
 

1 

 

BAB  I 

PENDAHULUAN 

A. Latar  Belakang  Masalah 

Kebudayaan adalah hasil dari cipta, karsa, dan rasa, berarti yang mengolah 

atau yang mengerjakan sehingga mempengaruhi tingkat pengetahuan, sistem ide 

atau gagasan yang terdapat dalam pikiran manusia, dalam kehidupan sehari-hari, 

sifatnya abstrak. Sedangkan perwujudan lain dari kebudayaan adalah benda-benda 

yang diciptakan oleh manusia sebagai makhluk yang berbudaya, berupa perilaku 

dan benda-benda yang bersifat nyata, yang kesemuanya ditujukan untuk 

membantu manusia dalam melangsungkan kehidupan bermasyarakat (Kotler dan 

Keller 2012). 

Salah satu bentuk budaya adalah kearifan lokal. Kearifan lokal dapat 

didefinisikan sebagai suatu kekayaan budaya lokal yang mengandung kebijakan 

hidup, pandangan hidup (way of life) yang mengakomodasi kebijakan (wisdom) 

dan kearifan hidup. Kearifan lokal merupakan bagian dari budaya suatu 

masyarakat yang tidak dapat dipisahkan dari bahasa masyarakat itu sendiri. 

Kearifan lokal (local wisdom) biasanya diwariskan secara turun temurun dari satu 

generasi kegenerasi melalui cerita dari mulut ke mulut (Kotler dan Keller (2012).  

Kearifan lokal ada didalam cerita rakyat, peribahasa, lagu, dan permainan 

rakyat. Secara substansial, kearifan lokal merupakan merupakan nilai-nilai yang 

berlaku dalam tatanan masyarakat. Kearifan lokal merupakan “aset spiritual” atau 

kebijakan hidup yang mengajarkan masyarakat bagaimana harus bersikap. 

Indonesia terkenal sebagai negara yang kaya akan rempah-rempah dan kekayaan 
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alam lainnya. Indonesia juga terdiri dari beberapa provinsi dengan berbagai 

kebudayaan yang berbeda dari setiap daerah khususnya provinsi sumatera utara 

(Kotler dan Keller 2012). 

Provinsi ini dihuni oleh banyak suku bangsa yang tergolong dari melayu tua 

dan melayu muda, penduduk asli provinsi Sumatera Utara terdiri dari suku 

melayu, suku batak, suku nias, dan suku aceh. Setiap suku dan daerah di 

Indonesia memiliki ragam tenun khas masing-masing. Demikian pula halnya 

dengan UMKM Kain Songket Batu Bara yang merupakan sebuah kreativitas 

budaya lokal di Kabupaten Batu Bara khususnya, kain songket di Batu Bara 

memiliki cirri khas tersendiri ,hal ini dapat dilihat dari proses pembuatannya. 

Untuk proses pembuatan kain songket ini masih menggunakan alat tenun dan 

kayu dengan cara tradisional. Kain Songket Batu Bara ini salah satu warisan 

budaya sumatera utara masih lestari dikreasikan, masyarakat Batu Bara paham 

betul dengan warisan turun temurun ini sebagai identitas bangsa melayu yang 

perlu diteruskan kedepannya. Di kabupaten Batu Bara sendiri ada salah satu 

kampong yang khusus menjadi tempat sentra songket Batu Bara,yaitu Kampong 

Panjang, Kec.Talawi, Desa Padang Genting. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) mendefinisikan keputusan pembelian 

sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how individual, groups, and 

organizations select, buy, use, and dispose of goods, services, ideas, or 

experiences to satisfy their needs and wants. yang artinya Keputusan pembelian 

merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, 
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dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan 

dan keinginan mereka. 

Keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi konsumen dalam 

membentuk prefensi diantara merek-merek dalam kelompok pilihan, konsumen 

mungkin juga membentuk minat pembelian untuk membeli merek yang paling 

disukai. Keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan dimana konsumen 

secara aktual melakukan pembelian produk. 

Sebelum melakukan keputusan pembelian pada suatu produk terdapat faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya desain produk, 

promosi dan minat beli. 

Begitu pun pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara. Berikut fakta 

data pelanggan yang melakukan pembelian pada Galeri Songket Yusra Batu Bara 

selama 6 bulan. 

Tabel 1.1 Jumlah Penjualan Pada Beberapa Galeri Batu Bara Selama 6 

Bulan Tahun 2021-2022 

Bulan 

Galeri 

Songket 

Yusra 

Istana 

Songket Batu 

Bara 

Sa’amah 

Songket 

Songket 

Batu 

BaraYusnah 

Oktober 15 20 18 17 

November 10 28 25 21 

Desember 12 30 28 25 

Januari 9 28 22 24 

Februari 7 25 25 20 

Maret 13 21 30 18 

Total 66 152 148 125 

Sumber : Pemilik Galeri Songket Yusra  

 

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa jumlah penjualan setiap galeri 

mengalami fluktuasi (naik turun) selama bulan terakhir, serta penjualan paling 

sedikit selama 6 bulan terakhir terdapat pada galeri Yusra. Penjualan terbanyak 
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terdapat pada bulan oktober. Jumlah pembelian pada Galeri Songket Yusra Batu 

Bara mengalami turun naik di setiap bulan nya. Hal ini terjadi tentunya karena 

kebutuhan dan keinginan tiap konsumen berbeda-beda. 

Untuk itu, tugas penjual untuk memahami keinginan dan kebutuhan para 

kionsumen nya sehingga meningkatkan minat beli dan memutuskan untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

Berikut ini adalah tabel pra survei yang peneliti lakukan kepada 30 konsumen 

menyangkut dengan variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada tabel 1.2 

Tabel 1.2 

Data Pra Survei Tentang Keputusan Pembelian Pada Konsumen Galeri 

Songket Yusra Batu Bara Tahun 2022 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

 

Setuju 

(%) 

Tidak 

Setuju 

(%) 

1. Saya memilih melakukan pembelian kain songket 

Batu Bara setelah mempertimbangkan beberapa 

alternatif pilihan kain di gerai lainnya. 

16,67 83,33 

2. Saya membeli kain songket Batu bara pada 

penyalur yang paling ramai dikunjungi yaitu galeri 

songket Yusra 

23,33 

 

76,67 

3. Saya membeli kain songket Batu Bara pada saat 

ingin mengunjungi saudara sebagai oleh-oleh dan 

juga untuk dipakai secara pribadi. 

13,33 

 

86,67 

5 Saya membeli kain songket Batu Bara biasanya 

lebih dari 1 pcs. 

6,67 

 

93,33 

6 Metode pembayaran yang diberikan galeri songket 

Yusra memudahkan saya dalam bertransaksi. 

10,00 

 

90,00 

Keputusan Pembelian 12,23 87,77 

Sumber : Hasil Pra Survei 2022 

 

Berdasarkan tabel 1.1 tersebut dapat memperlihatkan bahwa konsumen yang 

setuju dengan keputusan pembelian adalah 12,23% sedangkan sisanya sebesar 
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87,77%. Kondisi ini menunjukkan bahwa indikasi keputusan pembelian 

konsumen pada galeri songket Yusra Batu Bara sangat rendah. 

Konsumen cenderung membeli produk yang disukainya dari segi merek yang 

paling disukainya, dan tugas dari produsen adalah memenuhi keinginan konsumen 

guna menarik konsumen untuk membeli produk mereka untuk mencapai tujuan 

perusahaan. Salah satu nilai utama yang diharapkan oleh pelanggan dari produsen 

adalah kualitas produk dan jasa yang tertinggi.  

Desain produk merupakan suatu tindakan yang kritikal dalam menghadapi 

tingkat persaingan yang ketat. Pelanggan tetap harus dijaga perasaannya, sehingga 

dapat tetap tanggap atas permintaannya dipasar (Kotler dan Armstrong 2014). 

Dengan perubahan cita rasa pelanggan dan adanya pengaruh dari perubahan 

bahan, maka akan berpengaruh pada pentingnya peran fungsi desain produk. 

Peran dari fungsi desain akan meningkat, akibat tekanan dari masalah persaingan 

biaya dan adanya upaya yang harus ditekankan pada kebutuhan untuk 

memberikan niai yang terbaik bagi pelanggan. Desain produk adalah konsep yang 

lebih besar dari pada gaya (Kotler dan Armstrong 2014). Gaya hanya 

menggambarkan penampilan produk, gaya bisa menarik atau membosankan. Gaya 

yang sensasional bisa menarik perhatian dan menghasilkan estetika yang indah, 

tetapi gaya tersebut tidak benar-benar membuat kinerja produk menjadi lebih 

baik. Tidak seperti gaya, desain tidak hanya sekedar kulit luar, desain adalah 

jantung produk (Kotler dan Armstrong 2014) 

Berikut ini adalah tabel pra survei yang peneliti lakukan kepada 30 konsumen 

menyangkut dengan variabel desain produk dapat dilihat pada tabel 1.3 
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Tabel 1.3 

Data Pra Survei Tentang Desain Produk Pada Konsumen Galeri Songket 

Yusra Batu Bara Tahun 2022 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

 

Setuju  

(%) 

Tidak 

Setuju 

(%) 

1 Galeri songket Yusra menyediakan songket 

dengan berbagai macam model dan ukuran. 

86,67 13,33 

2 Setiap motif dari kain songket memiliki makna 

yang berbeda-beda 

93,33   6,67 

3 Kain songket dari galeri Yusra memiliki kualitas 

yang tinggi 

80,00 20,00 

4 Warna dari kain songket dapat bertahan lama. 90,00 10,00 

5 Kain songket galeri Yusra tidak mudah rusak. 96,67    3,33 

6 Kain songket galeri Yusra mudah untuk 

diaplikasikan. 

86,67 13,33 

7 Memakai kain songket dari galeri Yusra 

membuat penampilan semakin modis. 

90,00 10,00 

Desain Produk 89,04 10,96 

Sumber : Hasil Pra Survei 2022 

 

Berdasarkan tabel 1.2 tersebut dapat menunjukkan bahwa konsumen yang 

setuju dengan desain produk adalah 89,04% sedangkan sisanya sebesar 10,96%. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa desain produk pada galeri songket Yusra Batu 

Bara terhadap konsumen relatif tinggi. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2014) desain produk adalah konsep yang 

lebih besar dari pada gaya. Gaya hanya menggambarkan penampilan produk. 

Gaya bisa menarik atau membosankan. Gaya yang sensasional bisa menarik 

perhatian dan menghasilkan estetika yang indah, tetapi gaya tersebut tidak benar-

benar membuat kinerja produk menjadi lebih baik. 

Selain itu, Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

program pemasaran. Bagaimanapun kualitas suatu produk apabila konsumen tidak 

tahu dan tidak yakin bahwa produk tersebut memiliki kualitas dan berguna bagi 
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mereka, maka konsumen pun tidak akan tertarik untuk membelinya. Berikut ini 

adalah tabel pra survei yang peneliti lakukan kepada 30 konsumen menyangkut 

dengan variabel promosi dapat dilihat pada tabel 1.4 

Tabel 1.4 

Data Pra Survei Tentang Promosi Pada Konsumen Galeri Songket Yusra 

Batu Bara Tahun 2022 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

Setuju  

 

Tidak 

Setuju 

 

1 Galeri songket Yusra memasang iklan yang 

menarik di media sosial maupun baliho. 

20,00 

 

80,00 

2 Pegawai galeri songket Yusra berinteraksi secara 

langsung dalam menawarkan produknya kepada 

calon pembeli 

16,67 

 

83,33 

3 Pada waktu-waktu tertentu galeri songket Yusra 

memberikan promosi yang menarik kepada 

konsumen 

10,00 

 

90,00 

4 Galeri Songket Yusra merupakan salah satu 

galeri yang ramai di kunjungi. 

23,33 

 

76,67 

5 Galeri songket Yusra menawarkan secara 

langsung kepada konsumen dengan mengirimkan 

pesan melalui whatsApp maupun SMS 

6,67 

 

93,33 

6 Galeri songket Yusra sering mengadakan 

pameran untuk motif-motif terbaru. 

13,33 

 

86,67 

Promosi 15,00 85,00 

Sumber : Hasil Pra Survei 2022 

Berdasarkan tabel 1.3 tersebut dapat menunjukkan bahwa konsumen yang 

setuju dengan promosi adalah 15,00% sedangkan sisanya sebesar 85,00%. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa promosi pada galeri songket Yusra Batu Bara 

terhadap konsumen sangat rendah.  

Menurut Buchari Alma (2016) mengatakan bahwa: Promosi adalah sejenis 

komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang 

barang dan jasa.  
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Selain faktor desain produk dan promosi, minat beli juga termasuk salah satu 

faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Minat beli konsumen 

merupakan sebuah perilaku konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan 

dalam membeli atau memilih suatu produk, berdasarkan pengalaman dalam 

memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu 

produk. 

 Berikut ini adalah tabel pra survei yang peneliti lakukan kepada 30 

konsumen menyangkut dengan variabel minat beli dapat dilihat pada tabel 1.5 

Tabel 1.5 

Data Pra Survei Tentang Minat Beli Pada Konsumen Galeri Songket Yusra 

Batu Bara Tahun 2022 

 

No 

 

Pernyataan 

Alternatif Jawaban 

 

Setuju 

(%) 

Tidak 

Setuju 

(%) 

1 Kebutuhan saya dalam hal mencintai/menghargai 

budaya akan terpenuhi jika membeli kain songket 

galeri Yusra 

6,67 

 

93,33 

2 Saya mengetahui galeri songket Yusra dari 

rekomendasi teman  

10,00 

 

90,00 

3 Saya menyukai kain songket dari galeri songket 

Yusra 

16,67 

 

83,33 

4 Saya membandingkan kualitas, harga kain songket 

galeri Yusra dengan kain songket dari toko 

lainnya 

3,33 

 

96,67 

5 Pegawai galeri meyakinkan saya sebelum 

memutuskan untuk membeli 

13,33 

 

86,67 

6 Saya yakin untuk membeli kain songket di galeri 

songket Yusra. 

10,00 

 

90,00 

Minat Beli 10,00 90,00 

Sumber : Hasil Pra Survei 2022 

Berdasarkan tabel 1.4 tersebut dapat menunjukkan bahwa konsumen yang 

setuju dengan minat beli adalah 10,00% sedangkan sisanya sebesar 90,00%. 
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Kondisi ini menunjukkan bahwa minat beli pada konsumen galeri songket Yusra 

Batu Bara sangat rendah. 

Menurut Kotler dan Keller (2012) minat beli adalah perilaku konsumen yang 

muncul sebagai respon terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan 

untuk melakukan pembelian. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli 

berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas 

dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli, 

ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. 

Permasalahan yang dihadapi adalah setiap minat beli calon konsumen pasti 

akan dilatarbelakangi oleh faktor yang berbeda di antara calon konsumen yang 

satu dengan yang lain, karena meskipun diberikan promosi  yang sama calon 

konsumen akan memberikan rangsangan persepsi yang berbeda-beda sesuai 

dengan yang dibutuhkan oleh konsumen. Dengan kondisi tersebut, bagaimana 

perusahaan, harus dapat terus mempertahankan bahkan meningkatkan 

penjualannya dalam pemenuhan keinginan dan kebutuhan konsumen melihat 

persaingan semakin ketat (Kotler dan Keller 2012) 

Desain dan promosi yang notabene sangat berkaitan erat dengan menimbulkan 

minat beli konsumen untuk melihat bagaimana minat beli konsumen untuk 

membeli sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli atau menunda untuk 

membeli atau tidak jadi membeli (Kotler dan Keller 2012). 
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Berdasarkan  latar  belakang  diatas  maka  saya  merasa  tertarik  untuk  

mengambil penelitian  yang  berjudul : “Analisis Pengaruh Desain Produk Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Kain Songket Batu Bara Dengan 

Minat Beli Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus Pada Konsumen 

Galeri Songket Yusra Batu Bara) ”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas,  maka  permasalahan  yang  akan  

dijawab  dalam penelitian  ini  adalah: 

1. Apakah  desain produk berpengaruh terhadap minat beli kain songket 

pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 

2. Apakah  promosi berpengaruh terhadap minat beli kain songket pada 

konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 

3. Apakah  desain produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain 

songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 

4. Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain songket 

pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 

5. Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain 

songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 

6. Apakah minat beli memediasi pengaruh desain produk terhadap keputusan 

pembelian kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 

7. Apakah minat beli memediasi pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara? 
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C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan  dari  rumusan  masalah,  maka  tujuan  yang  ingin  dicapai  

dalam  penelitian  ini adalah: 

1. Untuk  mengetahui dan menganalisis pengaruh desain produk terhadap 

minat beli kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara  

2. Untuk  mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap minat 

beli kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara  

3. Untuk  mengetahui dan menganalisis pengaruh desain produk terhadap 

keputusan pembelian kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra 

Batu Bara  

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra 

Batu Bara  

5. Untuk mengetahuhi dan menganalisis pengaruh minat beli terhdap 

keputusan pembelian kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra 

Batu Bara 

6. Untuk mengetahui pengaruh desain produk terhadap keputusan pembelian 

kain songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara yang 

dimediasi oleh minat beli. 

7. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian kain 

songket pada konsumen Galeri Songket Yusra Batu Bara yang dimediasi 

oleh minat beli. 
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D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik dari segi teoritis 

maupun dari segi praktis : 

1. Teoritis 

a. Dapat dijadikan bahan pengembangan ilmu pengetahuan dan dapat 

menambah wawasan bagi pembaca baik internal maupun eksternal 

serta penelitian dengan teori-teori yang relevan sehubungan dengan 

masalah yang diteliti. 

b. Menambah bahan referensi dan bahan masukan bagi peneliti 

berikutnya. 

2. Praktis 

a. Bagi peneliti, memperluas pengetahuan dan wawasan tentang faktor 

dominan apa saja yang dapat meningkatkan keputusan pembelian 

b. Bagi perusahaan, dapat dijadikan catatan untuk koreksi agar dapat 

menjaga dan meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen. 

c. Bagi mahasiswa, diharapkan  dapat  memberikan  masukan  referensi  

maupun  pertimbangan  bagi  mereka  yang  menjadikan  penelitian  

lebih  lanjut  khususnya  mengenai  aspek  manajemen  serta  dapat  

menjadi  pembanding  dengan  penelitian  teman  yang  sama. 
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  BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan salah satu acuan dasar dalam melakukan 

penelitian, sehingga memperkaya teori-teori yang akan digunakan dalam 

mengkaji penelitian ini. Penelitian terdahulu/sebelumnya yang telah dilakukan 

peneliti dapat dilihat pada tabel 2.1 sebagai berikut : 

Tabel 2.1 

 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul 

Penelitian 

Variabel 

Penelitian 

Alat Analisis dan Hasil 

Penelitian 

 

1 Heri 

Alfredo 

Marbun 

(2020) 

 

 

Skripsi  

Sarjana 

Ekonomi 

(S.E) 

Pengaruh 

Desain 

Produk 

Tenun Ulos 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

Kabupaten 

Samosir 

Desain Produk 

(X1), 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Metode analisis data 

yang digunakan meliputi 

uji instrumen, uji asumsi 

klasik, analisis regresi 

linear sederhana.  

Hasil penelitian yang 

dilakukan dengan 

menggunakan software 

IBM Statistic SPSS 21 

menunjukkan desain 

produk berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian dengan nilai 

thitung lebih besar 

daripada nilai ttabel 

(2.082 > 1,66) dan 

dengan nilai signifikansi 

sebesar 0.040 < 0.05. 

Hasil analisis data juga 

menunjukkan pengaruh 

desain produk terhadap 

keputusan pembelian 

sebesar 4,4%, hal ini 

dilihat dari nilai R square 

sebesar 0,044, artinya 

pengaruh desain produk 
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terhadap keputusan 

pembelian adalah lemah. 

Berdasarkan hasil diatas 

maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa Ha 

diterima dan Ho ditolak. 

2 Fitri Amalia 

(2019) 

 

Skripsi  

Sarjana 

Ekonomi 

(S.E) 

Pengaruh 

Promosi 

Penjualan 

Dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Konsumen 

Membeli 

Tenun 

Songket 

Jambi Cik 

Mia 

Promosi 

penjualan 

(X1), Harga 

(X2), 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Alat analisis yang 

digunakan adalah uji F, 

uji t, Regresi Linier 

Berganda dan analisis 

koefisien determinasi. 

Secara simultan (uji F) 

promosi penjualan dan 

harga berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

yaitu 17,502>2,382 atau 

fhitung>ftabel. 

3 Gunawan 

(2020) 

 

 

 

Skripsi  

Sarjana 

Ekonomi 

(S.E) 

Pengaruh 

Marketing 

Mix Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Umkm 

Kain Songket 

Batu Bara 

 

Marketing Mix 

(X), 

Kepurusan 

pembelian (Y) 

Teknis analisis data yang 

digunakan adalah analisis 

Regresi Linier Berganda 

dengan menggunkan 

SPSS (Statistical Product 

And Servise Solution). 

Hasil penelitian 

menunjukkan produk 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada UMKM 

kain songket Batubara. 

Harga berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada UMKM kain 

songket Batubara dilihat 

dari nilai signifikansi 

pada uji t < 0,05.  

Tempat berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

pada UMKM kain 

songket Batubara dilihat 

dari nilai signifikansi 

pada uji t < 0,05. 

Promosi berpengaruh 

signifikan terhadap 
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keputusan pembelian 

pada UMKM kain 

songket Batubara dilihat 

dari nilai signifikansi 

pada uji t < 0,05. Secara 

simultan produk, harga, 

tempat, dan promosi 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada UMKM 

kain songket Batubara 

dilihat dari 

fhitung>ftabel  (32,626 > 

3,34). 

4 Hanan Ariq 

Munandar 

(2021) 

 

Skripsi  

Sarjana 

Ekonomi 

(S.E) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Harga, 

Promosi Dan 

Referensi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Dengan 

Minat 

Pembelian 

Sebagai 

Variabel 

Mediasi 

(Studi Kasus 

Konsumen 

Mi Lidi 

Gobyos Di 

Banyumas) 

Kualitas 

produk (X1), 

Harga (X2), 

Referensi 

(X3), 

Keputusan 

Pembelian (Y), 

Minat 

Pembelian (Z) 

Teknis analisis data yang 

digunakan adalah analisis 

Regresi Linier Berganda 

dengan menggunkan 

SPSS (Statistical Product 

And Servise Solution). 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

nilai signifikansi masing-

masing variabel pada uji 

t (paarsial) < 0,05. 

Sehingga kualitas 

produk, harga, promosi, 

referensi, dan minat 

pembelian berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Pada penelitian ini juga 

menerangkan pengaruh 

tidak langsung dari 

kualitas produk, harga, 

promosi, dan referensi 

melalui minat pembelian 

(sebagai mediasi). Hasil 

uji sobel (kualitas 

produk) untuk nilai Z 

hitung lebih besar dari Z 

tabel (59,10 > 1,98), 

Hasil uji sobel (harga) 

untuk nilai Z hitung lebih 

besar dari Z tabel (36,82 

> 1,98), Hasil uji sobel 
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(promosi) untuk nilai Z 

hitung lebih besar dari Z 

tabel (132,03 > 1,98), 

Hasil uji sobel (referensi) 

untuk nilai Z hitung lebih 

besar dari Z tabel (335,09 

> 1,98). 

5 Heri Yanto 

(2018) 

 

Skripsi  

Sarjana 

Ekonomi 

(S.E) 

 

Pengaruh 

Promosi 

Penjualan 

Pakaian 

Terhadap  

Minat 

Pembelian 

Pada Toko 

Zoya 

Palembang 

Promosi (X1), 

Minat Beli (Y) 

Metode yang digunakan 

dalam menganalisis data 

yaitu regresi linier 

sederhana. Hasil 

peneitian menunjukkan 

thitung > ttabel 

(6,481>1,984) dan nilai 

signifikansi 0,00<0,05 

artinya promosi 

penjualan berpengaruh 

terhadap minat pembeli 

pada toko Zoya 

Palembang. 
Sumber : Data Skunder (2022) 

B. Teori Yang Digunakan 

1. Pemasaran 

a. Definisi Pemasaran 

Berikut ini adalah beberapa pernyataan para ahli mengenai 

pengertian dari pemasaran: “Marketing as the process by which 

companies engage customers, build strong customer relationships, and 

create customer relationships, and create customer value in order to 

capture value from customers in return.”(Kotler dan Armstrong, 

2018). “Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian intuisi, dan proses 

menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan 

mempertukarkan tawaran (offerings) yang bernilai bagi pelanggan, 
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klien, mitra, dan masyarakat umum.”(American Marketing Association 

(AMA) yang dikutip oleh (Fandy Tjiptono dan Anastasia, 2016). 

Menurut UK Chartered Institute of Marketing yang dikutip oleh 

Fandy Tjiptono dan Anastasia (2016)“Pemasaran adalah proses 

manajemen yang mengidentifikasi, mengantisipasi, dan menyediakan 

apa yang dikehendaki pelanggan secara efisien dan menguntungkan.” 

Sedangkan Handayani (2012) mengemukakan bahwa “pemasaran 

mengidentifikasikan kebutuhan dan keinginan konsumen pasar 

sasarannya. Serta bagaimana memuaskan mereka melalui proses 

pertukaran dengan tetap memperhatikan semua pihak dan tujuannya 

terkait dengan kepentingan perusahaan.”  

Berdasarkan definisi-definisi pemasaran yang telah diuraikan, 

peneliti sampai pada kesimpulan bahwa pemasaran merupakan suatu 

proses yang terdiri dari kegiatan-kegiatan untuk menciptakan nilai-

nilai bagi seluruh pihak yang berkaitan. 

b. Tujuan Pemasaran 

Menurut Suntoyo (2013), tujuan pemasaran adalah membuat agar 

penjualan berlebih-lebihan dan mengetahui serta memahami konsumen 

yang baik sehingga produk atau pelayanan cocok dengan konsumen 

tersebut dan laku dengan sendirinya.  

Proses pemasaran dimulai dari menemukan apa yang diinginkan 

oleh konsumen pada akhirnya pemasaran memiliki tujuan yaitu :  
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1) Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita 

hasilkan dan perusahaan dapat menyediakan semua permintaan 

mereka atas produk yang dihasilkan. 

2) Perusahaan dapat menjelaskan secara detail kegiatan yang 

berhubungan dengan pemasaran. Kegiatan pemasaran ini 

meliputi berbagai kegiatan, mulai dari penjelasan mengenai 

produk, desain produk, promosi produk, periklanan produk 

komunikasi kepada konsumen, sampai pengiriman produk agar 

sampai ke tangan konsumen secara tepat. 

3) Mengenal dan memahami konsumen sedemikian rupa sehingga 

produk cocok denganya dan dapat terjual dengan sendirinya 

c. Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran pada dasarnya merupakan suatu kegiatan 

penyusunan dan penerapan terhadap rencana-rencana di suatu 

perusahaan. Dalam membuat perencanaan sangat dibutuhkan keahlian 

untuk menentukan strategi dan perencanaan yang tepat. Peran 

manajemen pemasaran disuatu perusahaan sangat penting. 

Diantaranya, mempersiapkan suatu produk yang lebih inovatif dan 

menyeleksi pangsa pasar yang sesuai dengan yang diharapkan oleh 

perusahaan serta mempromosikan produk baru tersebut pada calon 

pembeli (Kotler dan Keller 2012). 

Manajemen pemasaran menurut Kotler dan Keller (2012), 

merupakan suatu seni dan ilmu di dalam pasar sasaran untuk menarik, 
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menjaga, juga meningkatkan konsumen dengan menciptakan, 

mengkomunikasikan dan menghantarkan kualitas konsumen yang 

unggul.  

Pengertian Manajemen Pemasaran menurut Assauri (2013), 

Manajemen pemasaran merupakan suatu aktivitas penjabaran, 

persiapan, pelaksanaan, dan penerapan suatu rencana yang dilakukan 

demi menciptakan, menyusun, dan menjaga keuntungan dari 

pertukaran dengan tujuan pasar untuk mencapai misi di perusahaan 

dalam jangka panjang. 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa manajemen 

pemasaran merupakan suatu keterampilan atau seni untuk menentukan 

pasar sasarannya, dengan cara menyusun, menentukan harga, dan 

menyalurkan suatu produk terhadap pasar sasaran untuk mencapai 

tujuan di dalam organisasi atau perusahaan dalam jangka waktu 

panjang. 

2. Keputusan Pembelian 

a. Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2016) mendefinisikan keputusan 

pembelian sebagai berikut: Consumer behavior is the study of how 

individual, groups, and organizations select, buy, use, and dispose of 

goods, services, ideas, or experiences to satisfy their needs and wants. 

yang artinya Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku 

konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, 
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kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

Sedangkan menurut Tjiptono (2015) mengemukakan bahwa 

keputusan pembelian konsumen adalah pemilihan satu tindakan dari 

dua atau lebih pilihan alternatif. 

Berbagai definisi tersebut mampu menyimpulkan apa itu keputusan 

pembelian, yakni proses dimana konsumen memiliki pilihan alternatif 

untuk menentukan apakah hendak membeli produk atau tidak. 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (2016), ada empat faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan melakukan 

pembelian, yaitu:  

1) Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam 

terhadap perilaku, mencakup budaya (kultur, sub budaya, dan kelas 

sosial). Budaya adalah susunan nilai-nilai dasar, persepsi, 

keinginan, dan perilaku yang dipelajari anggota suatu masyarakat 

dari keluarga dan institusi penting lainnya.  

a) Kultur, adalah faktor penenntu dan keinginan dan perilaku 

seseorang.  

b) Sub budaya, adalah sekelompok orang dengan sistem nilai 

bersama berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama. 
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Sub kebudayaan meliputi kewarganegaraan, agama, kelompok 

ras, dan daerah geografis. Bagian pemasaran harus merancang 

produk dan program pemasaran yang disesuaikan dengan 

kebutuhan mereka.  

c) Kelas sosisal, adalah bagian-bagian masyarakat yang relatif 

permanen dan tersusun rapi dan anggota-anggotanya memiliki 

nilai-nilai, kepentingan dan perilaku yang sama kelas sosial 

tidak ditentukan oleh satu faktor saja, misalnya pendapatan, 

tetapi ditentukan sebagai suatu kombinasi pekerjaan, 

pendapatan, pendidikan dan kesejahteraan.  

2) Faktor Sosial  

 Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh 

faktor- faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran 

dan status.  

a) Kelompok acuan adalah kelompok yang memiliki pengaruh 

langsung atau tidak langsung terhadap perilaku seseorang.  

b) Keluarga, anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku 

pembeli. Kita bisa membedakan dua keluarga dalam kehidupan 

terdiri dari orang tua, seseorang memperoleh orientasi terhadap 

agama, politik dan ekonomi serta pemahaman atas ambisi 

pribadi.  

c) Peran dan Status, seseorang yang berpartisipasi diberbagai 

kelompok akan membawa pada posisi tertentu. Setiap orang 
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akan menjalankan peran tertentu yang akan mempengaruhi 

perilakunya, sehingga dimungkinkan adanya perilaku yang 

berbeda dalam setiap peran. Setiap peran membawa status yang 

mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat. 

3) Faktor Pribadi  

 Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi seperti umur pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, 

keadaan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian.  

a) Umur dan tahap siklus hidup, Orang yang membeli barang dan 

jasa yang berbeda sepanjang hidupnya. Kebutuhan dan selera 

seseorang akan berubah sesuai dengan bertambahnya umur. 

Pembelian dibentuk oleh tahap siklus hidup keluarga, sehingga 

pemasar perlu memperhatikan perubahan minat pembelian 

yang berhubungan dengan daur siklus hidup manusia.  

b) Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola komsumsinya. 

Dengan demikian pemasar dapat mengindentifikasi kelompok 

yang berhubungan dengan jabatan seseorang terhadap minatnya 

akan produk atau jasa yang akan dibelinya.  

c) Keadaan Ekonomi, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh 

keadaan ekonomi seseorang. Keadaan ekonomi meliputi 

pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkat pendapatan, 

stabilitas dan pola waktu).  

4) Faktor Psikologis  
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a) Motivasi, seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap 

waktu tertentu. Sebagian kebutuhan bersifat biogenic. 

Kebutuhan yang demikian berasal dari keadaan psikologis 

berkaitan dengan tensi/ketegangan seperti rasa lapar, haus dan 

tidak senang. Motivasi adalah kebutuhan yang cukup 

mendorong seseorang agar bertindak.  

b) Persepsi, proses bagaimana seseorang memilih, mengatur dan 

menginterpretasikan masukan informasi untuk menciptakan 

gambaran yang berarti.  

c. Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut (Paskarina Raharjo, 2019) 

terdapar 6 (enam) poin, yaitu: 

1) Keinginan untuk menggunakan produk: adalah rasa ingin 

menggunakan produk/jasa oleh konsumen. 

2) Ketertarikan pada poduk: adalah ketertarikan konsumen terhadap 

jasa/ produk yang ditawarkan oleh produsen. 

3) Keyakinan untuk membeli: adalah keyakinan konsumen untuk 

membeli jasa/ produk yang ditawarkan oleh produsen. 

4) Keinginan  untuk membeli: adalah minat beli konsumen terhadap 

jasa/produk yang ditawarkan oleh produsen. 

5) Ketersediaan berkorban untuk mendapatkan produk: adalah upaya 

untuk mendapatkan jasa/ produk yang ditawarkan oleh produsen. 
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6) Mengutamakan pembelian produk: adalah konsumen 

mengutamakan jasa atau produk karena merasakan manfaat dan 

kualitas produk. 

3. Desain Produk 

a. Definisi Desain Produk 

Pemilihan desain produk dilakukan oleh perusahaan dengan 

terlebih dahulu melakukan analisis berbagai karakteristik pelanggan 

dan calon konsumennya. Apabila pemilihan desain produk yang 

dilakukan oleh perusahaan telah dianggap sesuai dengan kebutuhan, 

keinginan dan selera konsumen yang pada mulanya hanya melihat dan 

kemudian untuk merespon dan kemungkinan terjadi keputusan 

pembelian (Kotler dan Armstrong (2014). 

Berikut peneliti paparkan pengertian-pengertian desain produk dari 

beberapa ahli : Desain produk adalah “the totality of features that 

affect the way a product looks, feels, and functions to a consumer. It 

offers functional and aesthetic benefits and appeals to both our 

rational and emotional sides.” Definisi tersebut diungkapkan oleh 

(Kotler dan Keller, 2016).  

Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2014) desain produk 

adalah konsep yang lebih besar dari pada gaya. Gaya hanya 

menggambarkan penampilan produk. Gaya bisa menarik atau 

membosankan. Gaya yang sensasional bisa menarik perhatian dan 
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menghasilkan estetika yang indah, tetapi gaya tersebut tidak benar-

benar membuat kinerja produk menjadi lebih baik.  

Tidak seperti gaya, desain tidak hanya sekedar kulit luar, desain 

adalah jantung produk”. Berdasarkan defìnisi diatas peneliti sampai 

pada pemahaman bahwa desain produk adalah segala sesuatu 

rancangan yang harus diperhitungkan oleh penjual untuk merangsang 

minat beli seseorang bahkan berujung pada keputusan pembelian. 

b. Indikator Desain Produk 

Kotler dan Armstrong (2014) menyatakan bahwa terdapat tujuh 

aspek indikator atau desain yang mencakup bentuk, fitur, mutu, daya 

tahan, keandalan, mudah diperbaiki dan gaya. Berikut penjelasan dari 

aspek-aspek tersebut : 

1) Bentuk : Banyak produk dapat didiferensiasi berdasarkan bentuk, 

ukuran model 

2) Fitur : Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan fitur yang 

berbeda-beda yang melengkapi fungsi dasar produk. Upaya untuk 

menjadi yang pertama dalam memperkenalkan fitur baru yang 

dianggap berharga merupakan salah satu cara yang paling efektif 

untuk bersaing. 

3) Mutu : Pembeli mengaharapkan produk memiliki mutu 

kesesuaiaan dengan standar dan spesifikasi yang tinggi. Mutu 

kesesuaìan adalah tingkat kesesuaian dan pemenuhan semua unit 

yang diproduksi terhadap spesifikasi sasaran yang dijanjikan. 
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4) Daya Tahan : Ukuran usia yang diharapkan atas beroperasinya 

produk dalam kondisi normal. Merupakan atribut yang berharga 

untuk produk-produk tertentu. 

5) Keandalan : Pembeli umumnya akan membeli lebih untuk 

mendapatkan produk yang lebih andal. Keandalan adalah ukuran 

profitabilitas bahwa produk tertentu tidak akan rusak atau gagal 

dalam periode waktu tertentu. 

6) Mudah diperbaiki : pembeli membeli produk yang mudah 

diperbaiki. Kemudahan diperbaiki adalah ukuran kemudahan 

memperbaiki produk ketika produk itu mengalami kerusakan.  

7) Gaya (style) : Menggambarkan penampilan dan perasaan yang 

ditimbulkan oleh produk itu bagi pembeli. 

4. Promosi 

a. Definisi Promosi 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 

program pemasaran. Bagaimanapun kualitas suatu produk apabila 

konsumen tidak tahu dan tidak yakin bahwa produk tersebut memiliki 

kualitas dan berguna bagi mereka, maka konsumen pun tidak akan 

tertarik untuk membelinya. Konsep pemasaran terintegrasi (Integrated 

Marketting Communication/IMC) dikembangkan sebagai 

pengembangnya, komunikasi ini lebih menekankan pada komunikasi 

dua arah yang menunjuk keselarasan dan keterpaduan dalam hal 

tujuan, fokus dan arah strategik antar elemen bauran pemasaran yaitu 
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pada periklanan, promosi penjualan, personal selling, public relations 

dan online marketting serta antar unsur bauran pemasaran yaitu 

produk, distribusi, harga dan komunikasi pemasaran.  

Menurut Daryanto (2013) mengatakan bahwa: “Promosi adalah 

arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat mengarahkan 

organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara pembeli 

dan penjual”.  

Menurut Buchari Alma (2016) mengatakan bahwa: “Promosi 

adalah sejenis komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan 

calon konsumen tentang barang dan jasa.”  

Dari pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa promosi adalah 

suatu bentuk komunikasi yang menginformasikan dan mempengaruhi 

calon konsumen sehingga tertarik untuk melakukan transaksi antara 

penjual dan pembeli. 

b. Tujuan Promosi 

Adapun tujuan utama dari sebuah promosi adalah memberikan 

sebuah informasi kepada pelanggan, agar pelanggan tersebut nantinya 

akan tertarik dan selanjutnya memberikan pengaruh kepada 

masyarakat (calon pembeli) dan membantu tujuan perusahaan dalam 

meningkatkan penjualan, serta beberapa tujuan lain sebagai berikut:  

1) Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk. 

2) Menyampaikan perubahan harga kepada pasar. 

3) Membuat pembeli ingat ataupun tidak memakai iklan.  
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4) Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk.  

5) Membentuk pilihan merek. 

6) Menjelaskan arah kerja suatu produk. 

7) Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk. 

8) Mengalihkan pilihan merek tertentu. 

9) Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan sangat 

dibutuhkan. 

10) Mengingatkan pembeli akan tempat – tempat yang menjual produk 

ke perusahaan. 

11) Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.  

12) Menginformasikan layanan yang disediakan perusahaan. 

c. Indikator Promosi 

Indikator menurut Buchari Alma (2016) mengatakan bahwa:  

1) Periklanan/Advertising  

Periklanan adalah semua bentuk penyajian non personal berupa 

promosi ide, promosi barang ataupun jasa yang memerlukan biaya 

tertentu yang dilakukan oleh sponsor yang jelas. 

2) Penjualan perorangan/Personal Selling  

Penjualan perorangan merupakan bentuk prestasi secara lisan dengan 

satu atau lebih calon pembeli dengan tujuan melakukan penjualan 

dalam presentasi tersebut terdapat interaksi langsung penjual dan 

calon pembeli. 
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3) Promosi penjualan/Sales Promotion  

Promosi penjualan merupakan program instentif jangka pendek 

untuk mendorong keinginan untuk mencoba atau membeli suatu 

produk jasa atau barang secara lebih cepat atau lebih besar oleh 

pelanggan. 

4) Hubungan masyarakat/Public Relation  

Hubungan masyarakat merupakan suatu usaha untuk menstimulasi 

permintaan sebuah produk ataupun jasa dengan cara menyampaikan 

berita yang signifikan dan bersifat komersial. Merancang berbagai 

program untuk mempromosikan dan melindungi cara perusahaan 

atas setiap produknya  

5) Pemasaran langsung/Direct Marketing  

Pemasaran langsung merupakan sistem pemasaran interaktif yang 

menggunakan satu atau lebih media iklan untuk menghasilkan 

berbagai macam tanggapan dan transaksi yang dapat diukur pada 

suatu lokasi. Penggunaan alat penghubung non personal untuk 

komunikasi bisnis secara langsung seperi e-mail marketing, 

telemarketing, fax, inter marketing. Untuk mendapatkan tanggapan 

dari konsumen tertentu ataupun calon konsumen. 

6) Pameran produk/DisplayProduct  

Sebuah pameran produk yang diadakan sehingga perusahaan dapat 

memamerkan dan mendemonstrasikan produk dan layanan terbaru 
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mereka, mempelajari aktifitas pesaing atau mengikuti trend dan 

kesempatan produk. 

5. Minat Beli 

a. Definisi Minat Beli 

Kenyataan menunjukkan bahwa kebutuhan dan keinginan 

konsumen tidak mudah. Konsumen bisa mengubah pemikirannya pada 

detik-detik terakhir. Tentu saja pemasar mengharapkan konsumen 

bersikap positif yaitu bersedia membeli barang yang ditawarkan. 

Untuk menarik atau menumbuhkan minat beli konsumen terlebih 

dahulu pemasar harus memahami bagaimana konsumen berkeputusan. 

Minat beli adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respon 

terhadap objek yang menunjukkan keinginan pelanggan untuk 

melakukan pembelian Kotler dan Keller (2012).  

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 

mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen 

membentuk pilihan mereka yang tergabung dalam perangkat pilihan, 

kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu 

alternatif yang paling disukai atau proses yang dilalui konsumen untuk 

membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh bermacam 

pertimbangan. 

b. Tahap-Tahap Minat Beli 

Tahapan-tahapan produsen dalam menentukan minat beli atau 

menentukan dorongan konsumen dalam melakukan pembelian 
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terhadap produk atau jasa yang ditawarkan, dapat kita lihat pada 

konsep atau model AIDA yang dikembangkan oleh (Kotler, 2012), 

Yaitu: 

1) Attention 

Tahap ini merupakan tahap awal dalam menilai suatu produk 

atau jasa sesuai dengan kebutuhan calon pelanggan, selain itu 

calon pelanggan juga mempelajari produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

2) Interest 

Dalam tahap ini calon pelanggan mulai tertarik untuk membeli 

produk atau jasa yang ditawarkan. Setelah mendapatkan 

informasi yang lebih terperinci mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

3) Desire  

Calon pelanggan mulai memikirkan serta berdiskusi mengenai 

produk atau jasa yang ditawarkan, karena hasrat dan keinginan 

untuk membeli mulai timbul. Dalam tahapan ini calon 

pelanggan sudah mulai berminat terhadap produk atau jasa 

yang ditawarkan. Tahap ini ditandai dengan munculnya minat 

yang kuat dari calon pelanggan untuk membeli dan mencoba 

produk atau jasa yang ditawarkan. 
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4) Action 

Pada tahap ini calon pelanggan telah mempunyai kemantapan yang 

tinggi untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa yang 

ditawarkan. 

c. Indikator Minat Beli 

Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan dalam komponen dari 

mikro model of consumer reponses (Kotler dan Keller, 2012) yaitu : 

1) Awareness 

Sebagian konsumen tidak menyadari kebutuhan yang dimilikinya, 

maka dari itu tugas seorang komunikator adalah untuk 

menciptakan kebutuhan tersebut. 

2) Knowledge  

Beberapa konsumen memiliki kebutuhan akan sebuah produk,  

namun tidak memiliki pengetahuan yang cukup akan produk 

tersebut, sehingga informasi tentang produk harus bisa 

tersampaikan oleh komunikator. 

3) Liking 

Setelah konsumen mempunyai kebutuhan dan informasi, tahap 

selanjutnya adalah apakah konsumen menyukai produk tersebut, 

apabila konsumen mempunyai rasa suka, maka akan terdapat 

keinginan untuk membeli. 
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4) Preference  

Setelah timbul perasaan suka terhadap produk tersebut maka 

konsumen perlu mengetahui perbandingan produk kita dengan 

produk lain, mulai dari kemasan, kualitas, nilai, perfoma, dan lain-

lain. 

5) Conviction  

Konsumen telah mempunyai produk yang disukai namun belum 

yakin untuk melakukan proses pembelian, pada tahap ini tugas 

komunikator adalah meyakinkan konsumen dan menumbuhkan 

minat beli konsumen untuk membeli. Setelah melewati tahap ini 

calon konsumen sudah yakin dan berminat terhadap produk 

tersebut. 

6) Purchase  

Tahap terakhir adalah tahap pembelian, beberapa target konsumen 

sudah yakin dan berminat tapi belum tentu akan berakhir pada 

pembelian, maka dari itu tugas komunikator adalah mengarahkan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual adalah  sebuah susunan kontruksi logika. Dimana, 

susunan ini dibentuk untuk mengungkap kemajuan pemikiran secara sistematis 

dipelajari fenomena empiris. Kerangka konseptual atau kerangka pemikiran ini 

mempunyai tujuan agar memberikan penjelasan dari variabel yang digunakan, 

agar elemen pengukurnya mampu dijelaskan dengan substansial. 
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Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

Model konseptual hubungan desain produk dan promosi terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening dapat dijelaskan sebagai 

berikut : 

1. Pengaruh Desain Produk Terhadap Minat Beli 

Desain produk adalah segala sesuatu rancangan yang harus diperhitungkan 

oleh penjual untuk merangsang minat beli. Desain produk berpengaruh 

terhadap minat beli. Seperti penelitian yang dilakuan Gunawan (2020) yang 

menyatakan bahwa desain produk berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen. 

2. Pengaruh Promosi Terhadap Minat Beli 

Promosi adalah suatu bentuk komunikasi yang menginformasikan dan 

mempengaruhi calon konsumen sehingga tertarik untuk melakukan transaksi 

antara penjual dan pembeli. Sehingga promosi berpengaruh terhadap minat 

Desain 

Produk (X1) 

Promosi 

(X2) 

Minat Beli (Z) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H7 

H6 
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beli. Seperti penelitan yang dilakukan Fitri Amalia (2019) yang menyatakan 

promosi berpengaruh terhadap minat beli konsumen. 

3. Pengaruh Desain Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Pemilihan desain produk dilakukan oleh perusahaan dengan terlebih 

dahulu melakukan analisis berbagai karakteristik pelanggan dan calon 

konsumennya. Apabila pemilihan desain produk yang dilakukan oleh 

perusahaan telah dianggap sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan selera 

konsumen yang pada mulanya hanya melihat dan kemudian untuk merespon 

dan kemungkinan terjadi keputusan pembelian. Desain produk berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Heri 

Alfredo Marbun (2020) yang menyatakan bahwa desain produk 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

4. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan program 

pemasaran. Bagaimanapun kualitas suatu produk apabila konsumen tidak 

tahu dan tidak yakin bahwa produk tersebut memiliki kualitas dan berguna 

bagi mereka, maka konsumen pun tidak akan tertarik untuk membelinya. 

Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Seperti penelitian 

yang dilakukan oleh Fitri Amalia (2019) yang menyatakan bahwa promosi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

5. Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian 

Minat beli merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap 

mengkonsumsi. Minat beli konsumen adalah tahap dimana konsumen 
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membentuk pilihan mereka yang tergabung dalam perangkat pilihan, 

kemudian pada akhirnya melakukan suatu pembelian pada suatu alternatif 

yang paling disukai atau proses yang dilalui konsumen untuk membeli suatu 

barang atau jasa yang didasari oleh bermacam pertimbangan. Minat beli 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Seperti penelitian yang 

dilakukan Hanan Ariq Munandar (2021) yang menyatakan bahwa minat beli 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

6. Pengaruh Desain Produk terhadap Keputusan Pembelian yang 

dimediasi oleh Minat Beli 

Desain produk adalah konsep yang lebih besar dari pada gaya. Gaya hanya 

menggambarkan penampilan produk. Keputusan pembelian merupakan 

bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Minat beli merupakan bagian 

dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. Minat beli konsumen 

adalah tahap dimana konsumen membentuk pilihan mereka yang tergabung 

dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan suatu 

pembelian pada suatu alternatif yang paling disukai atau proses yang dilalui 

konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang didasari oleh 

bermacam pertimbangan. Desain produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dimediasi oleh minat beli. Seperti penelitian yang dilakukan 
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Hanan Ariq Munandar (2021) yang menyatakan bahwa desain produk 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh minat beli. 

7. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian yang dimediasi oleh 

Minat Beli 

Promosi merupakan suatu usaha dari pemasar dalam menginformasikan 

dan mempengaruhi orang atau pihak lain sehingga tertarik untuk melakukan 

transaksi atau pertukaran produk barang atau jasa yang dipasarkannya. 

Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku 

konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi 

memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 

pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Minat beli 

merupakan bagian dari komponen perilaku dalam sikap mengkonsumsi. 

Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh minat 

beli. Seperti penelitian yang dilakukan Hanan Ariq Munandar (2021) yang 

menyatakan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

yang dimediasi oleh minat beli. 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara yang disusun oleh peneliti ,yang 

masih perlu diuji kebenarannya. Berdasarkan teori-teori serta latar belakang yang 

dikemukakan, maka peneliti memberikan hipotesis sebagai berikut: 

1. Desain produk berpengaruh terhadap minat beli kain songket Batubara 

pada konsumen galeri songket Yusra Batubara. 
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2. Promosi berpengaruh terhadap minat beli kain songket Batubara pada 

konsumen galeri songket Yusra Batubara. 

3. Desain produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain songket 

Batubara pada konsumen galeri songket Yusra Batubara. 

4. Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain songket 

Batubara pada konsumen galeri songket Yusra Batubara. 

5. Minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain songket 

Batubara pada konsumen galeri songket Yusra Batubara. 

6. Desain produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain songket 

Batubara pada konsumen galeri songket Yusra Batubara yang dimediasi 

oleh minat beli 

7. Promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian kain songket 

Batubara pada konsumen galeri songket Yusra Batubara yang dimediasi 

oleh minat beli. 
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BAB III 

 METODE PENELITIAN  

A. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian lapangan atau field 

research, yaitu penelitian langsung kepada obyek yang akan diteliti. Penelitian ini 

termasuk dalam penelitian kuantitatif.  

Penelitian kuantitatif yaitu penelitian yang dilakukan dengan menggunakan 

analisis data yang berbentuk angka dan bertujuan untuk mengembangkan model 

matematis, hipotesis dan teorinya berhubungan dengan fenomena yang akan 

diselidiki oleh peneliti (Suryani dan Hendriyadi 2016).  

Alasan menggunakan metode ini adalah supaya mendapatkan gambaran umum 

yang lebih obyektif dan terukur. Sesuai dengan bentuknya, data kuantitatif dapat 

diolah dan dianalisis menggunakan teknik perhitungan matematika atau statistika 

untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Bisri, 2013). 

Sehingga dalam pengumpulan datanya adalah menggunakan daftar pertanyaan 

yang berupa angket yang disusun sesuai dengan pengukuran terhadap variabel 

yang akan diteliti. 

B. Sifat Penelitian 

Sifat pada penelitian ini adalah Pengembangan dari salah satu penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Hery Alfredo Marbun (2020) dengan judul 

Pengaruh Desain Produk Tenun Ulos Terhadap Keputusan Pembelian Di 

Kabupaten Samosir. Penelitian pengembangan merupakan bentuk penelitian yang 

memberikan penambahan variabel dan/indikator baru. 
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Adapun variabel yang ditambahkan yaitu promosi sebagai variabel (X2) dan 

minat beli sebagai variabel intervening (Z). 

C. Lokasi dan Periode Penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di galeri songket Yusra Desa Talawi, Kecamatan 

Batu Bara 

2. Periode Penelitian  

Periode penelitian ini dimulai pada bulan Maret 2022 sampai bulan 

Oktober 2022. 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Sugiyono (2013) mengatakan populasi merupakan wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas 

dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen galeri songket Yusra Batu Bara yang jumlahnya tidak diketahui. 

2. Teknik Penentuan Besar Sampel 

Menurut Menurut Sugiyono (2013) menyatakan Sampel merupakan 

bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Karena 

jumlah populasi tidak diketahui maka jumlah sampel dicari dengan rumus 

Cochran Sugiyono (2013) : 
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Keterangan : 

n = Jumlah sampel yang diperlukan 

Z
2  

= Harga dalam kurve nomal untuk simpanan 5%, dengan nilai = 

1,96 

P = Peluang besar 50%= 0,5 

q = Peluang salah 50% = 0,5 

e   = Tingkat kesalahan sampai (sampling error), dalam penelitian ini 

menggunakan 10%  

 

 Sehingga jumlah sampel yang dihasilkan adalah : 

 

    n = 96,04 

    n = 96 orang 

3. Teknik Sampling 

Peneliti menggunakan teknik accidental sampling, agar lebih 

memberikan penjelasan atau lebih memfokuskan pemilihan hingga mampu 

mewakili jumlah populasi.  

Menurut Sugiyono (2013) Accidental sampling merupakan teknik 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan. Artinya, konsumen yang tidak 

sengaja bertemu ketika peneliti berada di Galeri Songket Yusra Batu Bara. 

E. Jenis dan Sumber Data 

Yang dimaksud dengan jenis data dalam penelitian adalah subyek dari mana 

data dapat diperoleh. Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua jenis data 

yaitu :  

1. Jenis Data 

a. Data kualitatif menurut Sugiyono (2015) adalah data yang berbentuk 

kata, skema dan gambar. Dalam penelitian ini, data kualitatif berupa 

gambaran mengenai objek penelitian. 
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b. Data kuantitatif menurut Sugiyono (2015) adalah data yang berbentuk 

angka atau data kualitatif yang di angka kan. Dalam bentuk angka ini 

maka data kuantitatif dapat di proses menggunakan rumus matematika 

atau dapat juga di analisis dengan sistem statistik. 

2. Sumber Data 

a. Sumber data primer menurut Sugiyono (2015) adalah data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data. Adapun yang 

menjadi sumber data primer dalam penelitian ini adalah konsumen 

pada galeri songket Yusra Batu Bara 52 orang. Adapun data yang 

dibutuhkan dalam penelitian ini meliputi : Data Identitas  Responden  

yaitu : Nama, Jenis Kelamin, Usia, Pendidikan terakhir dan 

Penghasilan. Data Persepsi Responden Terhadap keputusan pembelian, 

desain produk, promosi dan minat beli. 

b. Sumber data skunder menurut Sugiyono (2015) adalah data yang tidak 

langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat 

orang lain atau lewat dokumen. 

F. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini, antara lain 

wawancara dan kuisioner. 

1. Wawancara 

Menurut Sugiyono (2016) wawancara digunakan sebagai teknik 

pengumpulan data untuk menemukan permasalahan yang harus diteliti dan 

juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih 
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mendalam. Dalam teknik wawancara ini, peneliti melakukan tanya jawab 

kepada konsumen galeri songket Yusra Batu Bara. Dengan wawancara, 

maka peneliti akan mengetahui hal-hal yang lebih mendalam tentang 

partisipan dalam menginterpretasikan situasi dan fenomena yang terjadi, 

dimana hal ini tidak dapat ditemukan melalui observasi. 

2. Kuisioner 

Menurut Sugiyono (2013) kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Kuesioner merupakan 

teknik pengumpulan data yang efesien bila peneliti tahu dengan pasti 

variabel yang akan di ukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari 

responden. Selain itu, kuesioner juga cocok digunakan bila jumlah 

responden cukup besar dan tersebar di wilayah yang luas. Kuesioner dapat 

berupa pertanyaan/pernyataan tertutup atau terbuka, dapat diberikan 

kepada responden secara langsung atau dikirim melalui pos, atau internet. 

Dalam kuesioner ini nantinya akan digunakan model pertanyaan tertutup, 

yakni bentuk pertanyaan yang sudah disertai alternatif jawaban 

sebelumnya, sehingga responden dapat memilih salah satu dari alternatif 

jawaban tersebut.  

Dalam pengukurannya, setiap responden diminta pendapatnya mengenai 

suatu pernyataan, dengan skala penilaian dari 1 sampai dengan 5. 

Tanggapan positif (maksimal) diberi nilai paling besar (5) dan tanggapan 

negatif (minimal) diberi nilai paling kecil (1).  
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Tabel 3.1 

Skala Likert 

1 2 3 4 5 

Sangat Tidak 

Setuju 

Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju 

STS TS N S SS 

 

3. Studi Pustaka 

Studi pustaka dilakukan untuk memperkaya pengetahuan mengenai 

berbagai konsep yang akan digunakan sebagai dasar atau pedoman dalam 

proses penelitian. Studi pustaka dalam teknik pengumpulan data ini 

merupakan jenis data sekunder yang digunakan untuk membantu proses 

penelitian, yaitu dengan mengumpulkan informasi yang diperoleh dari 

beberapa buku-buku yang berhubungan dengan variabel penelitian maupun 

jurnal penelitian terdahulu yang berhubungan dengan topik permasalahan 

yang diteliti.  

G. Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel 
Sumber dan 

Definisi 
Indikator 

Skala 

Ukur 

1. Minat Beli (Z) Menurut Kotler dan 

Keller (2012) 

Minat beli adalah 

perilaku konsumen 

yang muncul sebagai 

respon terhadap 

objek yang 

menunjukkan 

keinginan pelanggan 

untuk melakukan 

pembelian  

Menurut Kotler dan 

Keller (2012) 

1. Awarennes 

2. Knowledge 

3. Liking 

4. Preference 

5. Conviction 

6. Purchase  

Likert 

3.  Keputusan 

Pembelian (Y) 

Menurut  Kotler dan 

Armstrong (2016) 

mendefinisikan 

keputusan pembelian 

Menurut (Paskarina 

Raharjo, 2019): 

1. Keinginan 

menggunakan 

Likert 
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sebagai berikut: 

Consumer behavior 

is the study of how 

individual, groups, 

and organizations 

select, buy, use, and 

dispose of goods, 

services, ideas, or 

experiences to satisfy 

their needs and 

wants. yang artinya 

Keputusan 

pembelian 

merupakan bagian 

dari perilaku 

konsumen perilaku 

konsumen yaitu studi 

tentang bagaimana 

individu, kelompok, 

dan organisasi 

memilih, membeli, 

menggunakan, dan 

bagaimana barang, 

jasa, ide atau 

pengalaman untuk 

memuaskan 

kebutuhan dan 

keinginan mereka. 

produk, 

2. Ketertarikan pada 

produk, 

3. Keyakinan untuk 

membeli, 

4. Keinginan untuk 

membeli, 

5. Ketersediaan 

berkorban untuk 

mendapatkan 

produk, dan  

6. Mengutamakan 

pembelian produk. 

3 Desain Produk 

(X1) 

Menurut Kotler dan 

Armstrong (2014) 

desain produk adalah 

konsep yang lebih 

besar dari pada gaya. 

Menurut Kotler dan 

Armstrong (2014) 

1. Bentuk 

2. Fitur 

3. Mutu 

4. Daya tahan 

5. Keandalan 

6. Mudah diperbaiki 

7. Gaya (style) 

Likert 

4 Promosi (X2) Menurut Buchari 

Alma (2016) 

mengatakan bahwa: 

Promosi adalah 

sejenis komunikasi 

yang memberi 

penjelasan yang 

meyakinkan calon 

Menurut Buchri 

Alma (2016) 

1. Periklanan 

2. Penjualan 

perorangan 

3. Promosi penjualan 

4. Hubungan 

masyarakat 

Likert 
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konsumen tentang 

barang dan jasa. 

5. Pemasaran 

langsung 

6. Pameran produk 
Sumber : Data Diolah 2022 

H. Metode Analisa Data 

1. Uji Instrumen 

a. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuesioner. Sebuah instrumen atau kuesioner dikatakan valid jika 

pertanyaan pada instrumen atau kuesioner mampu mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2018). Uji 

signifikansi dilakukan dengan cara membandingkan nilai r hitung 

dengan nilai r tabel. Di dalam menentukan layak dan tidaknya suatu 

item yang akan digunakan, biasanya dilakukan uji signifikansi 

koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05 yang artinya suatu item 

dianggap valid jika berkorelasi signifikan terhadap skor total. Jika r 

hitung lebih besar dari r tabel dan nilai positif maka butir atau 

pertanyaan atau variabel tersebut dinyatakan valid. Sebaliknya, jika r 

hitung lebih kecil dari r tabel, maka butir atau pertanyaan atau variabel 

tersebut dinyatakan tidak valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Ghozali (2018) 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 pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 
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ke waktu. Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi hasil 

pengukuran dari kuesioner dalam penggunaan yang berulang. Jawaban 

responden terhadap pertanyaan dikatakan reliabel jika masing-masing 

pertanyaan dijawab secara konsisten atau jawaban tidak boleh acak. 

Alat untuk mengukur reliabilitas adalah Cronbach Alpha. Suatu 

variabel dikatakan reliabel, apabila Hasil α > 0,60 = reliabel dan  Hasil 

α < 0,60 = tidak reliabel. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melakukan pengujian hipotesis, terlebih dahulu akan dilakukan 

pengujian terjadinya penyimpangan terhadap asumsi klasik. Dalam asumsi 

klasik terdapat beberapa pengujian yang harus dilakukan, yakni Uji 

Normalitas, Uji Multikolinieritas dan Uji Heterosdastisitas. 

a. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2018) Uji normalitas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 

memiliki distribusi normal. Ada dua cara untuk mendeteksi apakah 

residual berdistribusi normal atau tidak, yaitu dengan analisis grafik 

dan uji statistik. 

1. Analisis Grafik  

Salah satu cara termudah untuk melihat normalitas residual adalah 

dengan melihat grafik histogram yang membandingkan antara data 

observasi dengan distribusi dengan distribusi yang mendekati 

distribusi normal. Namun demikian hanya dengan melihat 
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histogram hal ini dapat menyesatkan khususnya untuk jumlah 

sample yang kecil. Metode yang lebih handal adalah dengan 

melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi 

kumulatif dari distribusi normal. Distribusi normal akan 

membentuk suatu garis lurus diagonal, dan ploating data. 

2. Analisis Statistik  

Uji normalitas dengan grafik dapat menyesatkan kalo tidak hati-

hati secara visusal kelihatan normal,padahal secara setastik bisa 

sebaliknya. Oleh sebab itu dianjurkan disamping uji grafik 

dilengkapi dengan uji statistic. Pendeteksian normlitas secara 

statistic adalah dengan menggunakan uji Kolmogrov-Simirnov. Uji 

Kolmogrov-Simirnov merupakan uji normalitas yang umum 

digunakan karena dinilai lebih sederhana dan tidak menimbulkan 

perbedaan persepsi. Uji Kolmogrov-Simirnov dilakukan dengan 

tingkat signifikansi 0,05. Untuk lebih sederhana, pengujian ini 

dapat dilakukan dengan melihat probabilitas dan Kolmogrov-

Simirnov Z statistik. Jika probabilitas Z statistic lebih kecil dari 

0,05 maka nilai residual dalam suatu regresi tidak terdistribusi 

secara normal 

b. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali (2018) uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 

(independen). Jika variabel independen saling berkorelasi, maka 
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variabel-variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah 

variabel independen yang nilai korelasi antar sesama variabel 

independen sama dengan nol. Untuk menguji ada tidaknya 

multikolinieritas dapat digunakan nilai tolerance atau variance 

inflation factor (VIF). Nilai tolerance yang rendah sama dengan nilai 

VIF tinggi (karena VIF = 1/Tolerance). Nilai cutoff yang umum 

dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinieritas adalah nilai 

Tolerance ≤ 0,10 atau sama dengan nilai VIF ≥ 10. Jika nilai tolerance 

> 0,10 atau nilai VIF < 10 maka hal tersebut menunjukan tidak terjadi 

multikolinieritas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 

variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka 

disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 

Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang 

Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. Untuk 

mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dilakukan dengan melihat 

ada tidaknya pola tertentu pada grafik plot antara nilai prediksi 

variabel terikat atau dependen yaitu ZPRED dengan residualnya 

SRESID. Deteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilakukan 

dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot 
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antara SRESID dan ZPRED dimana sumbu Y adalah Y yang telah 

diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y prediksi – Y 

sesungguhnya) yang telah di-studentized. Dengan dasar analisis 

sebagai berikut:  

a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk pola 

tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), 

maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.  

b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 

di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

3. Analisis Regresi Linier Berganda 

Metode analisis yang digunakan adalah model regresi linier berganda. 

Menurut Sugiyono (2014) bahwa: “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). Jadi analisis 

regresi berganda akan dilakukan bila jumlah variabel independennya 

minimal 2”. Menurut Sugiyono (2014) persamaan regresi linier berganda 

yang ditetapkan adalah sebagai berikut:  

Z = a + b1X1 + b2X2 + e 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3Z + e 

Keterangan:  

Z = Minat Beli 

Y = Keputusan Pembelian 

X1= Desain Produk 

X2= Promosi 

b1 = Koefisien regresi desain produk 
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b2 = Koefiien regresi promosi 

a  = Konstanta Y 

e  = standar kesalahan (error) 

 

4. Uji Koefisien Determinan (R
2
) 

Uji koefisien determinasi (Uji R 2 ) bertujuan untuk mengukur sejauh 

mana variabel bebas dapat menjelaskan variasi variabel terikat, baik secara 

parsial maupun simultan. Menurut Ghozali (2018) koefisien determinasi 

digunakan untuk menguji goodness-fit dari model regresi. Nilai koefisien 

determinasi ini adalah antara nol sampai dengan satu (0 < R 2 < 1). Nilai R 

2 yang kecil mengandung arti bahwa kemampuan variabel-variabel 

independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen yang sangat 

terbatas. Namun jika nilainya mendekati satu, maka variabel-variabel 

independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. 

I. Uji Hipotesis 

1. Uji t 

Uji statistik t disebut juga uji signifikan individual. Uji ini menunjukkan 

seberapa jauh pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel 

dependen. Pada akhirnya akan diambil suatu kesimpulan Ho ditolak atau Hα 

diterima dari hipotesis yang telah dirumuskan.  

Uji signifikan terhadap hipotesis yang telah ditentukan dengan 

menggunakan uji t. Menurut Sugiyono (2018) rumus untuk menguji uji t 

sebagai berikut:  
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Keterangan : 

t   : Nilai Uji t  

r   : Koefisien korelasi  

r
2 

 : Koefisien determinasi  

n  : Jumlah sampel 

Uji t menggunakan beberapa dasar analisis untuk menentukan pengaruh 

dan hubungan variabel. Berikut dasar analisis yang digunakan pada uji t : 

1) Perbandingan thitung dengan ttabel  

a) Jika |thitung| ≤ ttabel, maka H0 diterima dan Hα ditolak.  

b) Jika |thitung| > ttabel, maka H0 ditolak dan Hα diterima.  

2) Perbandingan nilai signifikansi dengan taraf nyata  

a) Jika nilai signifikansi ≥ taraf nyata (0,05), maka H0 

diterima dan Hα ditolak.  

b) Jika nilai signifikansi < taraf nyata (0,05), maka H0 ditolak 

dan Hα  diterima. 

2. Uji Jalur (Path Analysis) 

Menurut Ghozali (2018) path analysis adalah sebuah model perluasan 

dari analisis regresi linier berganda untuk mengukur hubungan antar 

variabel yang telah ditetapkan sebelumnya. Path analysis ini digunakan 

untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung antar variabel 

bebas dan terikat. Penerapan model yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah:  

Z = bzx1x1 + bzx2x2 + e1  

Y = byx1x1 + byx2x2 + byzz + e2 

Dengan Keterangan:  

Y   = Keputusan pembelian 
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X1  = Desain produk 

X2   = Promosi 

Z   = Minat Beli 

bx1, x2,z,y  = koefisien jalur 

e  = standar kesalahan (error) 

 

 Adapun kriteria pada uji analisis jalur yaitu : 

1. Apabila pengaruh tidak langsung (indirect effect) variabel bebas 

terhadap variabel terikat melalui variabel intervening lebih besar 

dibanding pengaruh secara langsung (direct effect) variabel bebas  

terhadap variabel terikat, maka variabel tersebut bisa menjadi 

variabel yang memediasi antara variabel bebas  terhadap variabel 

terikat. 

2. Apabila pengaruh tidak langsung (indirect effect) variabel bebas 

terhadap variabel terikat melalui variabel intervening lebih kecil 

dibanding pengaruh secara langsung (direct effect) variabel bebas  

terhadap variabel terikat, maka variabel tersebut tidak menjadi 

variabel yang memediasi antara variabel bebas  terhadap variabel 

terikat. 

 

 


