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ABSTRACT 

The study aims to look at how much influence products, prices, promotions, and venues have on 

consumer purchasing decisions on Hypermart Nagoya Hill Batam. This research was 

conducted with a survey approach. To prove the influence of the marketing mix on the consumer 
purchase decision of Hypermart Nagoya Hill Batam, the authors collected data by way of the 

dissemination of questionnaires, namely as many as 100 respondents as samples taken from all 

Consumers of Hypermart Nagoya Hill Batam. Data collected through questionnaires is 
processed using spss program applications.Based on the results of the study showed that the 

results of the F Test (Simultaneous) showed that the variables of the product, price, promotion, 

and place together had a positive and significant effect on consumer purchasing decisions at 

Hypermart Nagoya Hill Batam. The results of partial regression analysis (T Test) show that 
product variables have a positive and significant influence on purchasing decisions, price 

variables do not have a positive and significant influence on purchasing decisions; that 

promotional variables have a positive and significant influence on purchasing decisions; and 
place variables have a positive and significant influence on the purchasing decisions of 

consumers shopping at Hypermart Nagoya Hill Batam. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat seberapa besar pengaruh produk, harga,promosi, dan 
tempat terhadap keputusan pembelian konsumen pada  Hypermart Nagoya Hill Batam. 

Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan survey. Untuk membuktikan pengaruh Bauran 

pemasaran terhadap keputusan pembelian konsumen Hypermart Nagoya Hill Batam, maka 

penulis mengumpulkandata dengan cara penyebaran kuesioner yaitu sebanyak 100 responden 
sebagai sampel yang diambil dari seluruh konsumen Hypermart Nagoya Hill Batam. Data yang 

terkumpul melalui kuesioner diolah menggunakan aplikasi program SPSS. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa hasil Uji F (Simultan) menunjukan variabel 
produk, harga, promosi, dan tempat secara bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada Hypermart Nagoya Hill Batam.  

Hasil analisis regresi secara parsial (Uji T) menunjukkan bahwa variabel produk  mempunyai 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, variabel harga tidak mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; bahwa variabel promosi 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; dan variabel tempat 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen berbelanja 
di Hypermart Nagoya Hill Batam. 

Kata kunci : Produk, Harga, Promosi, Tempat dan Keputusan Pembelian. 
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PENDAHULUAN 

Pengertian pemasaran pada 

prinsipnya merupakan suatu sistem 

keseluruhan dari kegiatan usaha yang 

ditujukan untuk merencanakan, 

menentukan  harga, promosi dan 

distribusi harga.  Pengertian ini sejalan 

dengan yang dikemukakan oleh Philip 

Kotler, dalam bukunya Marketing 

Management tahun 2002 yang  

mendefinisikan pemasaran sebagai suatu 

proses sosial dimana didalamnya 

individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan 

melalui penciptaan, penawaran, dan 

pertukaran produk yang bernilai dengan 

pihak yang lain. 

Kegiatan pemasaran merupakan salah 

satu kegiatan pokok yang harus 

dilaksanakan untuk mencapai tujuan 

perusahaan, baik perusahaan jasa 

maupun manufaktur.  Dalam kegiatan 

pemasaran ini terdapat berbagai masalah 

yang harus segera diselesaikan, 

dikarenakan persaingan barang dan jasa 

yang dipasarkan semakin ketat, sehingga 

menyebabkan setiap perusahaan harus 

menggunakan strategi pemasaran yang 

tepat agar dapat memenangkan 

persaingan tersebut.   

 Hal diatas sesuai dengan konsep 

pemasaran (Kotler, 2002), dimana 

konsep ini menegaskan bahwa kunci 

untuk mencapai tujuan organisasi yang 

ditetapkan adalah perusahaan tersebut 

harus lebih efektif dibandingkan para 

pesaing dalam menciptakan, 

menyerahkan, dan mengkomunikasikan 

nilai pelanggan pada pasar sasaran yang 

telah dipilih.  Konsep ini memiliki 

perspektif dari luar kedalam, yang 

dimulai dari pasar yang didefiniskan 

dengan baik, berfokus pada kebutuhan 

pelanggan dan menghasilkan laba 

dengan memuaskan pelanggan. 

Variabel-variabel ini disebut dengan 4P ( 

Product, Price, Place, Promotion ) 

dalam pemasaran yang diterapkan oleh 

perusahaan yang bergerak dalam 

penyediaan barang nyata.  

  Bauran pemasaran (marketing 

mix) menurut Kotler (2005) adalah 

“seperangkat alat pemasaran yang 

digunakan perusahaan untuk terus 

menerus mencapi tujuan pemasarannya 

dipasar sasaran”.   

  Adapun konsep marketing mix 

terdiri dari: 

1. Produk (Product) 

Produk merupakan segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan dipasar untuk 

memuaskan kebutuhan dan 

keinginan konsumen.  Produk terdiri 

atas barang, jasa, pengalaman, orang, 

tempat,organisasi, informasi dan ide. 

2. Harga (Price) 

Harga merupakan unsur terpenting 

dalam bauran pemasaran setelah 

produk dan merupakan satu-satunya 

unsur dalam bauran pemasaran yang 

menghasilkan pendapatan penjualan 

sedangkan unsur-unsur lainnya 

merupakan biaya saja. Keputusan 

mengenai harga tidaklah mudah 

dilakukan. Disatu sisi, harga yang 

terlalu mahal dapat meningkatkan 

laba jangka pendek, tetapi disisi lain 

akan sulit dijangkau konsumen, 

sedangkan harga yang rendah atau 

harga yang terjangkau menjadi 

pemicu untuk meningkatkan kinerja 

pemasaran. Oleh karena itu harga 

dapat mempengaruhi konsumen 

dalam mengambil keputusan untuk 

melakukan pembelian suatu produk. 

3. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan salah satu 

penentu factor keberhasilan suatu 

bauran pemasaran. Betapapun 

berkualitasnya suatu produk, bila 

konsumen belum pernah 

mendengarnya dan tidak yakin 
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bahwa produk itu tidak akan berguna 

bagi mereka, maka mereka tidak 

akan pernah membelinya. Promosi 

meliputi semua kegiatan yang 

dilakukan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan produknya. 

4. Tempat (Price) 

Sebelum produsen memasarkan 

produknya, maka sudah ada 

perencanaan tentang pola distribusi 

yang dilakukan. Oleh karena itu 

penting sekali perantara dan 

pemilihan saluran distribusinya.  

Saat ini perkembangan suasana 

persaingan didalam pemasaran dan 

kondisi kehidupan konsumen memaksa 

pelaku usaha untuk lebih kreatif 

menciptakan keunggulan-keunggulan. 

Untuk bertahan di tengah persaingan 

yang semakin tajam saja tidak cukup.  

Strategi yang tepat untuk menembus 

dahsyatnya pertarungan bisnis adalah 

dengan memenangkannya. Konsumen 

dalam menetapkan pembelian suatu 

produk, terlebih dahulu akan 

mempertimbangkan berbagai informasi 

yang mereka terima, termasuk 

diantaranya unsur-unsur bauran 

pemasaran.   

Dalam industri pemasaran dan 

perdagangan, pengertian sebuah 

hypermart adalah sebuah pasar modern 

besar yang mengkombinasikan satu 

supermarket dan department store.  

Dalam Hypermart tersebut dijual 

berbagai macam kebutuhan hidup secara 

retail ataupun dalam bentuk partai besar, 

juga dijual produk-produk mulai dari 

fashion hingga elektronik.  Secara tak 

langsung, hypermart memiliki hubungan 

yang erat dengan konsumen, pelayanan, 

murahnya harga dibanding ritel-ritel lain.   

Dengan begitu, secara tidak 

langsung berarti konsumen yang 

berbelanja di Hypermart sebagian besar 

sudah memperhatikan berbagai aspek 

dalam pengambilan keputusan 

pembelian.  Ini patut diperhatikan karena 

saat ini konsumen tidak hanya 

berpedoman pada harga yang murah 

saja, produk yang berkualitas, distribusi 

yang lancar, promosi yang menarik, 

tetapi juga pada kenyamanan, 

kebersihan, kecepatan sistem pelayanan 

dan sebagainya.  

Hypermart Nagoya Hill Batam 

merupakan salah satu pusat perbelanjaan 

yang ramai dikunjungi masyarakat 

Batam, dikarenakan lengkapnya ragam 

produk yang dijual, juga disertai dengan 

lengkapnya fasilitas pendukung serta 

lokasi yang strategis, hingga mampu 

menjadi salah satu perbelanjaan terbesar 

di Batam. Hypermart Nagoya Hill 

Batam menawarkan kemudahan bagi 

para pelanggan untuk memuaskan 

pelanggan berbelanja barang kebutuhan 

dalam satu tempat dan kesempatan.   

METODE PENELITIAN  

Untuk melengkapi penelitian ini, 

maka perlu  didukung oleh data yang 

lengkap dan akurat. Data merupakan 

segala fakta dan angka yang dapat 

dijadikan bahan untuk menyusun suatu 

informasi. Jenis data yang  dikumpulkan 

dalam penelitian ini berupa data yang 

bersifat kualitatif dan data yang bersifat 

kuantitatif. Penelitian ini digunakan 

metode sampling atau survey. Dimana 

metode pengumpulan data merupakan 

cara kerja yang bersistem dalam 

mengumpulkan data untuk mencapai 

tujuan penelitian. Survey dilakukan pada 

konsumen  atau orang yang berbelanja 

pada Supermarket Hypermart Nagoya 

Hill. Survey dibatasi pada penelitian 

yang datanya dikumpulkan dari sampel 

atas populasi untuk mewakili seluruh 

populasi.  Pada umumnya yang 

merupakan unit analisa dalam penelitian 

survei adalah individu, dan pada 



 

157 
 

penelitian ini yang dianalisa adalah 

konsumen atau orang yang berbelanja 

pada Supermarket Hypermart Nagoya 

Hill.  

Identifikasi Variabel  

Variabel adalah suatu konsep 

yang mempunyai variasi nilai dengan 

klasifkasi tertentu dan dapat pula 

diartikan segala sesuatu yang akan 

dijadikan obyek pengamatan penelitian. 

Variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini terdiri dari variabel bebas 

(independent variable) dan variabel 

terikat (dependent variable).  

1. Variabel bebas yakni suatu variabel 

yang fungsinya menerangkan 

(mempengaruhi) variabel lainnya.  

Variabel ini dalam notasinya 

seringkali diberi notasi X (bisa X1, 

X2, X3, dan seterusnya).  Variabel 

bebas yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah Bauran 

Pemasaran yang terdiri dari produk 

(X1), harga (X2), promosi (X3) dan 

tempat (X4) 

2. Variabel terikat ialah suatu variabel 

yang dikenai pengaruh (diterangkan) 

oleh variabel lain.  Variabel ini 

dalam notasinya sering ditulis 

dengan Y. Variabel terikat yang 

dipakai yaitu Keputusan Pembelian 

Konsumen (Y) 

Berdasarkan landasan teori diatas, 

maka dalam penelitian ini peneliti 

menemukan variabel- variabel yang 

mempengaruhi konsumen Hypermart 

Nagoya Hill Batam dalam 

melakukan pembelian pada 

Hypermart Nagoya Hill, yang 

dijelaskan pada Tabel dibawah ini. 

 

Tabel Operasional Variabel 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data  

Adapun sumber data dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Data Primer 

Merupakan data yang diperoleh 

dari obyek yang kita teliti secara 

langsung. Dalam penelitian ini, data 

Primer didapat langsung dari 

responden dalam penelitian ini, yang 

berasal dari kuesioner dan 

wawancara langsung pada para 

Konsumen Hypermart Nagoya Hill. 

2. Data Sekunder 

Data Sekunder merupakan data 

yang diperoleh dari luar obyek yang 

kita teliti akan tetapi memiliki 

hubungan dengan data yang telah 

kita kumpulkan baik secara langsung 

maupun secara tidak langsung. Data 

sekunder digunakan oleh peneliti 

untuk memberikan gambaran 

tambahan, gambaran pelengkap 

ataupun untuk diproses lebih lanjut.  

 

Prosedur Penentuan Sampel 

Penelitian  

Populasi konsumen Hypermart 

Nagoya Hill Batam pada saat weekdays 

rata-rata setiap harinya adalah sebanyak 

4000 konsumen (sumber data : Bagian 

Personalia Hypermart Nagoya Hill 

Batam). 
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Sehingga penelitian ini jumlah 

populasi pelanggan dengan batas 

masalah yang diinginkan adalah 10 %, 

diketahui jumlah total konsumen yang 

berbelanja di Hypermart Nagoya Hill 

Batam 4000 perhari, maka N = 4000 

konsumen 

 Jumlah sampel dalam penelitian 

ditentukan berdasarkan rumus Slovin 

dikutip oleh Husein Umar (2005:108) 

adalah sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2

 

 

Keterangan: 

n  :  Ukuran Sampel 

N  : Ukuran Populasi yaitu jumlah 

total konsumen Hypermart Nagoya Hill 

Batam 

e²  : Tingkat presisi / kesalahan (10%) 

 

Alokasi unit sampel berdasarkan 

rumus tersebut dapat dilihat dibawah ini: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2

 

 

𝑛 =
4000

1 + 4000 (0,1²)

 

 

𝑛 = 97.5 ~ 100 
 

Teknik Analisis 

Teknik analisis data yang 

dilakukan dalam penelitian ini adalah 

analisis statistik, digunakan untuk 

mengukur variabel yang akan diteliti 

kepada responden, yaitu: Uji Validitas 

dan Uji Reliabilitas.   

Selanjutnya dilakukan uji 

prasyarat analisis yaitu Uji Asumsi 

Klasik: Uji Multikolinieritas, Uji 

Heteroskedastisitas dan Uji Normalitas.  

Analisis Statistik Untuk 

mengetahui apakah Produk (X1), Harga 

(X2) Promosi (X3) dan Tempat (X4) 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada Hypermart 

Nagoya Hill. Persamaan regresi 

berganda adalah sebagai berikut:     

      

Y = a +b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 

 

Keterangan:  

Y  : Keputusan Pembelian Konsumen 

b1…b5 : Koefisien regresi masing-

masing variabel  

a  : Konstanta  

X1  : Produk  

X2  : Harga  

X3  : Promosi  

X4 : Tempat 

Selanjutnya penentuan Koefisien 

Determinasi (R²), Uji Parsial / sendiri-

sendiri (Uji t) dan Uji secara simultan 

(Uji F). 

 

Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan model analisis 

penelitian, maka hipotesis dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Diduga terdapat pengaruh secara 

bersama-sama variabel, Product, 

Price, Promotion dan Place  

terhadap keputusan pembelian  

konsumen pada Hypermart Nagoya 

Hill. 

2. Diduga terdapat pengaruh Variabel 

Bauran Pemasaran yang terdiri dari, 

Product, Price, Promotion dan Place 

secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada 

Hypermart Nagoya Hill 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Uji Validitas dan Reliabilitas  

Setelah data penelitian yang 

berupa jawaban kusioner dari responden 

penelitian dikumpulkan, selanjutnya 
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dilakukan tabulasi data dan dilakukan 

pengujian terhadap kualitas data 

dilakukan dengan uji validitas dan 

reabilitas. 

Berikut ini adalah hasil pengujian 

terhadap validitas data yang diuraikan 

pada tabel berikut : 

1. Uji validitas Variabel Produk  

 

 

 

 

2. Uji validitas variabel harga 

 

 

 

3.  validitas variabel promosi 

 

 

 

4. validitas variabel tempat 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel diatas, dapat 

diketahui bahwa hasil uji validitas data 

menunjukan bahwa seluruh butir 

pertanyaan pada kuesioner untuk 

variabel produk, harga, promosi, dan  

tempat adalah valid, karena nilai r hitung 

lebih besar dibandingkan r tabel, 

sehingga dapat disimpulkan data 

penelitian variabel produk dikatakan 

valid. 

    Selain uji Validitas, untuk 

pengujianterhadap kualitas data perlu 

juga dilakukan reliabilitas data. Uji 

reabilitas dilakukan dengan 

menggunakan teknik analisis alpha 

cronbach. Krityerian pengujuain 

reliabilitas adalah sebagai berikut 

(Ghozali, 2009): 

1. Jika r Alpha positif dan r Alpha > r 

Tabel atau nilai alpha cronbach di 

atas 0,6, maka butir atau variabel 

tersebut reliabel. 

2. Jika r Alpha negative dan r Alpha < 

r Tabel atau nilai alpha cronbach di 

bawah 0,6, maka butir atau variabel 

tersebut tidak reliabel.  

 

Analisa Hipotesis Penelitian  

Hasil Uji T (Secara Simultan)  

Pengujian hipotesis dilakukan 

dengan uji t. Dalam hal ini digunakan 

analisis regresi berganda untuk 

mengukur pengaruh dimensi Product, 

Price, Promotion, dan Place terhadap 

keputusan pembelian konsumen.  yang 

diolah dengan menggunakan SPSS. 

Hasil SPSS Uji T disajikan dalam bentuk 

Tabel  dibawah ini. 

Tabel Uji T 

 

 

 

 

Dari Tabel Uji T diatas dapat 

disimpulkan, yaitu: 

1. Bahwa variabel product (𝑋1) 

mempunyai nilai 𝑡𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (0,965) 

lebih besar dari  𝑡𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,677) dan 

tingkat signifikansi (0,337) lebih 

besar dari (0,05). Dengan demikian 

Ha diterima dan Ho ditolak.  Artinya 

bahwa variabel produk memberikan 

pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y).  

2. Bahwa variable harga (𝑋2) 

mempunyai nilai 𝑡𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (-1,300) 

lebih kecil dari  𝑡𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,677) dan 

tingkat signifikansi (0,197) lebih 

besar dari (0,05). Dengan demikian 

Ha ditolak dan Ho diterima.  Artinya 

bahwa variabel harga tidak 

memberikan pengaruh secara positif 

terhadap variabel keputusan 

pembelian 
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3. Bahwa variable promosi (𝑋3) 

mempunyai nilai 𝑡𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (1,074) 

lebih besar dari  𝑡𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,677) dan 

tingkat signifikansi (0,286) lebih 

besar dari (0,05). Dengan demikian 

Ha diterima dan Ho ditolak.  Artinya 

bahwa variabel promosi memberikan 

pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

4. Bahwa variabel tempat (𝑋4) 

mempunyai nilai 𝑡𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 (0,949) 

lebih besar dari  𝑡𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙 (0,677) dan 

tingkat signifikansi (0,000) lebih 

kecil dari (0,05). Dengan demikian 

Ha diterima dan Ho ditolak.  Artinya 

bahwa variabel promosi memberikan 

pengaruh secara positif terhadap 

variabel keputusan pembelian (Y). 

Hasil Uji F (Secara Parsial)  

Hasil Uji F dapat dilihat pada Tabel 

dibawah ini. 

 

 

 

 

 

Hasil penelitian Uji F diatas 

menunjukkan bahwa  𝐹𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔   adalah 

4,230 lebih besar dari 𝐹𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙  pada 

tingkat kepercayaan 95% (𝛼 = 0,05) 

adalah 2,74. Nilai signifikasi nilai 

𝐹𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔  sebesar 0,000 lebih rendah dari 

0,05.  

Berarti bahwa secara bersama-

sama variabel Produk, Harga, Promosi 

dan Tempat berpengaruh secara positif 

terhadap keputusan pembelian. Karena 

𝐹𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih besar dari  𝐹𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙  maka Ha 

diterima dan Ho ditolak.   

 

Koefisien Regresi Berganda  

Koefisien persamaan regeresi berganda 

bisa dilihat pada tabel dibawah ini. 

Tabel Koefisien Regresi Berganda 

  

 

 

 

 

Dari tabel diatas dapat dirumuskan 

persamaan regresinya sebagai berikut: 

 

𝑌 = 𝑎 + 𝑏1 𝑋1 + 𝑏2 𝑋2 +  𝑏3 𝑋3 

+  𝑏4 𝑋4 +   € 

𝑌 = 0,911 + (0,065) 𝑋1 + 0,146 𝑋2

+ (0,115) 𝑋3 

+ 0,370 𝑋4 + € 
 

Keterangan: 

Y = Variabel Keputusan Pembelian 

A = Konstanta 

𝑋1        = Variabel Product 

𝑋2        = Variabel Price 

𝑋3        = Variabel Promotion 

𝑋4        = Variabel Place 

€         = Epsilon (standar error) 

 

Uji Koefisien Determinasi (𝑹𝟐
) 

Uji koefisien determinasi 

digunakan untuk menjelaskan berapa 

besar variasi variabel product, price, 

promotion dan place mampu 

menerangkan variabel keputusan 

pembelian, hasil perhitungan determinasi 

(R square) dapat dilihat pada Tabel Uji R 

dibawah ini. 

 

Tabel  Uji 𝑅2
  

 

 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui 

Nilai koefesien korelasi ganda adalah 

0,807 sedangkan nilai R Square adalah 

0,651 atau 65,1% yaitu menunjukkan 

sekitar 65,1% variable Y dapat 

dijelaskan variable  (Produk, Harga, 

Tempat dan Promosi) terhadap 

keputusan pembelian adalah 65,1% 
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sisanya dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak termasuk penelitian ini. 

 

PEMBAHASAN 

Berdasarkan analisa data dan 

intrepetensi yang telah disampaikan pada 

bab sebelumnya, maka berikut ini dapat 

dikemukakan beberapa kesimpulan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Pengaruh variabel produk terhadap 

keputusan pembelian berdasarkan 

dari hasil uji hipotesis bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian dimana nilai t 

hitung (0,965) lebih besar dari t table 

(0.677) dan tingkat signifikan 

(0,337) lebih besar dari (0,05).  

Produk merupakan salah satu 

variabel bauran pemasaran yang 

sangat berpengaruh pada 

keberhasilan suatu perusahaan dalam 

mengembangkan usahanya. 

Hypermart Nagoya Hill Batam selalu 

memuaskan konsumen dengan 

berbagai macam pilihan produk, 

mulai dari produk untuk kebutuhan 

sehari-hari, furniture, elektronik, 

fashion, kosmetik dan lain 

sebagainya. Sehingga semakin 

lengkapnya produk yang ada, akan 

menarik minat konsumen untuk 

berbelanja di Hypermart Nagoya 

Hill. 

2. Pengaruh variabel harga terhadap 

keputusan pembelian berdasarkan 

dari hasil uji hipotesis bahwa tidak 

terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variable 

keputusan pembelian dimana nilai t 

hitung (1,300) lebih kecil dari t table 

(0,677) dan tingkat signifikan 

(0,197) lebih besar dari (0,05).  Ini 

dapat diartikan bahwa pihak 

Hypermart tidak terlalu 

memberatkan konsumen dengan 

harga-harga yang tidak bisa 

dijangkau oleh konsumen. Pilihan 

harga pada produk-produk yang 

terdapat di Hypermart Nagoya Hill, 

bisa dikatakan sudah sesuai dengan 

apa yang diinginkan konsumen. Oleh 

karena itu, konsumen yang datang 

berbelanja diHypermart tidak 

mementingkan berapa harganya, 

tetapi apabila produk tersebut 

menjadi kebutuhannya, dan memiliki 

kualitas yang baik maka akan dibeli 

oleh konsumen. 

3. Pengaruh variabel Promosi terhadap 

keputusan pembelian berdasarkan 

dari hasil uji hipotesis bahwa 

terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian dimana nilai t hitung (1,074) 

> t table (0,677) dan tingkat signifikan 

(0,286) lebih kecil dari (0,05). Dari 

tabel data responden diatas terlihat 

bahwa persentase nilai rata-rara 

manjawab sangat setuju  3.5%, setuju 

42.5% kurang setuju 6%, tidak setuju 

32.5% dan sangat tidak setuju 

15.5%.  Promosi yang dilakukan 

pihak Hypermart Nagoya Hill saat 

ini sudah bisa diterima masyarakat, 

ini terihat dari jumlah penginjung 

atau konsumen yang berbelanja di 

Hypermart Nagoya Hill dalam sehari 

bisa mencapai ± 4000 konsumen. 

Promosi yang dilakukan Hypermart 

mulai dari penyebaran brosur, iklan, 

melalui website, media televisi 

sehingga masyarakat akan 

mengetahui keberadaan Hypermart 

Nagoya Hill Batam. Bisa dikatakan 

tingkat promosi yang dilakukan 

pengelola Hypermart dikatakan 

sudah efektif. 

4. Pengaruh variabel tempat atau lokasi 

terhadap keputusan pembelian 

berdasarkan dari hasil uji hipotesis 

bahwa  terdapat pengaruh yang 
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positif dan signifikan terhadap 

variabel keputusan pembelian 

dimana nilai t hitung (0,949) lebih 

besar dari t table (0,677) dan tingkat 

signifikan (0,000) lebih kecil dari 

(0,05). Data responden terlihat 

bahwa persentase nilai rata-rara 

manjawab sangat setuju 23.9%, 

setuju 6.25% kurang setuju 6.5%, 

tidak setuju 30.75% dan setuju 39%. 

5. Pengaruh hasil uji hipotesis variabel 

independent secara simultan atau 

bersama-sama variabel produk, 

harga, tempat dan promosi terhadap 

keputusan pembelian, mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil 

pengujian yang telah dilakukan 

menunjukkan bahwa Fhitung adalah 

4,230 dengan tingkat signifikan 

Fhitung adalah sebesar 0,000 lebih 

rendah dari 0,05 dan nilai Ftabel  pada 

tingkat kepercayaan 95% (α = 0,05). 

Dapat disimpulkan bahwa setelah 

diuji secara bersama-sama variabel 

produk, harga, promosi dan tempat 

terhadap keputusan pembelian, maka 

keempat variabel tersebut 

mempunyai pengaruh antara yang 

satu dengan yang lainnya, apabila 

salah satu dari variabel bauran 

pemasaran tersebut dihilangkan atau 

ditinggalkan oleh perusahan akan 

mempengaruhi tingkat keputusan 

pembelian konsumen.  Jadi semakin 

baik strategi-strategi bauran 

pemasaran yang dilakukan 

perusahaan, maka semakin tinggi 

tingkat pembelian konsumennya, 

sehingga akan meningkatkan income 

suatu perusahaan itu sendiri. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan yang telah diuraikan, maka 

dapat diambil kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Variabel produk (𝑋1)  memberikan 

pengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y). 

2. Variable harga (𝑋2) tidak 

memberikan pengaruh secara positif 

terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y).  

3. Bahwa variabel promosi (𝑋3) 

memberikan pengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian (Y).  

4. Bahwa variabel tempat (𝑋4) 

memberikan pengaruh secara positif 

terhadap variabel keputusan 

pembelian (Y).  

5. Hasil penelitian diatas menunjukkan 

bahwa secara bersama-sama variabel 

produk, harga, promosi dan tempat 

berpengaruh secara positif terhadap 

keputusan pembelian. Karena 𝐹𝐻𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 

lebih besar dari  𝐹𝑇𝑎𝑏𝑒𝑙  maka Ha 

diterima dan Ho ditolak.   

 

SARAN 

Berdasarkan hasil pembahasan 

dan kesimpulan diatas maka dapat 

dikemukakan saran-saran sebagai 

berikut: 

1. Agar tujuan yang telah ditetapakan 

oleh Hypemart Nagoya Hill Batam 

(PT.Matahari Putra Prima,tbk) dapat 

tercapai yaitu dalam hal peningkatan 

penjualan, maka dibutuhkan suatu 

evaluasi terhadap kebijakan 

sebelumnya. Hal ini penting karena 

sebenarnya strategi juga dipengaruhi 

oleh keinginan dan kebutuhan 

konsumen bersifat dinamis 

2. Untuk elemen harga dan promosi, 

diharapkan pihak manajemen 

memperhatikan produk apa saja  

yang dibutuhkan konsumen, 

kemudian menentukan harga yang 
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sesuai dengan daya beli konsumen 

dan melakukan promosi yang lebih 

sehingga konsumen mempunyai daya 

tarik untuk membeli produk tersebut. 

3. Diharapakan juga kepada pihak 

Hypermart Nagoya Hill Batam 

(PT.Matahari Putra Prima,tbk) dapat 

membangun komunikasi aktif 

dengan para konsumennya. Karena 

dengan demikianlah pihak matahari 

akan mengetahui banyak kelebihan 

dan kekuranganya selama ini 

berkaitan dengan kepuasaan 

konsumen. 

4. Bagi penelitian yang akan datang 

sebaiknya menambahkan variabel 

lain yang diduga akan lebih 

meningkatkan serta mendukung  

keputusan  pembelian, karena masih 

banyak faktor yang mempengaruhi 

keputusan  pembelian 
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