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ABSTRAK 

 

 

Promosi, Harga, dan KualitasProdukmerupakantigadaribeberapafaktor yang 

didugarelatifbesardalammempengaruhi Keputusan PembelianPertalite pada 

Pertamina. 

Untukmembuktikanpengaruhketiganyamakadilakukanpenelitianinidengantujuanuntuk

mengetahuiPengaruhPromosi, Harga, dan KualitasProdukterhadap Keputusan 

KonsumendalamPembelianPertalite pada Pertamina. 

Penelitiandilakukan di PertaminaKemanggisan Utama, RT.11/RW.6, 

Kemanggisan, Kec. Palmerah, Kota Jakarta Barat, Daerah KhususIbukota Jakarta 

11480denganmengambil 100 konsumensebagaisampel. Pengambilan data 

dilakukandenganinstrumenkuesionertertutupempatskalapenilaiandarisangattidaksetuj

usampaidengansangatsetuju. 

Penelitiandilakukansecarakuantitatifyaitudenganmendeskripsikan data penelitian dan 

melakukananalisisinferensi. Analisisregresisederhana dan 

koefisiendeterminasigandadigunakansebagaialatanalisissedangkanpengujianhipotesis

dilakukandengan uji-t dan uji F. 

Data-data yang telahmemenuhi uji validitas, uji reliabilitas dan uji 

asumsiklasikdiolahsehinggamenghasilkanpersamaanregresisebagaiberikut: 

Ŷ =20.354 + 0.223.X1 + 0.092.X2 + 0.030.X3 
Dimanavariabel Keputusan Pembelian (Y), Promosi (X1), Harga (X2), 

KualitasProduk (X3) 

Penelitianmenghasilkanempattemuanutamasesuaidenganhipotesis yang diajukan, 

yaitu: 1) Promosimemilikipengaruh yang 

signifikanterhadapkeputusanpembelianPertalite pada Pertaminayang ditunjukan oleh 

nilaikoefisienregresikeputusanpembeliansebesar b1 = 0.223; 

2)Hargamemilikipengaruh yang signifikanterhadapkeputusanpembelianPertalite pada 

Pertamina yang ditunjukan oleh nilaikoefisienregresikeputusanpembeliansebesar b2 = 

0.092; 3)KualitasProdukmemilikipengaruh yang 

signifikanterhadapkeputusanpembelianPertalite pada Pertamina yang ditunjukan oleh 

nilaikoefisienregresikeputusanpembeliansebesar b3 = 0.030; 4)Promosi, Harga, dan 

KualitasProdukmempengaruhikeputusanpembelian yang ditunjukan oleh nilai R 

Square 0.249 atau 24,9%. 

Berdasarkanhasiltemuantersebutmakauntukmeningkatkan Keputusan 

Pembeliandisarankan agar dilakukanupayamemperbaikiPromosi, Harga, dan 

KualitasProduk 

 

 

Kata kunci: 

Promosi, Harga, KualitasProduk, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 

Promotion, Price, and Product Quality are three of the factors that are 

thought to be relatively large in influencing Pertamina's Purchasing Decisions. To 

prove the influence of the three, this research was conducted with the aim to find out 

the Effect of Promotion, Price, and Product Quality on Consumer Decisions in 

Pertalite Purchases at Pertamina. 

The study was conducted at PertaminaKemanggisan Utama, RT.11 / RW.6, 

Kemanggisan, Kec. Palmerah, Kota Jakarta Barat, Special Capital Region of Jakarta 

11480 by taking 100 consumers as research. Data was collected using a closed 

questionnaire instrument with four rating scales ranging from strongly disagree to 

strongly agree. The study was conducted quantitatively by describing research data 

and conducting inference analysis. Simple regression analysis and multiple 

determination coefficients are used as analysis tools while hypothesis testing is done 

by t-test and F test 

The data that has met the validity test, reliability test and the classic 

assumption test are processed to produce the following regression equation: 

Ŷ =20.354 + 0.223.X1 + 0.092.X2 + 0.030.X3 

Where Purchase Decision variables (Y), Promotion (X1), Price (X2), Product 

Quality (X3) The research produced four main findings in accordance with the 

proposed hypothesis, namely: 1) Promotion has a significant influence on Pertalite's 

purchasing decisions on Pertamina which shown by the purchase decision regression 

coefficient value of b1 = 0.223; 2) Price has a significant influence on Pertamina's 

purchasing decisions on Pertamina which is indicated by the regression coefficient of 

purchase decisions of b2 = 0.092; 3) Product quality has a significant influence on 

Pertamina's purchasing decisions Pertalite shown by the purchase decision 

regression coefficient value of b3 = 0.030; 4) Promotion, Price, and Product Quality 

affect purchasing decisions as indicated by the value of R Square 0.249 or 24.9%. 

Based on these findings, it is recommended to improve Purchase Decisions to 

improve the Promotion, Price and Product Quality 
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Promotion, Price, Product Quality, Purchasing Decisions 

 

 



 

vii 

 

 

KATA PENGANTAR 

 

Assalamu’alikumWr. Wb.  

Alhamdulillahirabbil „alamin, pujisyukurkehadirat Allah SWT 

atasrahmatNyasehinggapenulisdapatmenyelesaikanskripsidenganjudul “PENGARUH 

PROMOSI, HARGA, DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN 

KONSUMEN DALAM PEMBELIAN BAHAN BAKAR  PERTALITE DI 

PERTAMINA” denganbaik dan tepatwaktu. 

Penyusunanskripsiinimerupakan salah satupersyaratan yang harusdilakukan 

oleh penulisdalamupayamendapatkangelarSarjana S1 pada Sekolah Tinggi 

ImuEkonomi IPWI Jakarta, Program Sarjana Program StudiManajemen.Selainitu, 

penyelesaiansikripsiinitidaklepasdaribantuanberbagaipihak, 

sehinggapenulisinginmengucapkanterimakasihkepada:  

1. Y. I. Gunawan, SE, MM., selakupembimbing yang 

tidakkenallelahmeluangkanwaktumemberikanbimbingan dan 

arahankepadapenulis.  

2. Dr. SusantiWidhiastuti, SE., MM., selakuKetua Program 

StudiSarjanaManajemen S1 STIE IPWIJA 

3. Dr. Suyanto, SE, MM, M.Ak. SelakuKetua STIE IPWJA. 

http://m.ak/


 

viii 

 

4. Seluruh Dosen dan Staf Program Pascasarjana Magister Manajemen STIE 

IPWIJAyang telah memberikan segenap ilmunya 

 

5. Teman-temanmahasiswa Program Pascasarjana Magister Manajemen STIE 

IPWIJA. 

6. Kedua orang tua tercinta, Bapak Kasmir Yusuf&IbuMaryana yang telah 

memberikan semangat, doa dan dukungan moral dan material yang tiada henti-

hentinya kepada penulis serta memberikan semangat dan memberikan banyak 

inspirasi dalam menyelesaikan proposal ini. 

Semogabantuan yang Bapak, Ibu, dan  rekan-

rekanberikanmendapatimbalandari Allah SWT dan penulis juga 

berharaphasilpenelitian yang sederhanainidapatmemberikanmanfaatbagiperusahaan, 

pembaca, dan pihak lain sertaperkembanganilmupengetahuan. 

Walaupun demikian, dalam laporan penelitian ini, penulis menyadari masih 

belum sempurna. Oleh karena itu, penulis mengharapkan saran dan kritik demi 

kesempurnaan penelitian ini. 

 

Jakarta, 26Oktober 2019 

 

 

Yusuf Al Aydarous 

 



 

ix 

 

 

 

 

DAFTAR ISI 

 

HalamanJudul ...................................................................................................  i 

HalamanOrisinalitas .........................................................................................  ii 

HalamanPersetujuanDosenPembimbing ..........................................................  iii 

HalamanPengesahanSkripsi .............................................................................  iv 

Abstrak .............................................................................................................  v 

Abstract ............................................................................................................  vi 

Kata Pengantar .................................................................................................  vii 

Daftar Isi........................................................................................................... ix 

Daftar Tabel ..................................................................................................... xii 

Daftar Gambar .................................................................................................. xiv 

BAB 1 PENDAHULUAN  ..............................................................................  1 

1.1 LatarBelakangMasalah .............................................................  1  

1.2 PerumusanMasalah ...................................................................  7 

1.3 TujuanPenelitian .......................................................................  7 

1.4 ManfaatPenelitian .....................................................................  8 

1.5 SistematikaPenulisan ................................................................  9 

BAB 2 TINJAUAN PUSTAKA ......................................................................  11 



 

x 

 

2.1 LandasanTeori ..........................................................................  11 

2.1.1 Pemasaran .......................................................................  11 

2.1.2 Promosi ...........................................................................  12 

2.1.3 Harga ...............................................................................  14 

2.1.4 KualitasProduk ................................................................  17 

2.1.5 Keputusan Pembelian ......................................................  19 

2.2 PenelitianTerdahulu ..................................................................  24 

2.3 KerangkaPemikiran ..................................................................  28 

2.4 Hipotesis ...................................................................................  31 

BAB 3 METODOLOGI PENELITIAN...........................................................  32 

3.1 Tempat Dan Waktu Penelitian..................................................  32 

3.2 DesainPenelitian .......................................................................  32 

3.3 Operasionalisasi Variable .........................................................  33 

3.4 PopulasiSampel Dan Metode Sampling ...................................  34 

3.5 MetodePengumpulan Data .......................................................  36 

3.6 Instrumen Variable Penelitian ..................................................  37 

3.7 MetodeAnalisis Dan PengujianHipotesis .................................  38 

3.7.1 MetodeAnalisis ...............................................................  38 

3.7.2 PengujianHipotesis..........................................................  42 

BAB 4HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ....................................  46 

4.1 Hasil Penelitian ................................................................................   46 

4.1.1 GambaranUmum ....................................................................   46 

4.1.1.1 Sejarah Perusahaan .....................................................   46 

4.1.1.2 VisiDanMisiDan Tata Nilai .......................................   48 

4.1.1.3 Logo PT Pertamina .....................................................   50 

4.1.1.4 StrukturOrganisasi ......................................................   52 

4.1.2 KarakteristikResponden .........................................................   55 



 

xi 

 

4.1.3 Uji ValiditasReliabilititas .......................................................   63  

4.1.4 DeskripsiVariabelPenelitan ....................................................   71 

4.1.5 Analisis Data ..........................................................................   77  

4.1.6 PengujianHipotesis .................................................................   83 

4.2 Pembahasan .....................................................................................   87 

4.2.1 PengaruhPromosiTerhadap Keputusan Pembelian ..............   88 

4.2.2 PengaruhHargaTerhadap Keputusan Pembelian .................   89 

4.2.3 PengaruhKualitasProdukTerhadap Keputusan Pembelian ..   90 

 

BAB 5 KESIMPULAN DAN SARAN ...........................................................  91 

5.1 Kesimpulan ......................................................................................   91 

5.2 Saran ................................................................................................   92 

DAFTAR PUSTAKA  ....................................................................................   93  

LAMPIRAN  ...................................................................................................   94 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

xii 

 

 

 

 

DAFTAR TABEL 

 

 

Tabel 2.2PenelitianTerdahulu .......................................................................... 24 

Tabel 3.1JadwalPenelitian................................................................................ 32 

Tabel 3.3 OperasionalisasiVariabel ................................................................. 33 

Tabel 4.2StrukturOrganisasiPT Pertamina (Persero) ....................................... 52 

Tabel 4.3 KarakteristikRepondenBerdasarkanJenisKelamin ........................... 55 

Tabel 4.5 KarakteristikRespondenBerdasarkanUsia ........................................  56 

Tabel 4.7 KarakteristikRespondenBerdasarkanPendapatan.............................  58 

Tabel 4.9 KarakteristikRespondenBerdasarkanKendaraan ..............................  59 

Tabel 4.11 KarakteristikRespondenBerdasarkanPekerjaan ............................. 61 

Tabel 4.13 KarakteristikRespondenBerdasarkan Pendidikan .......................... 62 

Tabel 4.15 Uji ValiditasVariabelPromosi ........................................................ 64 

Tabel 4.16 ReliabilitasVariabelPromosi .......................................................... 64 

Tabel 4.17 Uji ValiditasVariabelHarga ........................................................... 66 

Tabel 4.18 ReliabilitasVariabelHarga ..............................................................  66 

Tabel 4.19 Uji ValiditasVariabelKualitasProduk ............................................  68 

Tabel 4.20 ReliabilitasVariabelKualitasProduk ...............................................  69 



 

xiii 

 

Tabel 4.21 Uji ValiditasVariabel Keputusan Pembelian ................................. 70 

Tabel 4.22 ReliabilitasVariabelKeputusan Pembelian ..................................... 71 

Tabel 4.23 DeskripsiVariabelPromosi ............................................................. 72 

Tabel 4.24 DeskripsiVariabelHarga ................................................................. 73 

Tabel 4.25 DeskripsiVariabelKualitasProduk .................................................. 74 

Tabel 4.26 DeskripsiVariabel Keputusan Pembelian....................................... 76 

Tabel 4.28 Uji AsumsiMultikolineritas ........................................................... 78 

Tabel 4.29 Model Summary Uji AsumsiAutokorelasi ..................................... 79 

Tabel 4.31 Model Summary PengaruhPromosi, Harga, dan KualitasProduk 

Terhadap Keputusan Pembelian .................................................... 81 

Tabel 4.32  Anova Summary PengaruhPromosi, Harga, dan KualitasProduk 

 Terhadap Keputusan Pembelian .................................................... 81 

Tabel 4.33 KoefisienPengaruhPengaruhPromosi, Harga, dan KualitasProduk 

 Terhadap Keputusan Pembelian .................................................... 82 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

xiv 

 

 

 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

 

Gambar 4.1 Logo PT Pertamina....................................................................... 50 

Gambar 4.4 KarakteristikRespondenBerdasarkanJenisKelamin .....................  56 

Gambar 4.6 KarakteristikRespondenBerdasarkanUsia ....................................  57 

Gambar 4.8 KarakteristikRespondenBerdasarkanPendapatan .........................  59 

Gambar 4.10 KarakteristikRespondenBerdasarkanKendaraan ........................ 60 

Gambar 4.12 KarakteristikRespondenBerdasarkanPekerjaan ......................... 61 

Gambar 4.14 KarakteristikRespondenBerdasarkanPendidikan ....................... 62 

Gambar 4.27 Normal P-P Plot Uji AsumsiNormalitas .................................... 77 

Gambar 4.30 Scatterplot Uji AsumsiHeteroskedastisitas ................................ 80 

 

 

 

 

 



 

1 
 

BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1.LatarBelakang 

Pertaminamerupakanperusahaanmilik negara yang bergerak di 

bidangenergimeliputiminyak, gas sertaenergibaru dan terbarukan. 

Pertaminamenjalankankegiatanbisnisnyaberdasarkanprinsip-prinsip tata 

kelolakorporasi yang baiksehinggadapatberdayasaing  yang  tinggi  di  dalam  era  

globalisasi.  Denganpengalaman yang sudahcukup lama 

Pertaminasemakinpercayadiriuntukberkomitmenmenjalankankegiatanbisnisnyasecara

profesional dan penguasaanteknis  yang  tinggimulaidarikegiatanhulusampaihilir.  

Berorientasi  pada kepentinganpelanggan juga merupakansuatuhal yang 

menjadikomitmenPertamina agar   

dapatberperandalammemberikannilaitambahbagikemajuan   dan kesejahteraanbangsa 

Indonesia. 

PT Pertamina (Persero) melakukanpendistribusianke SPBU yang tersebar di wilayah 

Indonesia untukmemenuhikebutuhanmasyarakatakan BBM. Pertamina juga 

menyiapkanberbagailangkahantisipasidalampendistribusian BBM agar 

tidakterkendalacuacaekstrim yang melandasebagianbesar wilayah Indonesia. 

Indonesia mempunyaicuaca yang tidakmenentu, sehinggadampaknyatidakhanya di 

darattetapi juga berdampak pada 

transportasilautakibattingginyagelombangdisertaiangin
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Di dalamperkembangan dunia bisnissaatini para 

pelakubisnisberoperasidalamperekonomian  global,  perubahan  dan  

perkembanganperekonomian global terusbergerakdalamjangkawaktu yang 

sangatsingkat. Di dunia pemasaran global saatinidiwarnaidenganpersaingan yang 

sangatketat dan hebat. Perkembanganteknologi yang semakinpesat dan canggih pun 

menjaditantangan para pelakubisnis dan 

mendorongpelakubisnisuntukmampumenguasaiteknologi, selainitu para pelakubisnis 

juga harusmampumenyesuaikandiridengankonsumenkarena di 

dalamkegiatanpemasarankonsumenlah yang mampumemegangperan, yang 

beratibahwakeputusanpembelianada pada tangankonsumen. Keputusan 

konsumendalammemilih dan menggunakanprodukidentikdengankeputusanpembelian. 

Kotler (2000: 

251-252) menyebutkan yang dimaksuddengankeputusanpembelianadalahsuatu proses 

penyelesaianmasalah yang terdiridarimenganalisaataupengenalankebutuhan dan 

keinginan, pencarianinformasi, penilaiansumber- sumber, 

seleksiterhadapalternatifpembelian dan perilakusetelahpembelian. Keputusan 

membeli oleh 

seorangkonsumenterhadapsuatuprodukdiawalidengankesadaranpembeliakanadanyake

butuhan. 

Konsumenmenyadaribahwaterdapatperbedaanantarakondisisesungguhnyadengankond

isi yangdiinginkan. Hal inimengakibatkankonsumenaktifmencariinformasi 

yanglebihbanyakuntukmengetahuiproduk yang diminatinya. 
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Perilakupembeliankonsumendipengaruhi   oleh   faktor-faktorbudaya,   sosial,   

pribadi   dan psikologis. 

 

 

Setiapkonsumenmenggunakanberbagaikriteriadalammemilihproduk dan merk 

tertentu. Para konsumen pun juga sangatberanekaragam, baikdarisegiusia, 

pendapatan, tingkatpendidikan, polaperpindahantempat, dan juga selera. 

“Keanekaragaman para konsumeninimenjadihal yang 

perludiperhatikanpemasardalammengembangkanproduk yang diproduksinya dan 

gunauntukmerancangproduk, menentukanpasaran, dan biayaanggaranpromosi” 

(Kotler (1989: 205). 

Denganmemperhatikanhaltersebutpemasardapatmengenaliperilaku dan tipe-

tipeperilakukonsumendalam proses keputusampembelian. 

Perusahaan 

harusmampumengembangkansuatustrategijangkapanjanguntukmenghadapikondisiko

mpleksitasperubahanlingkungan yang berubah- ubahdalamwaktu yang singkat, 

sepertihalnyatingkatinflasi, persedianbahanbaku, perkembanganteknologi, 

peraturanpemerintah, bungauangataspinjaman, persainganinternasional yang agresif, 

dan perusahaan-perusahaanbaru yang menjadipesaingkuat. Di dalam dunia 

pemasaransepertihalnyasebuahkompetisi, setiapperusahaanberlomba dan 

bersainguntukmemasarkanproduknya. Persainganini juga terjadi pada 

sektorbisnisStasiunPengisianBahan Bakar Umum (SPBU) di Indonesia. 
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              PT. Pertaminamerupakanperusahaan BUMN yang 

bersifatmonopolikarenamerupakansatu-satunyaperusahaan yang mengelola SPBU di 

Indonesiayang memproduksiprodukBahan Bakar Minyakseperti: MinyakBensin, 

Minyak  Tanah,  Minyak  Solar,  Minyak  Diesel,  kemudianMinyak  Bakar Khusus 

Aviation Gasoline (BBM pesawatudara), Aviation Turbine Fuel (BBM 

pesawatudaraber-turbin), Bio Pertamax, Bio Solar, Pertamax, Pertamax Plus, 

PertaminaDex, Pertamax Racing, Premium, Pertalite, kemudianBahan Bakar 

SubsidiyaituterdiridariBahan  Bakar  Bio  Solar  dan  Premium  dan  yang 

terakhiradalahproduk  non  BBM  yaitu,  Aspal,  Pelumas  (Lube  Base  Oil), Pelarut 

(Solvent). Namundemikianpersaingantidaklahterjadi pada semuajenis BBM. 

Persainganiniterjadikarena pada pertaminaterdapat BBM bersubsidiseperti premium 

dan solar dan BBM non subsidisepertipertamax, pertamax plus, dan Pertalite. Di 

dalam SPBU swasta yang beroperasi di Indonesia pun 

hanyamenjualprodukbahanbakarminyak non subsidi dan PT 

Pertaminamasihmenguasai  pasar  secaradominan.  Di  sampingitu  PT 

Pertaminatelahmemperbaharuisistempelayanan yang dikenaldengannamaPertamina 

Way atau yang dikenal oleh masyarakatmelaluiiklansebagaiPertaminaPasti Pas. 

Untukmemenangkanpersaingandalampemasaranserta agar 

konsumendapatmemutuskanmelakukanpembelian pada produk yang 

ditawarkanperusahaanmakaperlu  di  perhatikanbeberapafaktorantara  lain  promosi, 

harga, dan kualitasproduk. 
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Informasimengenaiprodukdapatdiperolehmelaluisebuahkegiatanpromosi, 

konsumenakantertarikterhadapproduk yang 

yangditawarkanperusahaanapabilaperusahaanmampumelakukanpromosi yang efektif 

danmenarik,  menciptakanharga  yang  terjangkau  dan  

kompetitifdibandingkanhargaproduk yang sejenis, kualitasproduk yang bermutu dan 

juga layanan yang mampumemberikankepuasankepadapelanggan. 

Tujuandaripromositersebutadalahuntukmenarik para 

konsumenuntukmengunakanproduk yang ditawarkanperusahaan, 

setiapperusahaanmemilikiteknik-tekniksendiridalammelakukankegiatanpromosi. 

PT pertaminameluncurkanprodukbaru yang di rilis pada bulan Mei tahun 2015 

laluyaituproduk BBM jenisPertalite. 

Produkbahanbakarminyakinimerupakanbahanbakarminyakjenisbaru,  agar 

produkinidapatditerimamasyarakatmakaperusahaanharusmelakukanpromositerhadapp

rodukini. Promosi yang efektif dan 

menarikakanmempengaruhuiminatkonsumenuntukmencobaataumengkonsumsiprodu

ktersebut. Dari pantauan Mediakita.com (20/8/2015), terlihatbeberapawarga yang 

urungmembelibahanbakartersebut. menurutpenuturan salah satupengendara yang ada 

di salah satu SPBU. “banyakpengendara yang maubelibensintapitidakjadi,  

karenatidaktahujenisbahanbakartersebut.”  Dari 

kutipanberitatersebutmenunjukanbahwapromosi yang dilakukan oleh 

perusahaanmasihbelummaksimal. 

Untukmenarikminatpelanggandalammenggunakanprodukbarutersebutmakaprodusena
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kanterdoronguntukmelakukanpromosi dan iklan yang menarik agar 

dapatmempengaruhikonsumenuntukmembeliproduktersebut.  

 “Promosipenjualanmeliputiberbagaiperalataninsentifjangkapendeksepertikupon-

kupon, premi-premi, perlombaan-perlombaan  dan  potongan-potonganpembelian,  

yang  dirancanguntukmendoronglebihcepat dan memperkuatreaksi pasar” ( Kotler 

1984:283) 

Faktor yang juga mempengaruhikeputusanpembeliankonsumenadalahharga, 

hargamerupakanfaktor yang sensitive 

bagikonsumenkarenakonsumenselalumelakukanberbagaipertimbanganketikamelakuk

ankeputusanpembelian.   Setelah   konsumenmengamatipromosidariproduk   yang 

ditawarkanmakadengansendirinyakonsumenakanmencobamemilih dan 

membandingkanharga yang ditawarkanproduk lain yang 

sejenissebelumkonsumentersebutmemutuskanuntukmembeliprodukHargamerupakan 

salah 

satupenentukeberhasilansuatuperusahaankarenahargamenentukanseberapabesarkeunt

ungan yang 

akandiperolehperusahaandaripenjualanproduknyabaikberupabarangmaupunjasa. 

Hargamerupakanunsur yang mengasilkanpendapatanperusahaan. 

Penetapanhargameruapakansuatumasalahbilamanasuatuperusahaantelahmengembang

kansuatuprodukbaru dan harusmenetapkanhargauntukpertama kali. 

Penetapanhargaseringmenjadipersoalan yang rumitbagiperusahaan yang 

beradadalampersaingan pasar pasarsempurna (yaituproduk yang serbasamaatau 
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homogeny) seperti yang terdapat pada pasaranbahanmentah, 

setiappensuplaiharusmenetapkanharga yang samadenganseluruhpesaing. 

Menetapkanhargaterlalutinggiakanmenyebabkanpenjualanmenurun, 

namunjikahargaterlalurendahakanmengurangipendapatan yang diperolehperusahaan. 

SelainhargaFaktor yang ketiga yang 

mempengaruhikeputusanpembelianadalahkualitasproduk. Perusahaan 

dituntutuntukmenciptakankeunggulansertanilai yang tinggi di matakonsumen, agar 

bisnisdapatberjalandenganbaik.   Produk yang memilikikualitas yang 

baikadalahproduk yang 

sesuaidengandesainatauspesifikasitertentusertamemberikankepuasankepadakonsumen

dalampemenuhankebutuhannya. Di 

dalaminovasiprodukbahanbakarminyakjenisPertalite, perusahaanmemberikandesain 

dan spesifikasi yang lebihbaikdaribahanbakarminyakjenis premium, yaitukandungan 

RON yang  lebihtinggidari  pada  bahanbakarminyakjenis  premium.  

Kualitasprodukinisudahdilakukanberbagai uji dan terbuktibahwabanyakmaanfaat 

yang dirasakankarenakandungan RON 90 

membuatbanyakkonsumenmersakanbahwamenggunakanPertalitejauhlebihirit dan 

mesin motor lebihgesit. Hal iniberartibahwakualitasprodukmenjadi salah satufaktor 

yang dapatdipertimbangkanmasyarakatdalammengambilkeputusanpembelian. 

Berdasarkanlatarbelakangtersebutpenelititertarikuntukmelakukanpenelitian  yang 

berjudulpengaruhpromosi, harga dan 
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kualitasprodukterhadapkeputusanpembeliandalampembelianPertalitepadaPert

amina 

 

1.2.PerumusanMasalah 

1. Apakahpromosiberpengaruhterhadapkeputusanpembelianbahanbakarminyakj

enisPertalite pada Pertamina? 

2. Apakahhargaberpengaruhterhadapkeputusanpembelianbahanbakarminyakjeni

sPertalite pada Pertamina? 

3. Apakahkualitasprodukberpengaruhterhadapkeputusanpembelianbahanbakarm

inyakjenisPertalite pada Pertamina? 

 

1.3.TujuanPenelitian 

1. Untukmenguji   dan   

menganalisispengaruhpromositerhadapkeputusankonsumendalammenggunak

anbahanbakarminyakjenisPertalite pada Pertamina 

2. Untukmenguji dan 

menganalisispengaruhhargaterhadapkeputusankonsumendalammenggunakan

bahanbakarminyakjenisPertalite pada Pertamina? 

3. Untukmenguji dan 

menganalisispengaruhkualitasprodukterhadapkeputusankonsumendalammeng

gunakanbahanbakarminyakjenisPertalitepada Pertamina? 
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1.4.ManfaatPenelitian 

Dari penelitianinidiharapkandapatbermanfaatbagiberbagaikalangan. 

Adapunmanfaat yang dapatdiambildaripenelitianiniadalah: 

1. ManfaatTeoritis 

a. Hasil 

penelitianinidiharapkandapatmenambahkhasanahilmupengetahuandibidangp

emasaran. 

b. Hasil penelitianinidiharapkandapatdigunakansebagaireferensibagipeneliti 

yang akanmelakukanpenelitiandibidangpemasarankhususnya yang 

berkaitandenganpromosi, harga, dan kualitasproduk 

2. ManfaatPraktis 

a. Hasil 

penelitianinidiharapkandapatdapatbergunabagiperusahaanuntukmengetahuis

ejauh  mana  keefektifanpromosi,  harga,  dan kualitasproduk dan 

kelakperusahaandapatdapatmelakukanevaluasi dan 

memperbaikisistempromosi, hargasertakualitasproduknya. 

b. Hasil penelitianinidiharapkandapatdigunakansebagaibahanpertimbangan 

dan sumbanganpemikiranyang berkaitandenganpromosi, harga dan 

kualitasprodukterhadapkeputusanpembelianbahanbakarminyakjenisPertalite 

di Pertamina 

1.5.SistematikaPenulisan 
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Dalampenulisanlaporanpenelitianini penulismenguraikan 

secaragarisbesarkedalam lima bab, adapun lima babtersebutialah: 

BAB 1: PENDAHULUAN 

Dalambabinipenulismenguraikantentanglatarbelakang, 

perumusanmasalah, tujuanpenelitian, manfaatpenelitian dan 

sistematikapenulisan. 

BAB 2: TINJAUAN PUSTAKA 

Pada babiniakandiuraikanteori-teori yang 

berhubungandengantopikpenelitian yang 

diperolehdaripenelitiankepustakaan. 

DalambabinipenelitiakanmenjelaskanmengenaipengertianPemasaran, 

Keputusan Pembelian, KualitasProduk, Promosi dan 

Hargadalampenelitianini, 

Penelitianterdahulusebagaireferensimenjadidasar dan 

acuanpenelitianini, KerangkaPemikiran yang 

menjadidasarutukmelakukanpenelitian, 

Hipotesissebagaihasilsementaradugaanpenulisatauhasilpenelitianini. 

BAB 3: METODELOGI PENELITIAN 

Bab inimenjabarkanmengenaitempat dan waktupenelitian, 

desainpenelitian, operasionalisasi variable, populasi dan sample, 

metodepengumpulan data dan metodeanalisis. 
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BAB 4: HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab inimembahasmengenaihasilpenelitian dan 

pembahasandimanadidalamnyadijelaskanmengenaigambaranpokokoby

ekpenelitian, karakteristikresponden, pengujian data dan analisis data 

yang telahdilakukan. 

BAB 5: KESIMPULAN DAN SARAN 

Dalambabinipenulismemberikanbeberapakesimpulan dan saran 

darihasilanalisis yang telahdilakukan. 
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BAB 2 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1.LandasanTeori 

2.1.1. Pemasaran 

Pengertianpemasaranmenurut Kotler (1997:8) adalahSuatu proses sosial dan 

manajerial yang didalamnyaindividu dan kelompokmendapatkanapa yang 

merekabutuhkan dan inginkandenganmenciptakan, menawarkan dan 

mempertukarkanprodukdenganpihak lain “. 

Pemasaranadalah salah satukegiatanpokok yang perludilakukan oleh 

perusahaanbaikituperusahaanbarangataujasadalamupayauntukmempertahankankelang

sunganhidupusahanya. Hal tersebutdisebabkankarenapemasaranmerupakan salah 

satukegiatanperusahaan, di mana secaralangsungberhubungandengankonsumen. 

Makakegiatanpemasarandapatdiartikansebagaikegiatanmanusia yang 

berlangsungdalamkaitannyadengan pasar. Kotler (2001) 

mengemukakandefinisipemasaranberartibekerjadengan pasar 

sasaranuntukmewujudkanpertukaran yang 

potensialdenganmaksudmemuaskankebutuhan dan keinginanmanusia. 

Sehinggadapatdikatakanbahwakeberhasilanpemasaranmerupakankuncikesuksesandari

suatuperusahaan. 
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Menurut Stanton (2001), 

definisipemasaranadalahsuatusistemkeseluruhandarikegiatan-kegiatanbisnis yang 

ditujukanuntukmerencanakan, menentukanharga, mempromosikan dan 

mendistribusikanbarangataujasa yang memuaskankebutuhanbaikkepadapembeli yang 

adamaupunpembelipotensial. 

Dari definisitersebut di atas, 

dapatditarikkesimpulanbahwapemasaranmerupakanusahaterpaduuntukmenggabungka

nrencana-rencanastrategis yang diarahkankepadausahapemuaskebutuhan dan 

keinginankonsumenuntukmemperolehkeuntungan yang diharapkanmelalui proses 

pertukaranatautransaksi. 

Kegiatanpemasaranperusahaanharusdapatmemberikankepuasankepadakonsumenbilai

nginmendapatkantanggapan yang baikdarikonsumen. Perusahaan 

harussecarapenuhtanggungjawabtentangkepuasanproduk yang ditawarkantersebut. 

Dengandemikian, makasegalaaktivitasperusahaan, 

harusnyadiarahkanuntukdapatmemuaskankonsumen yang pada 

akhirnyabertujuanuntukmemperolehlaba. 

2.1.2. Promosi 

Promosimerupakan salah satufaktorpenentukeberhasilan program pemasaran. 

Bagaimanapunkualitassuatuprodukapabilakonsumentidaktahu dan 

tidakyakinbahwaproduktersebutmemilikikualitas dan bergunabagimereka, 

makakonsumen pun tidakakantertarikuntukmembelinya. Menurut (Tjiptono,  

2015:387)  Promosimerupakanbauranpemsaran  yang  berfokus pada 
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upayamenginformasikan, membujuk dan mengingatkankembalikonsumenakanmerek 

dan produkperusahaannya. 

Konseppemasaranterintegrasi (Integrated Marketing Communication/IMC) 

dikembangkansebagaipengembanganya, komunikasiinilebihmenekankan pada 

komunikasiduaarah yang menunjukankeselaran dan 

keterpaduandalamhaltujuan, fokus, dan 

arahstrategikantarelemenbauranpemasaranyaitu pada periklanan, 

promosipenjualan, personal selling, public relation, direct dan online 

marketing sertaantarunsurbauranpemasaranyaituproduk, distribusi, harga, dan 

komunikasipemasaran. 

Tujuanakhirdaripemasaradalahmenaikanpenjualan dan 

keuntunganbagiperusahaan. Promosi dan periklananadalahusaha-

usahaperusahaanuntukmeyakinkankonsumenuntukmembeliproduknya. 

Bentuk-bentukutamadarikomunikasipenjualanadalahpenjualanpribadi 

(personal selling), periklanan (advertaising), promosipenjualan (sales 

promotion), iklandarimulutkemulut (mouth to mouth advertisement). 

Tjiptono (2008:219) mendefinisikan 

“promosisebagaisuatubentukkomunikasipemasaran,” 

komunikasipemasaranmerupakanaktivitaspemasaran yang 

berusahamenyebarinformasi, mempengaruhiataumembujuk dan 

ataumengingatkan pasar sasaranatasperusahan dan produknya agar 
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bersediamenerima,  membeli  dan  loyal  pada  produk   yang  

ditawarkanperusahan yang bersangkutan. 

Tujuandaripromosiadalahuntukmenaikanpenjualan dan keuntungan. 

Promosiatauperiklananmemerlukanbiaya, dan 

bilaperusahaandapatmencapaitujuantanpaperiklanan, 

makaperusahaantidakakanmelakukanperiklanan. “Di dalamsuatubisnis yang 

kompetitifperusahaanharusmelakukanpromosisebaikmungkin, 

tanpaiklanperusahaanakankehilanganpangsapasarnya” (Manullang, 2008 : 

230). 

Menurut Kotler dan Keller (2007:272) indikator-

indikatorpromosidiantaranyaadalah: 

1. Frekuensipromosiadalahjumlahpromosipenjualan  yang  

dilakukandalamsuatuwaktumelalaui media promosipenjualan 

2. Kualitaspromosiadalahtolakukurseberapabaikpromosipenjualandilakukan.  

3. Kuantitaspromosiadalahnilaiataujumlahpromosipenjualan  yang 

diberikankonsumen. 

4. Waktu promosiadalahlamanyapromosi yang dilakukan oleh perusahaan. 

5. Ketepatanataukesesuaiansasaranpromosimerupakanfaktor  yang 

diperlukanuntukmencapai target yang diinginkanperusahaan. 

2.1.3. Harga 

Hargamerupakanpermainanstrategikdalampemasaran. Apabilaharga yang 

ditetapkanperusahaanterlau mahal makaprodukataujasa yang 
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bersangkutantidakakanterjangkau oleh pasaranatau customer 

valuenyaakanrendah. Sebaliknya, 

jikahargaterlampaumurahperusahaanakansulitmendapatkanlabaatausebaggian

konsumenakanmemilikipersepsiakankualitasproduk yang 

dipasarkaniturendah. Hargamerupakansatu-satunyaunsurbauranpemasaran 

yang 

mendatangkanpemasukanataupendapatanbagiperusahaansedangkanketigaunsu

rlainnya (produk, distribusi, dan promosi) 

menyebabkantimbulnyabiayapengeluaran. 

“Dari sudutpandangpemasaran, 

hargamerupakansatuanmoneteratauukuranlainnya (termasukbarang dan 

jasalainnya) yang dibutuhkan agar 

memperolehhakkepemilikanataupenggunaansuatubarangataujasa “(Tjiptono, 

2015:289-290). 

MenurutGhozali (2009:306) mendefinisikan “harga salah 

satuvariabelpentingdalampemasaran,  

dimanahargadapatmempengaruhipelanggandalammengambilkeputusanuntuk

membelisuatuproduk, karenaberbagaialasan.” Konsep dan penetapanharga, 

Hargamerupakanindikatornilai yang 

digunakankonsumenuntukmenentukanpilihanpembelianbilamanahargatersebut

akandihubungkandenganmanfaat yang dirasakanatasbarangataujasa.   

Hargamerupakankomponen   yang   berpengaruhterhadaplabaperusahaan. 
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               “Tingkat harga yang   ditetapkanmempengaruhikuantitas yang 

terjual.  Selainitusecaratidaklangsung  juga  

mempengaruhibiayakarenakuantitas yang terjualberpengaruh pada biaya yang 

ditimbukandalamkaitannyadenganefisiensiproduksi. Oleh 

karenaitupenetapanhargamemegangperananpentingdalamsetiapperusahaan” 

(Tjiptono, 1995: 151-152). 

 

Dapatdisimpulkanbahawa pada tingkathargatertentu, bilamanamanfaaat yang   

dirsakankonsumenmeningkat,   makanilaianyaakanmeningkatdemikian pula 

sebaliknya. Dalampenentuannilaisuatubarangataujasa, 

konsumenmembandingkankemampuansuatubarang dan 

jasadalammemenuhikebutuhannyadengankemampuanbarangsubsitusi. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008:278) yang diterjemahkan 

olehSabranadaempatindikator yang mencirikanhargayaitu: 

1. Keterjangkauanharga 

Harga yang diberikan oleh 

perusahaanterhadapprodukmerekadapatdijangkau oleh para konsumennya. 

Harga yang sesuai dan 

terjangkautentunyaakanmenjadipertimbangankonsumenuntukmembelipro

dukmereka. 

2. Kesesuaianhargadengankualitasproduk 
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Harga yang diberikan oleh 

perusahanterhadapproduknyasesuaidengankualitasproduk yang 

merekahasilkan, misalnyajikaharganyatinggimakakualitasproduk yang 

diberikan pun memilikikualitas yang tinggisehinggakonsumen pun 

merasatidakkeberatanjikamembeliproduktersebut. 

3. Dayasaingharga 

Dalam pasar, perusahaansebaiknya juga memperhatikanbahwahargayang 

diberikanmemiikidayasaing yang tinggiterhadap parakompetitornya. 

Jikaharga yang diberikanterlampautinggi di atashargapara 

kompetitormakaproduktersebuttidakmemilikidayasaing yangbaik. 

4. Kesesuaianhargadenganmanfaat. 

Manfaatproduk yang dimilikiharussesuaidenganharga yang diberikanoleh 

perusahaanterhadapprodukmereka. Ada baiknyajikaharga 

yangtinggimemilikimanfaatproduk yang tinggi pula. 

 

2.1.4. KualitasProduk 

 Kotler dan Gery (2008:205) mengatakanbahwa 

“kualitaskinerjakemampuanprodukuntukmelakukanfungsinya”. 

Dapatdiartikanbahawakualitasprodukadalahsejauh mana 

suatuprodukdapatmelaksanakanfungsingya dan memenuhispesifikasi-

spesifikasinya. Salah satuciriproduk yang memilikikualitasadalahproduk yang 

bebascacat, produk yang sesuaistandar. 
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Kualitasprodukmerupakanpemahamanbahwaproduk yang ditawarkan oleh 

penjualmempunyainilaijuallebih yang tidakdimiliki oleh produkpesaing. Oleh 

karenaituperusahaanberusahamemfokuskan pada kualitasproduk dan 

membandingkannyadenganproduk yang ditawarkan oleh perusahaanpesaing. 

Akan tetapi, 

suatuprodukdenganpenampilanterbaikataubahkandengantampilanlebihbaikbuk

anlahmerupakanprodukdengankualitastertinggijikatampilannyabukanlah yang 

dibutuhkan dan diinginkan oleh pasar. 

Menurut Garvin yang dikutip oleh FandyTjiptono (2012 : 121) 

kualitasprodukmemilikiindikator-indikatoryaitusebagaiberikut : 

1. Kinerja (Performance) 

Karakteristikoperasi dan produk inti (coreproduct) yang dibeli. 

Misalnyakecepatan, kemudahan dan kenyamanandalampenggunaan. 

2. Fitur (feature) 

Fiturproduk yang melengkapifungsidasarsuatuproduktersebut. 

3. Kesesuaiandenganspesifikasi (Conformance to Spesification) 

Sejauh mana karakteristikdesain dan operasimemenuhistandar yang 

telahditetapkansebelumnya. Misalnyastandarkarakteristikoperasional. 

4. Ketahanan (Durability) 

Berkaitandenganberapa lama 

produktersebutdapatterusdigunakan.Dimensiinimencakupumurteknismaup

unumurekonomis. 
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5. Keandalan (Realibility) 

Yaitukemungkinankecilakanmengalamikerusakanataugagalpakai 

6. Serviceability 

Meliputikecepatan, kompetensi, kenyamanan, mudahdireparasi, 

sertapenanganankeluhan yang memuaskan. Pelayanan 

yangdiberikantidakterbatashanyasebelumpenjualan, tetapi juga selama 

prosespenjualanhinggapurnajual, yang juga mencakuppelayananreparasi 

danketersediaankomponen yang dibutuhkan. 

7. Estetika (Esthetica) 

Yaitudayatarikprodukterhadappancaindera. Misalkeindahandesainproduk, 

keunikan model produk, dan kombinasi. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) 

Merupakanpersepsikonsumenterhadapkeseluruhankualitasataukeunggulan

suatuproduk. 

Biasanyakarenakurangnyapengetahuanpembeliakanatributatauciri-

ciriproduk yang akandibeli, 

makapembelimemperspsikankualitasnyadariaspekharga, iklan, 

reputasiperusahaan,maupun negara pembuatnya. 

2.1.5. Keputusan Pembelian 

              Keputusan   

pembelianadalahsuatubagianpokokdalamperilakukonsumen yang 

mengarahkepadapembelianprodukbarang dan 
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jasauntukmemenuhikebutuhanmerekabaikdenganmembayarataumenekarakan

barang yang merekamiliki. Peningkatankeputusanpembelianbarang dan 

jasasangatdiharapkann oleh 

produsenkarenahaltersebutotomatisdapatmeningkatkanlabaperusahaan. 

Berdasarkantingkatketerlibatanpembelian proses pembelian oleh 

konsumenakhirdapatdikelompokKanmenjaditigamacam, yaitu nominal 

(habitual) decision making, limited decision making, dan extended decision 

making, (Tjiptono, 2015: 55). Nominal (habitual) decision making merupakan 

proses keputrusanpembelian yang 

sangatsederhanayaitukonsumenmengidentifikasimasalahnyakemudiankonsum

enlangsungmengambilkeputusanuntukmembelimerekfavorit/kegemarannya(ta

npaevaluasialternatif). Evaluasihanyaterjadiapabilamerekatauproduk yang 

dipilihtidaksesuaidengankeinginan dan harapannya. 

              Proses inidapatkelompokanmenjadidua sub kategori : brand loyal 

purchases (pembeliandikarenakankonsumentelah loyal dan 

memilikiikatanemosionaltertentudenganmerekspesifik yang 

dipandangtelahmampumemenuhikebutuhankonsumen yang bersangkutan)  

dan repeat purchases (konsumenberanggapanbahwasemua merk 

dalamkategoriproduktertentu pada hakikatnyasama, 

konsumentidakmemandangpentingmerekproduktersebut, 

membeliulangsuatumerektanpaadaikatanemosionalataukomitmenpsikologister

tentu). Proses limited decision making 
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berlangsungmanakalakonsumenmengidentifikasimasalahataukebutuhannya, 

kemudianmengevaluasibeberapaalternatifprodukataumerekberdasarkanpenget

ahuannyatanpamencarimencariinformasibarutentangprodukataumerektersebut. 

              Proses extended decision making, 

merupakanjenispengambilankeputusan yang paling  lengkap,  

bermuladariidentifikasimasalah,  

kemudiankonsumenmencariinformasitentangprodukataumerektertentu dan 

mengevaluasiseberapabaikmasing-masingalternatifproduktersebut, 

evaluasiprodukataujasatersebutakanmengarahkepadakeputusanpembelian. 

Konsumenakanmengevaluasihasilkeputusannyaberdasarkanpengalamankonsu

msi yang dirasakan. 

               “  Proses  pembeliandiawaliketikaseseorangmendapatkan  stimulus 

(pikirantindakan, ataumotivasi) yang 

mendorongdirinyauntukmempertimbangkanpembelianbarangataujasatertentu, 

stimulus tersebutberupa,  commercial cues, social cues, physical cues” 

(Tjiptono 2015:58). 

              Commercial cues yaitukejadianataumotivasi yang memberikan 

stimulus bagikonsumenuntukmelakukanpembelian, 

sebagaihasilusahapromosiperusahaan.  Social  cues  yaitu  stimulus  yang  

didapatkandarikelompokreferensi  yang  dijadikanpanutanatauacuan  oleh  

seseorang.  Physical  cues yaitu stimulus yang ditimbulkankarena rasa haus, 

lapar, lelah dan biological cues lainnya. 
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              Setelah mendapatkan stimulus melaluiberbagaihal, 

seseorangakanakanterdoronguntukmelakukanpembelian. “Proses 

keputusanpembeliandapatdikategorikansecaragarisbesarkedalamtigatahaputa

mayaitupra - pembelian, konsumsi dan evaluasi.” (Tjiptono 2015:53). 

Tahappra-pembelianmencakupsemuaaktivitaskonsumen yang 

terjadisebelumterjadinyatransaksipembelian dan pemakaianproduk. 

Tahapinimeliputi proses yakniidentifikasikebutuhan, pencarianinformasi, dan 

evaluasialternatif. Tahapkonsumsimerupakantahap proses 

keputusankonsumen di mana konsumenmembeli dan 

menggunakanprodukataujasa. Sedangkantahapevaluasipurnabeliadalahtahap 

proses 

pembuatankeputusankonsumensewaktukonsumenmenentukanapakahiatelahm

embuatkeputusanpembelian yang tepat. 

Sebelummemutusakantipeproduk, merekspesifik, dan pemasok yang 

yangakandipilih, 

konsumenbiasanyamengumpulkanberbagaiinformasimengenai alternative 

yang ada. Pencarianinformasidapatdilakukansecarapasifmaupunproaktif. 

Dalampencarian internal (pasif) konsumenmengakses dan 

mengandalkanmemorinyaberkrnaandenganinformasi-informasi  yang 

relevanmenyangkutprodukataujasa yang sedangdipertimbangkanuntukdibeli, 

sedangkandalampencarianeksternal (proaktif) 

konsumenmengumpulkaninformasi-informasibarumelaluisumber-sumber lain 
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selainpengalamannyasendiri, misalnyasepertimembacakoranataumajalah, 

browsing,  melakukan  window  shopping  dan  lain  sebagainya  

(Tjiptono,2015:62) 

MenurutTjiptono (2015 : 63) “sumberinformasi yang digunakanbisa di 

klasifikasikan, berdasarkankarakteristik personal versus impersonal dan 

independensinya dan berdasarkanpihak yang mengendalikan.” 

Indikatorkeputusanpembelianmenurut Kotler dan Kelleryang dialihbahasakan 

oleh Tjiptono (2012:184) 

menjelaskannyabahwakeputusankonsumenuntukmelakukanpembeliansuatupr

odukmeliputienamsub keputusansebagaiberikut: 

1. Pilihanproduk 

Konsumendapatmengambilkeputusanuntukmembelisebuahprodukataumen

ggunakanuangnyauntuktujuanlain. 

Dalamhaliniperusahaanharusmemusatkanperhatiannyakepada orang-orang 

yang berminatmembelisebuahproduksertaalternatif yang 

merekapertimbangkan. 

Misalnya:kebutuhansuatuproduk, keberagamanvarianproduk dan 

kualitasproduk. 

2. Pilihanmerek 

Pembeliharusmengambilkeputusantentangmerek mana yang 

akandibeli.Setiapmerekmemilikiperbedaan-perbedaantersendiri. 
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Dalamhaliniperusahaanharusmengetahuibagaimanakonsumenmemilihsebu

ahmerek.Misalnya: kepercayaan dan popularitasmerek. 

3. Pilihanpenyalur 

Pembeliharusmengambilkeputusanpenyalur mana yang 

akandikunjungi.Setiappembelimempunyaipertimbangan yang berbeda-

bedadalamhalmenentukanpenyalurbisadikarenakanfaktorlokasi yang 

dekat, harga yangmurah, persediaanbarang yang lengkap dan lain-lain. 

Misalnya: kemudahanmendapatkanproduk dan ketersediaanproduk. 

4. Waktu pembelian. 

Keputusan konsumendalampemilihanwaktupembelianbisaberbeda-

beda,misalnya : ada yang membelisebulansekali, tigabulansekali, 

enambulansekaliatausatutahunsekali. 

5. JumlahpembelianKonsumendapatmengambilkeputusantentangseberapaba

nyakprodukyang akandibelinya pada suatusaat. Pembelian yang 

dilakukanmungkinlebihdarisatu. 

Dalamhaliniperusahaanharusmempersiapkanbanyaknyaproduksesuaidenga

nkeinginan yang berbeda-bedadari para pembeli.Misalnya: 

kebutuhanakanproduk 

2.2.PenelitianTerdahulu 

NO NAMA TAHUN JUDUL 

PENELITIAN 

METODE 

PENELITI

AN 

HASIL PENELITIAN 
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1 AlaykaHardandy  dan 

Sri Rahayu Tri Astuti 

2015 AnalisisPengaruh 

KualitasProduk, 

PersepsiHarga,danPro

mositerhadap 

KeputusanPembelian 

Honda Revo FIT F1 

(Studi pada Astra 

Motor Ngaligan Jl. 

Prof Dr. Hamka  Blok  

1  no 122, Semarang) 

Analisisregre

silinier 

berganda 

75 Sampel 

hasilpenelitianiniadalahseluru

hvariabelindependenyaknikua

litasproduk, harga dan 

promosimemilikipengaruhpos

itifterhadapvariabeldependeny

aitukeputusanpembelian. 

Jadidapatbaikkualitasproduk, 

harga dan 

promosiberpengaruhterhadapk

eputusanpembelianproduk 

Honda Revo FIT F1. 

2 MayaPuspitaKarimah    

dan Setyoferry Wibowo 

2013 Pengaruhiklan 

Televisi dan 

Hargaterhadapkeputus

anpembeliansabun 

Lux (survey pada 

pengunjung mega 

bekasiHypermall) 

AnalisisRegr

esi 

Berganda 

110 Sampel 

Iklantelevisiberpengaruh 

terhadappembeliansabun 

mandi dan  

hargaberpengaruhsignifikante

rhadappembeliansabun mandi. 

3 RosianaDewi 2010 PengaruhKualitas 

Produk, Harga 

danLayananPurnaJual 

Terhadap Keputusan 

PembelianHonda Jazz 

(StudiKasus pada 

Honda Semarang 

Center di 

UniversitasDiponegor

o Semarang) 

AnalisisRegr

esi 

Linier 

Berganda 

100 Sampel 

Denganhasilpenelitian 

sebagianbesarresponden 

menilaikualitasproduk yang 

dimiliki Honda Jazz baik, 

khususnya yang 

meliputiperformance 

(kinerja), feature (fitur), 

reliability (keandalan), 

conformance(konformasi), 

durability(keawetan), 
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serviceability(kemampuanpel

ayanan), 

Aesthetics(estetika), dan fit 

and fresh(kualitas 

yangdipersepsikan). 

Sebagianbesarresponden 

menilaibahwaharga Honda 

Jazz murah, karenasudah 

sesuaidengandayabeli, 

kualitas dan manfaat yang 

diberikan Honda Jazz sesuai 

dengankeinginanresponden. 

Sebagianbesarresponden 

menilailayananpurnajual 

yang dilakukan dealer Honda 

Semarang Center baik, karena 

adanyafasilitasbengkel 

perbaikan yang lengkap, spare 

parts yang mudahdiperoleh, 

petugas service yang ramah, 

dan garansi yang menarik 

sertainformasiberkala  yang 

seringdilakukan. Sebagian 

besarrespondenmenilai 

keputusanpembeliantinggi 

karenasebagianbesar 

respondenberalasanadanya 

kemudahandalam proses 
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pembayaran,jenismobil 

Honda Jazz yang sesuai 

keinginan, reputasi dealer dan 

merek Honda yang baik. 

4 Sumitro 2015 Analisiskualitas 

produk, harga, 

kepuasankonsumen 

pada  

minatbeliulangstudika

sus pada  industry  

kecil di LabuhanRatu 

Sumatera Utara di 

Universitas Negeri 

Malang 

AnalisisRegr

esi 

Berganda 

576Sampel 

Kualitasprodukberpengaruh 

positif dan signifikan pada 

minatmembeliulang, 

hargaberpengaruhpositif pada 

minatmembeliulang , dan 

kepuasankonsumenberpengar

uhpositif dan signifikan pada 

minatbeliulang. 

5 Qoirul Anwardan Saino 2014 Pengaruh Program 

PromosiPenjualanterh

adapMinatbeliharian 

KOMPAS di Surabaya 

Selatan. 

AnalisisRegr

esi 

Linier 

Sederhana 

160 Sampel 

Bahwapengaruh 

programpromosipenjualanterd

iridaribanyaknyaintensif, 

media promosi, oleh 

harianKOMPAS 

tergolongsangatkecilyaitusebe

sar o,6 % dan sisanya 99,4%   

dipengaruhi   oleh   variabel- 

variabel lain diluarpenelitian. 

6 Tri Widodo 2015 PengaruhLabelisasi 

Halal dan 

Hargaterhadapkeputus

anpembelianKonsume

n        pada 

AnalisisRegr

esi 

Berganda 

100 Sampel 

Hasilpengujianuji t 

menunjukkanbahwa label 

halal 

secaraparsialberpengaruhsigni

fikanterhadappembelianprodu
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produkIndomie 

(StudikasusMahasiswa

Universitas 

Muhammadiyah 

Surakarta) 

kIndomieditunjunjukkandeng

antingkatsignifikansi 

0,0001  <  0,05,  

kemudianhasilpengujian pada 

hargamenunjukkansecaraparsi

alberpengaruhsignifikanyaitu0

,004 < 0,05. Hasil uji F 

keduanyaberpengaruhsecarasi

multanmempunyaipengaruhda

lamkeputusanpembeliaproduk

Indomie. 

7 YuwanSoelistio 2016 PengaruhHarga, 

Promosi  dan 

KualitasLayananTerha

dapminatPembelianUl

angJasaPaket Pos 

Indonesia 

(Studipelanggan Pos 

Indonesia di 

Universitas Negeri 

Yogyakarta) 

Analisisregre

si 

linier 

berganda 

170 Sampel 

hasilpenelitianmenunjukkanba

hwaharga, promosi dan 

kualitaslayananberpengaruhpo

sitifterhadapminatpembelianul

ang dan 

secarasimultanketigavariabelt

ersebutberpengaruhterhadapk

eputusanpembelianulangJasaP

aket Pos Indonesia. 

 

 

2.3.KerangkaPemikiran 

Menurut (Sugiyono, 2014) kerangkaberfikir yang 

baikakanmenjelaskansecarateoritisperaturanantarvariabel yang akanditeliti. 
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Jadiseacarateoritisperludijelaskanhubunganantarvaariabelindependen dan 

dependen. Kerangkapemikiran yang 

baikakanmenjelaskansecaratautanantaravariabel yang akanditeliti.  

2.3.1. PengaruhPromosiTerhadap Keputusan Pembelian 

Stanton (2001),definisipemasaranadalahsuatusistemkeseluruhandarikegiatan-

kegiatanbisnis yang ditujukanuntukmerencanakan, menentukanharga, 

mempromosikan dan mendistribusikanbarangataujasa yang 

memuaskankebutuhanbaikkepadapembeli yang adamaupunpembelipotensial. 

MenurutYuwanSoelistio (2016) yang berjudulPengaruhHarga, Promosi  

dan KualitasLayananTerhadapminatPembelianUlangJasaPaket Pos 

Indonesia (Studipelanggan Pos Indonesia di Universitas Negeri 

Yogyakarta). Hasil penelitianmenunjukkanbahwaharga, promosi dan 

kualitaslayananberpengaruhpositifterhadapminatpembelianulang dan 

secarasimultanketigavariabeltersebutberpengaruhterhadapkeputusanpembelian

ulangJasaPaket Pos Indonesia. 

Dari pendapat para ahlitersebutdapatdisimpulkanbahwaterdapathubungan 

yang erat dan pengaruhantarafaktorPromosi dan faktor Keputusan Pembelian, 

Oleh Karena itudidugabahwaPromosiberpengaruhterhadap Keputusan 

Pembelian. 

2.3.2. PengaruhHargaTerhadap Keputusan Pembelian 

Ghozali (2009:306) mendefinisikan “harga salah 

satuvariabelpentingdalampemasaran,  
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dimanahargadapatmempengaruhipelanggandalammengambilkeputusanuntuk

membelisuatuproduk, karenaberbagaialasan.” Konsep dan penetapanharga, 

MenurutRosianaDewi (2010) yang berjudulPengaruhKualitasProduk, 

Harga dan LayananPurnaJualTerhadap Keputusan Pembelian Honda 

Jazz (StudiKasus pada Honda Semarang Center. 

Denganhasilpenelitiansebagianbesarrespondenmenilaikualitasproduk yang 

dimiliki Honda Jazz baik, khususnya yang meliputi performance (kinerja), 

feature (fitur), reliability (keandalan), conformance (konformasi), durability 

(keawetan), serviceability (kemampuanpelayanan), Aesthetics (estetika), dan 

fit and fresh (kualitas yang dipersepsikan). 

karenaadanyafasilitasbengkelperbaikan yang lengkap, spare parts yang 

mudahdiperoleh, petugas service yang ramah, dan garansi yang 

menariksertainformasiberkala  yang seringdilakukan. 

Sebagianbesarrespondenberalasanadanyakemudahandalam proses 

pembayaran, jenismobil Honda Jazz yang sesuaikeinginan, reputasi dealer dan 

merek Honda yang baik. 

Dari pendapat para ahlitersebutdapatdisimpulkanbahwaterdapathubungan 

yang erat dan pengaruhantarafaktorHarga dan faktor Keputusan Pembelian, 

Oleh Karena itudidugabahwaHargaberpengaruhterhadap Keputusan 

Pembelian. 

2.3.3. PengaruhKualitasProdukTerhadap Keputusan Pembelian 
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Kotler dan Gery (2008:205) 

mengatakanbahwaKualitasprodukmerupakanpemahamanbahwaproduk yang 

ditawarkan oleh penjualmempunyainilaijuallebih yang tidakdimiliki oleh 

produkpesaing. 

MenurutAlaykaHardandy  dan Sri Rahayu Tri Astuti (2015) yang 

berjudulAnalisisPengaruhKualitasProduk, 

PersepsiHarga,danPromositerhadap Keputusan Pembelian Honda Revo 

FIT F1 (Studi pada Astra Motor Ngaligan Jl. Prof Dr. Hamka  Blok  1  

no 122, Semarang). 

Hasil    penelitianiniadalahseluruhvariabelindependenyaknikualitasproduk, 

harga dan 

promosimemilikipengaruhpositifterhadapvariabeldependenyaitukeputusanpem

belian. Jadidapatbaikkualitasproduk, harga dan 

promosiberpengaruhterhadapkeputusanpembelianproduk Honda Revo FIT F1. 

Dari pendapat para ahlitersebutdapatdisimpulkanbahwaterdapathubungan 

yang erat dan pengaruhantarafaktorKualitasProduk dan faktor Keputusan 

Pembelian, Oleh Karena itudidugabahwaKualitasProdukberpengaruhterhadap 

Keputusan Pembelian.  

Berdasarkanuraian di atas, 

makakerangkapengaruhantarvariabeldalampenelitianinidapatdigambarkanseba

gaiberikut: 
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KerangkaPemikiran 

 

 H1 

 

 H2 

 

H3 

 

 

 

2.4. Hipotesis 

Menurutpenjelasan (Sugiyono, 2014) 

hipotesismerupakanjawabansementaraterhadaprumusanmasalah yang 

masihbersifatpradugakarenamasihharusdibuktikankebenarannya. 

Hubunganantaravariabeldalampenelitianinimemilikihipotesissebagaiberikut : 

H

1 

: PromosiberpengaruhterhadapkeputusanpembelianbahanbakarminyakjenisPert

alite 

H

2 

: HargaberpengaruhterhadapkeputusanpembelianbahanbakarminyakjenisPertali

te 

H

3 

: KualitasProdukberpengaruhterhadapkeputusanpembelianbahanbakarminyakje

nisPertalite 

 

 

PROMOSI 

HARGA 

KUALITAS 

PRODUK 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 
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BAB 3 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1.Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitiandilakukan pada SPBU Pertamina di Jl. Kemanggisan Utama, RT.11/RW.6, 

Kemanggisan, Kec. Palmerah, Kota Jakarta Barat, Daerah KhususIbukota Jakarta 

11480 

Tabel 3.1. 

JadwalPenelitian 

 

No. 

 

Kegiatan 

Agustus 

2019 

September 

2019 

Oktober 

2019 

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

1. PenelitianPendahuluan             

2. Penyusunan Proposal             

3. Pengumpulan Data             

4. Analisis Data             

5. PenyusunanLaporan             

 

 

3.2.DesainPenelitian 

Jenispenelitian yang dilakukanadalahpenelitiankorelasional. 

“Korelasimerupakansuatuhubunganantarasatuvariabeldenganvariabellainnya” 

(Irianto, 2006:133). 

Penelitianinidimaksudkanuntukmengujipengaruhantarvariabelbebasyaitupromosi 

(X1), harga (X2), kualitasproduk 

(X3)denganvariabelterikatyaitukeputusankonsumenmenggunakanbahanbakarminyakj

enisPertalite. 
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3.3.OperasionalisasiVariabel 

Variabel Indikator Skala Item 

Promosi (X1) 

Promosimerupakan salah satufaktorpenentukeberhasilan 

program pemasaran. 

Bagaimanapunkualitassuatuprodukapabilakonsumentidaktahu 

dan tidakyakinbahwaproduktersebutmemilikikualitas dan 

bergunabagimereka, makakonsumen pun 

tidakakantertarikuntukmembelinya. (Tjiptono,  2015:387)   

 Jangkauanpromosi 

 Dayatarikpromosi 

 Kualitaspenyampaianpesan 

 Kuantitaspenayanganiklan di media 

promosi 

 

 

 

Interval 

1 – 4 

2 

3, 6 

8, 7 

 

1, 

4, 

5, 

9, 

10 

 

 

Harga (X2) 

hargamerupakansatuanmoneteratauukuranlainnya 

(termasukbarang dan jasalainnya) yang dibutuhkan agar 

memperolehhakkepemilikanataupenggunaansuatubarangataujasa 

“(Tjiptono, 2015:289-290). 

 Keterjangkauanharga 

 Kesesuaianhargadenganmanfaat  yang  

dirasakan 

 Perbandinganharga yang 

ditawarkanprodukpesaing 

 

 

Interval 

1 – 4 

5, 

4, 1 

10, 

9, 

7, 

3, 2 

 

6, 8 

KualitasProduk (X3) 

kualitasprodukadalahsejauh mana 

suatuprodukdapatmelaksanakanfungsingya dan 

memenuhispesifikasi-spesifikasinya. 

Kotler dan Gery (2008:205) 

 Spesifikasiproduk 

 Kinerjaproduk 

 Tampilanproduk 

 Kepuasanpelangganterhadapkualitasproduk 

 

 

Interval 

1 – 4 

1, 9 

4, 

7, 

6, 5 

8 

2, 

3, 
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10 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan   pembelianadalahsuatubagianpokokdalamperilakukonsumen yang 

mengarahkepadapembelianprodukbarang dan 

jasauntukmemenuhikebutuhanmerekabaikdenganmembayarataumenekarakanbarang 

yang merekamiliki. 

(Tjiptono, 2015: 55). 

 Kemantapan pada 

sebuahproduk 

 Kebiasaandalammembeliproduk 

 Melakukanpembelianulang 

 

 

 

 

Interval 

1 – 4 

10, 

9, 

1, 

3 

 

8, 

6, 

5, 

4, 

2 

 

7 

 

3.4.Populasi, Sample dan Metode Sampling 

1. Populasi 

MenurutArikunto   (2002:108)   populasiadalahkeseluruhanobjekpenelitian. 

Populasimerupakansobjekpenelitian yang 

akandikenaigeneralisasidarihasilpenelitiantersebut. 

Populasidalampenelitianiniadalahmasyarakatpenggunapertalite di Jakarta 

Barat 

2. Sampel 
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Sampeladalahsebagiandaripopulasi yang 

dapatdipakaiuntukmenyimpulkanpopulasi, dan 

sebagiandaripopulasitersebutbenar-benarmewakilipopulasi. 

Sampel yang 

digunakandalampenelitianiniadalahkonsumenbahanbakarminyakjenisPertalite 

di Kota Jakarta, di mana jumlahpopulasinyatidakdiketahui. 

Untukmemudahkanjumlahsampelsejumlah  100  orang. 

 

3. Metode Sampling 

Menurut  Nazir  (2002)  sampel  yang  

digunakandihitungdenganrumussebagaiberikut: 

𝐧 =
𝐙𝟐

𝟒(𝐌𝐨𝐞)𝟐
 

Keterangan : 

n = ukuransampel 

Z = score pada tingkatsignifikansitertentu (derajatkeyakinan 

ditentukan95%) 

Z = 1,96 

Moe = margin of error, tingkatkesalahanmaksimumadalah 10% 

Denganmenggunakanrumus di  atas, 

makadiperolehperhitungansebagaiberikut: 
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𝒏 =
𝒁𝟐

𝟒(𝑴𝒐𝒆)𝟐
 

𝒏 =
(𝟏,𝟗𝟔)𝟐

𝟒(𝟏𝟎%)𝟐
 

n = 96,04 = 97 dibulatkan 100 

Dari hasilperhitunganrumus  di atasdapatdiperolehjumlahsampel yang 

akanditelitiadalahsebesar 100 responden. 

Berdasarkanperhitungantersebutmakajumlahsampel yang 

akandipakaidalampenelitianiniadalah 100 orang. Teknik pengambilansampel 

yang digunakandalampenelitianiniadalah simple random sampling, 

yaitupengambilansampel yang dilakukansecaraacaktanpamemperhatikan 

strata yang ada di dalampopulasi, sehinggasampel yang 

dipilihdapatmewakiliseluruhpopulasi yang ada. (Sugiyono, 2002: 60) 

 

3.5.MetodePengumpulan Data 

1. MetodeKuesioner 

Pada penelitianinimetode yang digunakanuntukmengungkap data 

tentangpengaruhpromosi, harga, dan 

kualiatasprodukterhadapkeputusankonsumendalampembelianbahanbakarminy

akjenisPertaliteadalahmenggunakanmetodekuesioner. 

“Kuesioneradalahsejumlahpertanyaantertulis yang 

digunakanuntukmemperolehinformasidarirespondendalamartilaporantentangp
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ribadinyaatauhal-hal yang iaketahui” (Arikunto, 2002:128). 

Dalampenelitianini, 

metodekuesioneradalahdenganmenyebarkankuesionerkepadasampelpenelitian

yaknikonsumenbahanbakarminyakjenisPertalite. 

2. MetodeObservasi 

Mengumpulkan data gunamemperkuat data dan 

informasisertamemberikangambaran yang mengenaiketerangan yang 

diberikansecarateoritissertamelengkapi data-data dan keterangan yang 

didapatdenganbukureferensiyang relefandenganlaporan. 

 

 

 

3.6.InstrumentasiVariabel 

Instrumentasivariabelmerupakanpengujianterhadap data hasilkuesioner. Uji 

instrumenpenelitiandilakukanmelalui uji validitas-

reliabilitasuntukmemastikanbahwakuesioner yang disusundapatdimengerti oleh 

responden dan memilikikonsistensipengukuran (Ghozali, 2005: 41). 

Analisisselanjutnyadilakukandengan Reliability Analysis menggunakan software 

SPSS. 

1. Validitas 

Uji validitasadalahalatuntukmengujiapakahtiap-tiapbutirbenar-

benartelahmengungkapkanfaktoratauindikator  yang ingindiselidiki. 



38 
 

 
 

Semakintinggivaliditassuatualatukursemakintepatalatukuralatukurtersebutmenge

naisasaranPengujianvaliditasdenganmenggunakanrumuskorelasi product 

moment: (Hadi, 1991:23). 

2. Realibilitas 

MenurutAzwar (2009: 4-5) reliabilitasadalahsejauh mana 

hasilsuatupengukurandapatdipercaya. Hal 

pengukurandapatdipercayahanyaapabiladalambeberapa kali 

pelaksanaanpengukuranterhadapkelompoksubjek yang samadiperolehhasil yang 

relatifsama, selamaaspek yang diukurdalamdirisubjekmemangbelumberubah.  

Dalamhalini,  relatifsamaberartitetapadanyatoleransiterhadapperbedaan-

perbedaankecildiantarabeberapa kali pengukuran. 

 

Tujuandaripengujianrentabilitaskuesioneradalahuntukmengujiapakahkuesioner 

yang dibagikanrespon den benar-benardapatdiandalkansebagaialatpengukur.  

Pengujianinihanyadilakukan  pada  butirpertanyaan  yang sudahdiujivaliditasnya   

dan   telahdinyatakanvaliditasnya   dan   telahdinyatakansebagaibutir  yang 

valid. Untukmengetahuitingkatreliabilitas item digunakanrumus Alpha 

Cronbachs 

MenurutSiregar (2010:108) 

kriteriakuesionerdikatakanreliabeljikakoefisienrealibilitas>  0,6  dan  

tidakreliabeljikanilai  Cronbach's  Alpha kurangdari 0,6. 
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3.7.MetodeAnalisis dan PengujianHipotesis 

3.7.1. MetodeAnalisis 

“Statistikdeskriptifadalahstatistik yang digunakanuntukmenganalisis data 

dengancaramendeskripsikan data yang 

telahterkumpulsebagaimanaadanyatanpabermaksudmembuatkesimpulan yang 

berlakuumumataugeneralisasi” (Werang, 2015: 142). 

Statistikdeskriptifdigunakanuntukmendeskripsikan  data  sampel,  yang  

termasukkedalamstatistikdeskriptifantara lain, penyajian data melaluitabel, 

grafik, diagram, perhitungan modus, median, mean, perhitunganpenyebaran 

data melalui rata-rata dan standardeviasi, sertaperhitunganpresentase. Hal 

yang disajikandalamanalisisdeskriptifadalahsebagaiberikut: 

a. Analisismengenaikarakteristikdariresponden yang terdiridari gender, 

usia, tingkatpendapatan, tingkatpendidikan, pekerjaan, 

jeniskendaraan. 

b. Penelitianinimemilikiempatvariabelyaitu, promosi, harga, 

kualitasproduk dan keputusanpembelian. Data 

kemudiandiolahmenggunakananalisisdeskripsistatistiksehinggadiper

olehnilaimaksimal,  nilai minimal, nilai mean (Me), dan 

StandarDeviasi (SD). 

Uji asumsiklasikterdiridari uji normalitas, multikolinieritas, autokorelasi, 

dan heteroskedastisitas, yang dapatdijelaskansebagaiberikut: 

a. Uji Normalitas 



40 
 

 
 

Pengujiannormalitasmenggunakan sample Kolmogorov-Smirnov, 

yaitutingkatkesesuaianantaradistribusihargasatusampel (skor yang 

diobeservasi) dengansuatusistribusiteoritistertentu. uji 

inimenetapkansuatutitikdimanateoritis dan 

terobsevasimempunyaiperbedaanbesar, artinyadistribusi   sampling   

yang   diamatibenar-

benarmerupakanobservasisuatusampelacakdaridistribusiteoritis. 

Dalampenelitianini,  uji  normalitasdilakukandenganmenggunakan 

Kolmogorov-sminorvdengantingkatkepercayaan 5% atau 0,05. 

Untukmengetahuiapakahdistribusifrekuensi normal 

atautidakdapatdilihatdenganketentuansebagaiberikut: 

 

1) Jikanilaiprobabilitas  (asym.sig)  >  0,05   

makadistribusidapatdikatakan normal.  

2) Jikanilaiprobabilitas (asym.sig) < 0,05 makadistribusitersebuttidak 

normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Uji   

multikolinieritasmemilikitujuanuntukmengetahuiapakahvariabelindepe

nden yang satudengan yang lain salingberkorelasiatautidak. Dalam uji 

variabelindependentidakbolehsalingberkolerasi, 

karenajikaterjadikorelasiantarvariabelindependenmakadapatdipastikan
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variabelpenelitiantersebuttidakortogonalataudengan kata lain 

nilaikorelasiantarvariabelindependenadalah nol. 

Cara untukmendeteksimultikolinieritasadalahdengannilai tolerance dan  

nilai  Variance Inflation  Factor  (VIF),  dimanamenurut  Hair  et  al 

dalamDwiPriyanto (2009) 

variabeldikatakanmempunyaimasalahmultikolinieritasapabilanilai 

tolerance lebihkecildari 0,1 ataunilai VIF lebihbesardari 10. Model 

regresi yang 

baikseharusnyatidakterjadikorelasidiantaravariabelindependen. 

Melihat tolerance dan nilai VIF. 

Melihatnilai tolerance: 

- Tidakterjadimultikolinieritas, jikanilai tolerance lebihdari 0,1 

- Terjadimultikolinieritas, jikanilai tolerance 

lebihkecilatausamadengan 0,10 

Melihatnilai VIF: 

- Tidakterjadimultikolinieritas, jikanilai VIF lebihkecildari 10,00 

- Terjadimultikolinieritas, jikanlai VIF lebihbesaratausamadengan 

10,00 

c. Uji AsumsiAutokorelasi 

Model regresi yang baikadalah yang 

tidakterjadiautokorelasidimanapengujiandilakukandenganmelihatnilai 
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Durbin-Watson hasilpengolahan data dibandingkandengannilai dl dan 

du pada Durbin-Watson tabeldengankriteriasebagaiberikut:  

- 1.21 < DW < 1.65 = tidakdapatdisimpulkan 

- 2.35 < DW < 2.79 = tidakdapatdisimpulkan 

- 1.65 < DW < 2.35 = tidakterjadiautokorelasi 

- DW < 1.21 dan DW > 2.79 = terjadiautokorelasi 

d. Uji Heteroskedastisitas 

Dalampersamaanregresibergandaperlu juga 

diujimengenaisamaatautidakvariansdari residual observasi yang 

satudenganobservasi yang lain. 

JikaresidualnyamempunyaivariansnyatidaksamadisebutterjadiHeterosk

edastisitas. Uji heteroskedastisitasmunculapabilakesalahanatau 

residual dari model yang diamatitidakmemiliki variance yang 

konstandarisatuobservasikeobservasilainnya. 

Untukmengetahuiadanyagejalainimakadapatdilakukandenganmenggun

akanteknik uji Glejser 

 

3.7.2. PengujianHipotesis 

Sebelumdilakukanpengujianhipotesis, terlebihdahuludilakukan uji kelayakan 

model yaitumenganalisiskemampuan model persamaanregresi linier 

gandadalammenjelaskanPengaruhPromosi, Harga, dan KualitasProdukTerhadap 



43 
 

 
 

Keputusan  KonsumenDalamPembelianPertalite Pada Pertamina. Hipotesis statistik 

yang diajukan adalah sebagai berikut: 

Ho :  = 0 : model tidak baik/tidak layak 

Ha :  ≠ 0 : model baik/layak 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-F yaitu membandingkan nilai 

probabilitas (sig F) terhadap taraf uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang digunakan 

untuk menguji hipotesis keempat penelitian adalah sebagai berikut: 

- Jika Sig F < α, maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya model hasil penelitian 

layak digunakan untuk menjelaskan Pengaruh Promosi, Harga, dan Kualitas 

ProdukTerhadap Keputusan  Konsumen DalamPembelian Pertalite Pada 

Pertamina 

- Jika Sig F > α, maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinyamodel hasil penelitian 

tidaklayakdigunakanuntukmenjelaskanPengaruhPromosi, Harga, dan 

KualitasProdukTerhadap Keputusan  KonsumenDalamPembelianPertalite Pada 

Pertamina 

Pengujianhipotesispenelitiandilakukandengan uji-t. 

Pengujianhipotesisdalampenelitiansebanyakdua kali 

sesuaidenganhipotesispenelitian. 

1. Uji hipotesis pertama 
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Hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini adalah 

terdapatPengaruhPromosiTerhadap Keputusan  

KonsumenDalamPembelianPertalite Pada Pertamina 

Hipotesis statistik yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H1o : b1 = 0 : tidak ada pengaruh 

H1a : b1 ≠ 0 : ada pengaruh 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai 

probabilitas (sig t) terhadap taraf uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang 

digunakan untuk menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

- Jika Sig t < α , maka H1o ditolak dan H1a diterima, artinya terdapat 

Pengaruh PromosiTerhadap Keputusan  Konsumen DalamPembelian 

Pertalite Pada Pertamina 

- Jika Sig t > α , maka H1o diterima dan H1a ditolak, artinya tidak terdapat 

Pengaruh PromosiTerhadap Keputusan  Konsumen DalamPembelian 

Pertalite Pada Pertamina 

 

 

2. Uji hipotesis kedua 

Hipotesis keduayang diajukan dalam penelitian ini adalah terdapatPengaruh 

HargaTerhadap Keputusan  Konsumen DalamPembelian Pertalite Pada 

Pertamina. Hipotesis statistik yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H2o : b2 = 0 : tidak ada pengaruh 
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H2a : b2 ≠ 0 : ada pengaruh 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai 

probabilitas (sig t) terhadap taraf uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang 

digunakan untuk menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

- Jika Sig t < α , maka H2o ditolak dan H1a diterima, artinya terdapat 

Pengaruh HargaTerhadap Keputusan  Konsumen DalamPembelian Pertalite 

Pada Pertamina 

- Jika Sig t > α , maka H2o diterima dan H1a ditolak, artinya tidak terdapat 

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan  Konsumen Dalam Pembelian 

Pertalite Pada Pertamina 

3. Uji hipotesisketiga 

Hipotesis ketigayang diajukan dalam penelitian ini adalah terdapatPengaruh 

KualitasProdukTerhadap Keputusan  Konsumen DalamPembelian Pertalite Pada 

Pertamina. Hipotesis statistik yang diajukan adalah sebagai berikut: 

H3o : b3 = 0 : tidak ada pengaruh 

H3a : b3 ≠ 0 : ada pengaruh 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji-t yaitu membandingkan nilai 

probabilitas (sig t) terhadap taraf uji penelitian (α = 0.05). Kriteria yang 

digunakan untuk menguji hipotesis penelitian adalah sebagai berikut: 

- Jika Sig t < α , maka H2o ditolak dan H1a diterima, artinya terdapat 

PengaruhKualitasProdukTerhadap Keputusan  Konsumen 

DalamPembelian Pertalite Pada Pertamina 
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- Jika Sig t > α , maka H2o diterima dan H1a ditolak, artinya tidak terdapat 

Pengaruh Kualitas ProdukTerhadap Keputusan  Konsumen Dalam 

Pembelian Pertalite Pada Pertamina 
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