersifat kecil atau bahkan
sangat besar, mempunyai ukuran tersendiri
terhadap hasil akhir.

Perkembangan ilmu pengetahuan tentang
mangjemen  berjalan  beriringan  dengan
perkembangan praktis yang terjadi sehari-hari
dalam laju kemajuan implementas
prinsip-prinsip mangjemen pada masyarakat.
Menurut Arsana (2016:5) Mangjemen dapat
dibagi menjadi tiga tingkatan sebagai berikut:
Mangjemen puncak Daam tingkatan ini,
orientasi mangjemen berkaitan dengan seluruh
kegiatan mangjemen secara luas,umum dan
menyeluruh. Mangjemen puncak ini disebut juga
sebagai manajemen tinggi.

Manajemen menengah Manajemen tingkat
ini disebut juga manajemen madya, dimana
ruang lingkupnya berkaitan dengn manajemen
bagian yang menjadi tanggung jawabnya.

Manaemen tingkat bawah Manajemen dalam
tingkatan ini berkaitan dengan mangjemen di
tingkat operasiond atau teknis yang
berhubungan langsung dengan tenaga-tenaga
teknis. Berdasarkan ketiga tingkatan manajemen
tersebut, dapat diketahui bahwa masing-masing
tingkatan manajemen memerlukan kemampuan
atau keterampilan yang berbeda-beda.

1.1. Fungsi-fungsi M anajemen

Sebagaimana definisi bebrapa ahli terkait
dengan mangjemen, dapat kita pahami bahwa
mangjemen merujuk pada pencapaian tujuan
organiasas melalui pelaksanaan fungsi-fungsi
tertentu, dimana fungsi-fungsi  tersebut
dinamankan sebagai fungsi-fungsi manajemen.

Menurut Arsana (2016:11)

Fungsi-fungsi mangjemen terdiri atas:

1. Perencanaan

2. Pengorganiasian

3. Pelaksanaan

4. Pengawasan Kegiatan

Menurut Tommy (2009:125) Karakteritik
dari manajemen adalah sebagai berikut:

1. Mangiemen merupakan perpaduan antara
ilmu dan seni untuk mencapai tujuan
organisasi.

2. Mangemen ialah proses yang sistematis
terkoordinasi dan koorporatif dalam uasaha
memanfaatkan sumber daya manusia dan
sumber-sumber lainnya

3. Mangemen menpunyai tujuan tertentu,
berhasil tindakannya tujuan itu tergantung
pada kemampuannya dalam
menggunakansegal a potens yang ada.

4. Mangjemen mrupakan Sistem kerja sama
koorporatif dan rasional Mengemen
didasarkan pada pembagian kerja, tugas dan
tanggungjawab yang teratur.

1.2. Manajemen Pemasaran

Managjemen pemasaran adalah merupakan
aat andisis, perencanaan, penerapan dan
pengendalian program yang di rencanakan untuk
menci ptakan, membangunan dan
mempertahankan pertukaran yang
menguntungkan dengan target pasar sasaran
dengan maksud untuk mencapal tujuan utama
perusahaan yaitu memperoleh [aba

Menurut Assauri (2013:12) “pengertian
manajemen pemasaran adalah kegiatan analisis,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian
berbagai program yang disusun dalam
pembentukan, pembangunan dan pemeliharaan
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laba hasil dari transaksi/pertukaran melalui
sasaran  pasar untuk mencapal  tujuan
perusahaan.

Menurut Kurtz (2008:7) “ Pemasaran ialah
fungsi organisass dan sebuah proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan dan
mengirimkan nilai  untuk konsumen dan
mengatur hubungan dengan konsumen usaha
untuk menguntungkan perusahaan juga pihak
yang berkepentingan”.

Menurut Kotler (2008:5) “Pemasaran
adalah aktivitas sosial dan sebuah pengaturan
yang dilakukan oleh perorangan ataupun
sekelompok orang denagan tujuan untuk
mendapatkan tujuan mereka dengan jalan
membuat produk dan menukarnya dengan
besaran nominal tertentu ke pihak lain

Pemasaran merupakan akitivitas penjuaan
suatu jasayang diterimaatau dibeli oleh pembeli
karena jasa tersebut bermanfaat bagi pembeli
dan menguntungkan bagi penjual.

Menurut Tohar (2008:127) Konsep dasar
dalam mangjemen pemasaran, yaitu:

1. Konsep produksi,
Konsep ini menyatakan bahwa
konsumenakan menyukai  produk-produk
yang terjangka oleh kemampuan mereka.

2. Konsep produk,
Konsep ini berpegang teguh pada anggapan
bahwa konsemen akan menyenagi produk
yang akan menawarkan kualitas mutu,
penampilan dan keistiwewaan dibandingkan
produk sgjenis

3. Konsep penjuaan,
Konsep penjuaan menekankan pada
anggaran bahwa konsumen tidak akan

membeli produk jika organisasi tidak
melakukan  usaha-usaha promosi dan
penjualan.

4. Konsep pemsaran
Kunci untuk mencapa keberhasilan sasaran
organisas adalah diasat dalam melihat
kebutuhan dan keinginan pasar sasaran, serta
megupayakan pemenuhan kepuasan yang
lebih baik ketimbangan apa yang yang di
lakukan pesaing

5. Konsep pemasaran kemasyarakatan
Tugas organisasi berhubungan dengan
penentuan kebutuhan, keinginan serta minat
pasar sasaran dan untuk memberikan
kepuasan yang lebih efesien dan efektif dari
pesaing dengan cara mempertahankan atau
meningkatkan kesejahteraan konsumen dan
masyarakat secara keseluruhan.

1.3.Bauran Pemasaran

Menurut  Tohar (2008:128) “Bauran
pemasaran adalah kegiatan pemasaran yang
terpadu dan saling menunjang satu dengan yang
lain. Keberhasilan sebuah perusshaan dalam
bidang pemasaran harus di dukung oleh
keberhasilan dalam memilih produk yang pas
dan tepat, harga yang terjangkau saluran
distribusi yang bagus serta promosi yang efektif
dan efesien. Menurut Tohar (2008:128) “Empat
kebijaksanaan pemasaran yang sering disebut
konsep 4P atau bauran pemsaran tersebut adalah
product, price, place, dan Promosi
(Promotion)”.Untuk mencapai tujuan pemasarn.

1.4 Produk

Pendapat beberapa ahli tentag produk yaitu
sebagai berikut: Tohar (2008:128) “Produk
adalah barang atau jasa yang di tawarkan di
pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan,
pemakaian, atau konsumsi yang dapat
memenuhi keinginan atau kebutuhan”. Pembeli
akan membeli produk kalau merasa senang dan
sesual seleramereka.

Fuad dkk (2008:44) “Produk jasa adalah
kegiatan yang diidentifikasikan yang bersifat tak
teraba, yang direncanakan untuk pemenuhan
kepuasan konsumen”. Simamora (2008:36)
“Produk adalah jalan keluar masalah konsumen
berupa perasaan kekurangan terhaap sesuatu”.
Menurut Sari  (2017) Perusahaan dapat
meningkatkan bisnis produknya dengan cara:
Menambah lini produk baru dan memperluar
bauran produk.

Memperluas lini produk yang suadah ada
agar menjadi peruahaan yang lebih penuh lini
produknya. Menambah |ebih banyak model dari
setiap produk, memperdalam bauran produk.
Mengembangkan atau mengurangi konsistensi
lini produk, yang tergantung pada apakah
peruahaan ingin memiliki reputasi yang semakin
kuat dan baik dalam satu bidang atau
banyakbidang.

1.5. Harga
Menurut Tohar (2008:129) “Harga adalah
sgumah  kompensasi yang  dibutuhkan

untukmendapatkan sgjumliah kombinasi barang
atau jasa”. Bahwa pemasaran melibatkan dua
unsur yang berkenaan , yaitu permintaan dan
penawaran.

Menurut Assauri (2008:170) “Permintaan
meningkat apabila produksi kurang apabila
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produksi kurang dan penawaran meningkat
apabila banyak dan berlimpah. Dasar ini
menjadi acuan transakss dam kegiatan
pemasaran”. Menurut Simamora (2008:36)
“Harga adalah nilai produk yang akan menjadi
penerimaan kalau produk terjual”.

1.6. Promos
Menurut Simamora (2008:36) “Promosi
aalah kegiatan untuk menginfomasikan produk,
membujuk konsumen untuk membeli serta
mengingatkan kosumen agar tidak melupakan
produk”. Menurut Kotler dan Armstrong
(2012:76)“promosi merupakan kegiatanyang
mengomunikasikan manfaat dari sebuah produk
dan membujuk targetkonsumen untuk membeli
produk tersebut”. Setelah melihat
definisi-definis tersebut di atas, maka dapat
diambil kesimpulan bahwa promosi adaah
kegiatan mengomunikasikan atau
menginformasikan manfaat dari sebuah produk
dan jasa kepada konsumen untuk mendorong
dan membujuk konsumen untuk membeli
produk dan jasatersebut. Menurut Rangkuti
(2010:51), pada dasarnya kegiatan promosi
harus berdasarkan kepada tujuan sebagai
berikut:
1. Modifikas tingkah laku
Kegiatan promosi yang bertujuan untuk
berusaha mengubah tingkah laku konsumen
dengan menciptakan kesan baik tentang
produk dan mendorong pembeli produk
oleh konsumensehingga konsumen yang dari
tidak mau produknya menjadi setia pada
produk itu.
2. Memberitahu
Kegiatan promosi yang bersifat memberikan
informasi mengenaiharga, kualitas, syarat
pembelian, kegunaan dan keistimewaan
sebuah produk kepada pasar yang di tuju

untuk membantu konsumen dalam
memutuskan untuk membeli.
3. Membujuk

Kegiatan promosi yang sifatnya membujuk
dan mendorong konsumen untuk melakukan
pembelian atas produk yang di tawarkan.
Perusahan lebih mementingkan penciptaan
kesan yang positif kepada konsumen agar
promosi dapat mempengaruhi  perilaku
pembelian dalam waktu lama dan menjadi
pembeli yang setia.
4. Mengingatkan

Kegiatan promosi
mengingatkan  ini

bersifat
untuk

yang
dilakukan

mempertahankan merek produk di hati
masyarakat dan mempertahankan pembeli
yang akan melakukan transaksi pembelian
secaraterus-menerus.

1.7. Keputusan Pembelian

Kehidupan ini tidak bisa dipisahkan dari
melakukan jual beli. Sebelum melakukan
pembelian, seseorang biasanya akan melakukan
keputusan pembelian terlebih dahulu terhadap
suatu produk. Keputusan pembelian merupakan
kegiatan individu yang secara langsung terlibat
dalam pengambilan keputusan untuk melakukan
pembelian terhadap produk yang ditawarkan
oleh penjual. Menurut Simamora (2008:22)
“Pengambilan keputusan oleh konsumen akan
berbeda menurut jenis keputusan pembelian.

Selanjutnya dijelaskan pemecahan masalah
merupakan suatu aliran timba balik yang
berkesinambungan diantara faktor lingkungan,
proses kognitif dan afektif serta tindakan
perilaku. Pada tahap pertama merupakan
pemahaman adanya masal ah. Selanjutnyaterjadi
evaluas terhadap alternatif yang ada dan
tindakan yang paling sesual dipilih. Pada tahap
selanjutnya, pembelian dinyatakan dalam
tindakan yang pada akhirnya barang yangtelah
dipilih atau ditunjuk akan digunakan dan
konsumen akan melakukanevaluasi ulang
mengenai keputusan yang telah diambilnya.

2. METODE PENELITIAN

Teknik analisis data yang digunakan pada
penelitian ini adalah statistik
parametrisMenurut  Azuar  Juliandi, dkk
(2014:87) “Analisis data statistik parametris
adalah analisis data menggunakan tes statistik
parametris yakni suatu tes yang modelnya
menetapkan adanya syarat-syarat tertentu
tentang parameter populasi seperti data harus
berdistribus normal, skala minimal berbentuk
skala interval atau rasio”.

Data yang telah dikumpulkan supaya dapat
dimanfaatkan dengan baik, maka data tersebut
harus diolah dan diandisis terlebih dahulu
sehingga dapat dijadikan dasar guna mengetahui
kepuasan pelanggan. Adapun teknik analisis
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut :

Andlisis data kantitatif adalah bentuk
analisa yang berdasarkan dari data yang
dismpulkan menggunakan statistik. Data
kuantitatif ini merupakan data yang hanya dapat
diukur secara langsung. Dalam pendlitian ini
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analiss kualitatif tersebut adalah hasil
pertanyaan responden dari sangat tidak setuju
sampai sangat setuju, kemudian jawaban dengan
skor terbanyak yang selanjutnya akan
disimpulkan.

Modd persamaan regres untuk menguiji
dengan formulasi sebagai berikut:

Y =0+p1X1+pB3X3+B3X3+e

Keterangan:

Y = Keputusan Pembelian
U =Konstanta

B = Koefisen Regres

X1 = Produk

X2 = Harga

X3 = Promosi

e = Error

2.1. Uji Validitas dan Reabilitas
Vadilitas dil akukan untuk mengukur sah
atau valid tidak suatu kuesioner. Suatu kuesioner
dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner
dapat mengungkapkan suatu yang akan diukur
oleh kuesioner tersebut). Pengujian validitas
menggunakan korelasi bivariat yang dilakukan
dengan menghitung kolerasi antara skor dengan
masing-masing butir pertanyaan dengan total
variabel. Kriteria pengujian vadilitas adalah
sebagai berikut :
- Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel
maka butir pertanyaan tersebut valid
Jika r hitung negatif atau rhitung < r tabel
maka butir pertanyaan tersebut tidak valid
Uji reliabilitas untuk menunjukkan sgauh
mana suatu hasil  pengukuran relatif
konsisten jika diulangi beberapa kali. Suatu
kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika
jawaban seseorang terhadap pertanyaan
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu.

2.2. Uji Asusmsi Klasik
2.2.1. Uji Normalitas Data

Modéd regresi yang baik adalah model yang
memiliki distribusi data normal atau mendekati
normal. Tujuan uji normalitas adalah untuk
mengetahui  apakah data mengikuti atau
mendekati distribus normal. Cara
mendeteksinya yaitu dengan melihat grafik
histrogram yang membandingkan dengan data
observas dengan yang mendekati distribus
normal. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah

residual berdisribusi normal atau tidak dengan
analisis garafik dan analisis statistik.
1. Andlisis grafik

Untuk melihat norrmalitas dapat dilakukan

dengan melihat dengan melihat historigram

atau pola distribusi data. Normalitas dapat
dideteks dengan melihat penyebaran data

(titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau

dengan melihat histogram dari  nilai

residuanya. Jika data menyebar disekitar

garis diagonal atau grafik histogramnya

menunjukan pola distribusi normal, maka

modal regresi memenuhi asumsi normalitas
2. Andlisis statistik

Uji statistik yang digunakan untuk menguji

normalitas residual adalah uji statistik

Kolmogorov Smirnov  (K-S). Pedoman

pengambilan keputusan tentang data tersebut

mendekati atau merupakan disribusi normal
berdasarkan uji Kolmogorov Smirnov dapat

di lihat dari:

a. Nila Sig. atau signifikan atau probalitas
<0,05, maka distribusi data adalah tidak
normal

b. Nila Sig. atau signifikan atau probabilitas
>0,05, maka distribus data adaah
normal.

2.2.2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan  untuk
meneliti apakah dalam model regres ditemukan
adanya kolerasi di antara variabel independen.
Jika terjadi korelasi,berarti terjadi masalah
multikolinieritas. Moda regress yang baik
seharusnya tidak terjadi kolerass di antara
variabel independen. Untuk melihat ada atau
tidaknya multikolinearitas dalam model regresi
dilihat dari nilal tolerance dan lawanya variance
factor (VIF) .Batasan umum yang di pakai untuk
menunjukan adanya multikolinearitas adalah
nilai tolerance <0,01 atau samadengan VIF >10.

2.2.3. Uji Heter oskedastisitas

Uji heteroskedastitas bertujuan  untuk
melihat apakah didalam model regres terjadi
ketidaksamaan Variance dari satu pengamatan
ke pengamatan yang lain. “suatu model regresi
yang baik adalah tidak terjadi
Heteroskedagtisitas. Uji  Heteroskedastisitas
dapat dilakukan dengan melihat grafik
Scatterplot antara nilai  prediks  variabel
independen dengan nila residualnya. Dasar
anadlisis yang dapat digunakan  untuk
menentukan Heteroskedastisitas, antaralan:
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1. Jika ada pola tertentu, seperti titik yang ada

membentuk pola tertntu yang teratur
(bergelombang, mel ebar, kemudian
menyempit), maka mengindikasi
heteroskedastisitas.

2. Jika tidak ada pola yang jelas, seperti titik
menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu Y, maka tidak terjadi
Heteroskedastisitas atau terjadi
homokedastisitas.

2.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian  hipotesis  penelitian  ini
menggunakan  regres  berganda  karena
subvariabel dalam penelitian lebih dari satu.
Pengujian ini  bertujuan untuk menunjukan
apakah variabel independen yaitu pertisipas
anggaran komitmen organisasi secara simultan
maupun parsia berpengaruh terhadap variabel
dependen yaitu kinerjamangjerial.

231 Uji-F
Uji ini pada dasarnya menunjukan apakah

semua variabel independen yang dimasukan

dalam model ini mempunyai pengaruh secara
bersama—sama terhadap variabel dependen.

Bentuk pengujiannya:

- Ho: =0, artinya semua variabel independen
secara simultan tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen.

Ho : O, artinya suatu variabel independen
secara Simultan berpengaruh  terhadap
variabel dependen.

Kriteriatimbal an keputusan:

Jika probabilitas < 0,05 maka Ha di terima
atau Ho ditolak.

Jika probabilitas > 0,05 maka Ha ditolak atau
Ho di terima.

2.3.2. Uji -t
Uji datistik t disebut juga sebagal uji

signifiksi indifidua. Uji ini menunjukkan
seberapa jauh pengaruh variabel independen
secara parsiad terhadap variabel dependen .
Bentuk pengujianya adal ah:

Ho : = 0, artinya semua variabel independen

secara parsia tidak berpengaruh terhadap

variabel dependen,

Ha : 0, artinya suatu variabel independen

secara parsia berpengaruh terhadap variabel

dependen .

Kriteria pengambilan keputusan:

Jika probabilitas < 0,05 maka Ha diterima
atau Ho ditolak,

Jika probabilitas > 0,05 maka Ha ditolak atau
Ho diterima.

Grafik histogram pada gambar diatas
menunjukkan bahwa distribusi data yang
berbentuk lonceng tidak menceng ke kiri atau ke
kanan. Oleh karena itu, data dikatakan
berdistribusi normal.

Gambar 1

Normal P-P Plot of Reg i i Residual

Dependent Variable: Key Pembeli

] 3 3

Expected Cum Prob
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bahwa titik-titik

sepanjang garis
data dikatakan

Gambar 1 menunjukkan
yang ada mengkuti data di
diagonal. Oleh karena itu,
berdistribusi hormal.

Tabel 1

One-Sample K olmogor ov-Smirnov Test

Unstandardize

d Residual
N 80
Normal Mean ,0000000
Parameters®® Std. Deviation ,88719111
Most Extreme Absolute ,099
Differences Positive ,089

Negative -,099

Kolmogorov-Smirnov Z ,883
Asymp. Sig. (2-tailed) AL7

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Berdasarkan output diatas, diketahui bahwa
nilai signifikasi sebesar 0,417 lebih besar dari
0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data
yang kita uji berdistribusi normal.

2.3.3. Uji Multikolinearitias

Tabel 2
Uji Multikolineritas

Model Collinearity Statistics

VIF

Tolerance
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1 (Constant)
Produk 0,555 1,802
Harga 0,951 1,051
Promosi 0,565 1,771

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan pada tabel 2 menunjukkan
bahwa masing-masing nilai VIF berada sekitar 1

dapat dinyatakan juga model regresi ini tidak
terdapat masal ah multikolinearitas.

2.3.4. Uji Heter oskedastisitas

Gambar scatterplot di atas menunjukkan
bahwaltitik-titik yang ada menyebar secara acak,
tersebar baik di atas maupun di bawah angka nol
pada sumbu Y dan tidak membentuk sebuah
polatertentu yang jelas. Oleh karena itu, model

. S o regres dikatakan tidak mengalami
sampai 10, demikian juga hasil nila tolerance heteroskedastisitas
mendekati 1 atau diatas 0,1. Dengan demikian )
Tabel 3
Uji t Hipotesis (Parsial)
Coefficients”
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,001 1,228 3,259 0,002
Produk 0,525 0,052 0,591 10,094 0
Harga 0,126 0,023 0,247 5,522 0
Promosi 0,552 0,099 0,322 5,555 0
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Dari data di atas, maka model persaamaan c. Koefisien regres X2 yatu harga

regresinya adal ah:

Y = 4,001+ 0,525X1 + 0,126X 2 + 0,552X 3
Untuk menginterpretasi hasil dari analisis
tersebut, dapat diterangkan sebagai berikut:

a. Konstanta sebesar 4,001 dengan parameter
positif menunjukkan bahwa semua variabel
bebas (produk, harga, dan promosi) di
anggap konstan atau tidak mengalami
perubahan terhadap keputusan pembelian.

b. Koefisien regres X1 vyaitu produk
menunjukkan koefisien yang positif sebesar
0,525 dengan demikian dapat diketahui
bahwa produk dapat  meningkatkan
keputusan pembelian.

menunjukkan koefisien yang positif sebesar
0,126 dengan demikian dapat diketahui
bahwa harga dapat meningkatkan keputusan
pembelian.

d. Koefisien regress X3 vyatu promosi
menunjukkan koefisien yang positif sebesar
0,552 dengan demikian dapat diketahui
bahwa promosi dapat meningkatkan
keputusan pembelian.

235.Uji F

Pengujian ini dimaksudkan untuk menguji
apakah model regresi dengan variabel dependen
dan variabel independen mempunyai pengaruh
secara datistik. Hasil uji F didapatkan hasil
sebagal berikut:

Tabel 4
ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 368,306 3 122,769 150,051 ,000%
Residual 62,182 76 ,818
Tota 430,487 79

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

Model Sum of Sguares df Mean Square | F Sig.
1 Regression | 368,306 3 122,769 150,051 ,000°
Residual 62,182 76 ,818
Tota 430,487 79

a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Produk
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Output di atas menunjukkan nilai F pitng
150,051, sedangkan F (4 2,74. Dapat
dismpulkan bahwa F pitung 150,051> Figoe 2,74
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel
bebas produk, harga dan promos secara
simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap
variabel Y (keputusan pembelian).

Berdasarkan hal tersebut, didapatkan nilai
Sig. F sebesar 0,000 < 0,05 maka dapat

dismpulkan bahwa hipotesis diterima, artinya
variabel produk, harga dan promosiberpengaruh
signifikan secara bersama-sama terhadap
keputusan pembelian.

2.3.6. Uji Koefisien Determinasi

Nilai R-square adalah untuk melihat bagaimana
varias variabdl terikat dipengaruhi oleh varias
variabel bebas.

Tabel 5
M odel Summary®
Model
Adjusted R | Std. Error of the
R R Square Square Estimate
dimension0 1 925 0,856 0,85 0,90453

a. Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Produk
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Dari data di atas menunjukkan nila
R-square sebesar 0,856, hal ini berarti bahwa
85,6% varias nilai produk, harga dan promosi
ditentukan oleh peran varias tersebut dengan
kalimat seperti produk, harga dan promosi
dalam mempengaruhi  keputusan pembelian
adalah sebesar 85,6% sementara 4,4% adalah
kontribusi variabel lain yang tidak termasuk di
dalam model regresi ini.

3. PEMBAHASAN

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh
variabel bebas (independent) terhadap variabel
tidak bebas (dependent) secara terpisah atau
sendiri-sendiri.

Variabel produk diketahui nilai signifikas
lebih kecil dari nilai profitabilitas 0,05, atau nilai
0,001 < 0,05, Maka H1 diterima Hy ditolak.
Variabel X1 mempunyai nilai thwng (10,094)
lebih besar daripada tung (1,993). Jadi dapat
dismpulkan bahwa variabel X1 memiliki
kontribusi terhadap Y. Nila t pogitif
menunjukkan bahwa variabel X1mempunyai
hubungan searah dengan Y. Jadi dapat

dismpulkan produk memiliki  pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian,

Variabel harga diketahui nilai signifikasi
lebih kecil dari nilai profitabilitas 0,05, atau nilai
0,000 < 0,05, Maka H2 diterima Hy ditolak.
Variabel X2 mempunyai nilai thiwung (5,522) lebih
kecil daripada tae (1,993). Jadi dapat
dismpulkan bahwa variabel X2 memiliki
kontribusi terhadap Y. Nila t pogtif
menunjukkan bahwa variabel X2mempunyai
hubungan searah dengan Y. Jadi dapat
disimpulkan hargamemiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian,

Variabel promosi  diketahui nilai
signifikasi lebih kecil dari nilai profitabilitas
0,05, atau nilai 0,000 < 0,05, Maka H3 diterima
Ho ditolak. Variabel X3 mempunyai nilai thiyng
(5,555) lebih besar daripada tipe (1,993). Jadi
dapat disimpulkan bahwa variabel X3 memiliki
kontribusi terhadap Y. Nila t postif
menunjukkan bahwa variabel X3mempunyai
hubungan searah dengan Y. Jadi dapat
dismpulkan promosi memiliki  pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian,
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Output di atas menunjukkan nilai F pitng
150,051, sedangkan F (pa 2,74. Dapat
dismpulkan bahwa F pitung 150,051> Figoe 2,74
maka dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel
bebas produk, harga dan promos secara
simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap
variabel Y (keputusan pembelian).

4. KESIMPULAN DAN SARAN
4.1. Kesimpulan

Berdasarkan  hasl penelitian  dan
pembahasan pada yang telah dilakukan, maka
penulis menarik kesimpulan :

1. Variabel produk diketahui nilai signifikas
lebih kecil dari nilai profitabilitas 0,05, atau
nila 0,001 < 0,05 Maka H1 diterima Hgp
ditolak. Variabel X1 mempunyai nilai thwng
(10,094) lebih besar daripada tipe (1,993).
Jadi dapat disimpulkan produk memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

2. Variabel harga diketahui nilai signifikas
lebih kecil dari nilai profitabilitas 0,05, atau
nilai 0,000 < 0,05 Maka H2 diterima Hg
ditolak. Variabel X2 mempunyai nilai thwng
(5,522) lebih kecil daripada tane (1,993). Jadi
dapat disimpulkan harga memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian

3. Variabel promosi diketahui nilai signifikas
lebih kecil dari nilai profitabilitas 0,05, atau
nilai 0,000 < 0,05 Maka H3 diterima Hg
ditolak. Variabel X3 mempunyai nilai thwng
(5,555) |ebih besar daripada e (1,993). Jadi
dapat dismpulkan promosi  memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian,

4, Nila F hitung 150,051, Sedangkan F tabe 2,74.
Dapat disimpulkan bahwa F ptung 150,051 >
Fiva 2,74 maka dapat ditarik kesimpulan
bahwa variabel bebas produk, harga dan
promosi secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh terhadap variabel Y (keputusan
pembelian).

4.2. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
diperoleh dan keterbatasan yang ada dalam
penelitian ini, maka mengharuskan peneliti
untuk memberikan saran sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan,
perusahaan harus lebih  meningkatkan
langkah dalam meningkatkan keputusan
pembelian karena dari variabel yang telah
diteliti masih adavariabel yang masih kurang

memenuhi  keputusan pembelian karena
pengaruhnya belum maksimal.

2. Berdasarkan hasil penelitian bahwa pengaruh
harga lebih tingkatkan lagi karena
pengaruhnya sangat minimum. Jadi manajer
dituntut harus lebih meningkatkan keputusan
pembelian terkait harga.

3. Bagi pendliti selanjutnya yang akan meneliti
disarankan agar dapat menambahkan
variabel yang berbeda dengan variabel
sebelumnya untuk memperkaya pengetahuan
tentang keputusan pembelian.

DAFTAR PUSTAKA

Andy Wibowo dan Yonika Larasati, 2015,
Cara Gaul Menjadi Peneliti for Farmasis,
Penerbit DeePublish, Y ogyakarta.

Anwar, Sudirman, 2015, Manajemen Of
Student Development, Penerbit Yayasan
Inragiri, Riau.

Arsana, | Putu Jati, 2016, Manajemen
Pengadaan Barang dan Jasa, Penerbit
DeePublish, Y ogyakarta.

Asriel, Armida Silvia, dkk. 2016. Manajemen
Kantor, Penerbit Kencana, Jakarta

Fuad, dkk, 2008, Pengantar Bisnis, Penerbit
Gramedia, Jakarta

Juliandi, Azuar, dkk. 2014. Metodologi
Penelitian Bisnis, Penerbit Umsu Press,
Medan.

Kartgaya, Hermawan, 2008, New Wave
Marketing, Penerbit Gramedia, Jakarta.

Kasmir dan Jakfar, 2013, Studi Kelayakan

Bisnis, Penerbit Kencana, Jakarta.
Morissan, 2015, Periklanan, Penerbit
Prenadamedia, Jakarta.

Rangkuti, Freddy, 2008, Creating Effective
Marketing Plan, Penerbit Gramedia,
Jakarta.

Sari, Christina Ariadne Sekar, 2017. Teknik
Mengelola Produk dan Merek, Penerbit
Gramedia, Jakarta

Jurnal Ekonomi Keuangan dan Kebijakan Publik Volume 1, No.1, Juli 2019 19



Simamora, Bilson, 2008, MemenangkanPasar
dengan Pemasaran efektif dan Profitabel,
Penerbit Gramedia, Jakarta.

Suprapto, Tommy, 2009, Pengantar Teori dan

Manajemen Komunikasi, Penerbit
MedPress, Y ogyakarta.

Jurnal Ekonomi Keuangan dan Kebijakan Publik Volume 1, No.1, Juli 2019

20



