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ABSTRACT 

 

 This study aims to determine The Effect of Product Quality, Brand 

Ambassadors, and Sales Promotion on Purchasing Decisions for Lemonilo Instant 

Noodles in Surakarta City. This study uses a quantitative approach with survey 

research methods. The population used in this study were Generation Z consumers 

in Surakarta City who had bought Lemonilo instant noodles. The sampling 

technique used was the purposive sampling method, and the number of samples 

used was 118. Data collection techniques include questionnaires with 

measurements using a Likert scale. Data analysis techniques used were descriptive 

analysis, research instrument test, classical assumption test, model accuracy test, 

multiple regression analysis, and t tests using the SPSS for Windows version 21 

application. The results of this study indicate that the product quality variable has 

a positive and significant effect on purchasing decisions, as evidenced by the 

calculated t value of 2,980 with a significance of 0,004 and the regression 

coefficient having a positive value of 0,258. The brand ambassador variable has no 

effect on purchasing decisions, as evidenced by the t value of 1,585 with a 

significance of 0,116. The sales promotion variable has a positive and significant 

effect on purchasing decisions, as evidenced by the t value of 4,606 with a 

significance of 0,000 and the regression coefficient having a positive value of 0,429. 

The coefficient of determination value of 0,379 indicates that 37,9% of the variation 

in purchasing decisions can be explained by product quality, brand ambassador, 

and sales promotion variables. 

 

Keywords: Product Quality, Brand Ambassador, Sales Promotion, Purchase 

Decision 
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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Product Quality, Brand 

Ambassador, dan Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Mi Instan 

Lemonilo di Kota Surakarta. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode penelitian survei. Populasi yang digunakan pada penelitian ini 

adalah konsumen Generasi Z di Kota Surakarta yang pernah membeli mi instan 

Lemonilo. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling 

dan jumlah sampel yang digunakan sebanyak 118 responden. Teknik pengumpulan 

data menggunakan kuesioner dengan pengukuran menggunakan skala likert. 

Teknik analisis data menggunakan analisis deskriptif, uji instrumen penelitian, uji 

asumsi klasik, uji ketepatan model, analisis regresi berganda, dan uji t dengan 

menggunakan aplikasi SPSS for windows versi 21. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel product quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 2,980 

dengan signifikansi 0,004 dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 

0,258. Variabel brand ambassador tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 1,585 dengan signifikansi 0,116. 

Variabel sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 4,606 dengan signifikansi 0,000 

dan koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,429. Nilai koefisien 

determinasi sebesar 0,379 menunjukkan bahwa 37,9% variasi keputusan pembelian 

dapat dijelaskan oleh variabel product quality, brand ambassador, dan sales 

promotion. 

 

Kata kunci: Product Quality, Brand Ambassador, Sales Promotion, Keputusan 

Pembelian
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Industri makanan semakin menjamur saat ini. Makanan sebagai kebutuhan 

pokok yang keberadaannya akan senantiasa dibutuhkan sehingga permintaan 

terhadap produk akan terus meningkat. Industri makanan dan minuman di Indonesia 

cukup berkembang dan terus mengalami kenaikan. Kementerian Perindustrian 

(Kemenperin) mencatat pada kuartal I/2022 industri makanan dan minuman 

mengalami pertumbuhan sebesar 3,75%. Jumlah tersebut lebih tinggi dibandingkan 

realisasi pertumbuhan industri makanan dan minuman pada kuartal I/2021 yang 

hanya 2,45% (www.kemenperin.go.id).  

Produk makanan yang menjadi favorit masyarakat dunia salah satunya adalah 

mi instan. Berdasarkan data yang diperoleh dari Instantnoodles.org, WINA (World 

Instant Noodles Association) mencatat pada tahun 2021 dunia mengonsumsi mi 

instan sekitar 118,18 juta porsi. Indonesia menduduki peringkat kedua dengan 

jumlah konsumsi sekitar 13,27 juta porsi mi instan. Adapun jumlah konsumsi mi 

instan terbanyak pertama adalah China/Hongkong yaitu sebanyak 43,99 juta porsi 

dan Vietnam menempati posisi ketiga dengan jumlah konsumsi 8,56 juta porsi mi 

instan. 

Produk mi instan di Indonesia tersedia banyak pilihan merek dengan beraneka 

ragam varian rasa. Berdasarkan data dari Top Brand Index, terdapat lima merek mi 

instan yang menjadi pilihan masyarakat Indonesia pada tahun 2022. Berikut adalah
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daftar merek mi instan dalam kemasan bag yang menjadi pilihan masyarakat 

Indonesia berdasarkan laporan Top Brand Index fase I tahun 2022. 

Gambar 1. 1   

Merek Mi Instan Pilihan Masyarakat Indonesia Tahun 2022 

 

Sumber: topbrand-award.com 

Berdasarkan gambar 1.1 diketahui bahwa Indomie sebagai merek mi instan 

paling banyak dipilih masyarakat Indonesia dengan persentase sebesar 72,9%. 

Posisi merek pilihan kedua adalah mi Sedaap dengan persentase 15,5% dan posisi 

ketiga ada Sarimi dengan persentase 2,6%. Gaga 100 atau mie 100 berada diurutan 

keempat dengan persentase 2,2% dan Supermi diposisi kelima dengan persentase 

1,6%.  

Pada tahun 2016 hadir mi instan baru yang diperkenalkan sebagai mi instan 

sehat yaitu mi instan Lemonilo. Lemonilo merupakan mi instan yang terbuat dari 

bahan baku alami yaitu saripati sayur dan bebas bahan pengawet, penguat rasa, dan 

pewarna sintetis. Lemonilo sebagai salah satu mi instan sehat memiliki misi 

mewujudkan gaya hidup sehat (healthy lifestyle) yang dapat dijangkau semua 

kalangan. Lemonilo menawarkan produk mi instan yang aman dan bergizi serta 
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dapat dikonsumsi berulang kali. Berdasarkan data Top Brand Index diatas 

menunjukkan bahwa mi instan Lemonilo belum mampu menarik konsumen untuk 

menetapkannya sebagai merek mi instan pilihan utama. Hadir dengan inovasi 

produk mi instan sehat menggunakan bahan baku alami tidak dapat menjamin 

bahwa konsumen akan langsung beralih pada produk mi instan Lemonilo. Produk 

serupa dengan merek yang berbeda sangat banyak saat ini, hal tersebut lantas tidak 

menjadikan Lemonilo sebagai satu-satunya produk mi instan sehat. Adapun produk 

mi instan yang menggunakan bahan alami, antara lain Supermi Nutrimi, Alamie, 

Fit Mee, Ladang Lima, dan lain-lain. 

Persaingan bisnis yang kian ketat sehingga perlu upaya untuk meningkatkan 

daya saing. Perusahaan dituntut untuk lebih kuat dan memperhatikan kebutuhan 

pasar dalam menghadapi persaingan. Apabila menilik dari perspektif pemasaran, 

perusahaan akan mampu bersaing dengan menerapkan pemasaran yang kuat. 

Seperti yang dilakukan Lemonilo dalam menghadapi ketatnya persaingan, perihal 

pemberian informasi produk kepada masyarakat perusahaan menerapkan strategi 

pemasaran. Pada kuartal pertama tahun 2022, Lemonilo melakukan kampanye 

sebagai salah satu strategi pemasaran yang dilaksanakan dengan memperkenalkan 

salah satu boygroup asal Negeri Gingseng sebagai brand ambassador. Lemonilo 

menggunakan NCT Dream sebagai brand ambassador guna mendukung 

komunikasi pemasaran. Pemilihan NCT Dream sebagai brand ambassador 

dikarenakan beberapa faktor, salah satunya adalah faktor budaya Korean Wave 

(fenomena persebaran budaya modern Korea Selatan dalam beberapa bidang ke 

seluruh dunia).  
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Lemonilo bersama NCT Dream hendak mengajak generasi muda menjalankan 

gaya hidup sehat sebagai kunci meraih mimpi. Selain itu, pemilihan NCT Dream 

sebagai brand ambassador karena dapat mempresentasikan nilai dan karakter yang 

mendukung brand Lemonilo. Berdasarkan informasi dari laman Lemonilo.com, 

kolaborasi ini menghasilkan inovasi baru, seperti Lemonilo kemasan kolaborasi 

spesial NCT Dream yang tersedia 3 varian rasa yaitu mi goreng, mi kuah ayam 

bawang, dan mi kuah kari ayam. Lemonilo dengan kemasan depan produk 

bertuliskan #LemoniloxNCTDream, maka di dalam kemasan terdapat hadiah 

berupa photocard masing-masing member NCT Dream secara acak atau fit card 

berupa kartu yang berisi informasi seputar gaya hidup sehat. 

Berdasarkan data Katadata.co.id disebutkan bahwa pendapatan penjualan mi 

instan Lemonilo mengalami peningkatan diawal setelah Lemonilo menerapkan 

kolaborasi dengan boygroup NCT Dream, namun kemudian mengalami penurunan 

setiap bulannya. 

Gambar 1. 2  

Pendapatan Penjualan Mi Instan (Bulan Januari – Juli 2022) 

 

Sumber: databoks.katadata.co.id 
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Grafik gambar 1.2 menunjukkan bahwa di bulan Februari 2022 Lemonilo 

mengalami peningkatan pendapatan. Bentuk promosi yang dilakukan pada awal 

tahun 2022 membawa keuntungan yang besar dan penjualan produk secara cepat. 

Akan tetapi, pada bulan Maret dan bulan selanjutnya pendapatan penjualan 

Lemonilo cenderung tidak konsisten dan mengalami penurunan. Meskipun begitu, 

dikutip dari Compas Dashboard diketahui bahwa sales revenue Lemonilo 

mengalami peningkatan drastis sebesar Rp 765.000.000 dan angka pembelian 

produk mi instan Lemonilo selama periode Januari sampai Agustus 2022 sebanyak 

19.643 produk (Sutiani, 2022). 

Kehadiran berbagai macam produk mi instan dengan pilihan merek yang 

beragam mengakibatkan konsumen harus melakukan pertimbangan sebaik 

mungkin sebelum membuat keputusan untuk membeli. Keputusan pembelian 

menurut Kotler dan Armstrong (2016) adalah proses mempengaruhi pembeli dalam 

mengambil keputusan yang terdiri atas lima fase yang berlangsung secara urut, 

mulai dari  pengenalan kebutuhan oleh konsumen, pencarian informasi terkait 

produk, evaluasi dari beberapa alternatif pilihan produk, menentukan keputusan  

pembelian, terakhir perilaku pasca pembelian, di mana proses pembelian terjadi 

sebelum pembelian aktual dan akan terus berlanjut bahkan setelah dilakukan 

pembelian. Penentuan keputusan berlangsung dengan memperhatikan beberapa hal 

penting dan dilakukan secara teliti dengan memeriksa perihal kebutuhan individu 

dan pencarian informasi terkait kejelasan produk. Sebagaimana telah dijelaskan 

pada Surat Al-Hujurat ayat 6 yang berbunyi: 
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ب اي َّنُوا أانْ تُصِيبُوا ق ا  إِنْ جااءاكُمْ فااسِق  يَا أاي ُّهاا الَّذِينا آمانُوا  وْمًا بِاهاالاةٍ بنِ اباإٍ ف ات ا
دِمِيا   ف اتُصْبِحُوا عالاى ماا ف اعالْتُمْ نَا

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 

menimpakkan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa mengetahui 

keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu itu” 

Ayat diatas dapat dikaitkan mengenai umat Islam supaya lebih hati-hati dalam 

membuat keputusan ketika menggunakan atau mengonsumsi suatu produk atau 

jasa. Proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen dalam menentukan 

pembelian produk pada dasarnya akan mempertimbangkan beberapa aspek, salah 

satunya adalah terkait kualitas. Menurut Kotler dan Armstrong (2008), kualitas 

produk merupakan salah satu instrumen penempatan produk dengan menciptakan 

nilai dan memiliki kemampuan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. 

Pengukuran terhadap kualitas produk yang dinilai baik, maka diasumsikan 

konsumen merasa puas atas produk tersebut karena telah memenuhi kebutuhannya, 

begitu sebaliknya apabila kualitas produk dinilai buruk atau terdapat cacat 

konsumen cenderung merasa tidak puas dan kecewa terhadap produk tersebut. 

Menjaga dan senantiasa meningkatkan kualitas produk adalah hal yang perlu 

diperhatikan perusahaan supaya konsumen selalu puas dan berakhir menumbuhkan 

kesetiaan dan kepercayaan terhadap produk. Pada dasarnya, kualitas produk akan 

berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam memutuskan untuk melakukan 

pembelian atau tidak.  
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Perusahaan menghasilkan produk dengan beragam pilihan bentuk, merek, 

kualitas, harga, dan manfaat sehingga konsumen memiliki alternatif pilihan produk 

yang banyak. Upaya perusahaan dalam mengenalkan produk dapat dilakukan 

dengan cara promosi. Promosi ini berupa kegiatan mengenalkan produk, 

memberikan informasi terkait produk, menyampaikan kelebihan produk dengan 

cara yang unik sehingga meninggalkan kesan positif terhadap produk. Penerapan 

strategi promosi dapat dilakukan salah satunya dengan menggunakan tokoh publik 

atau selebriti yang sering dikenal dengan sebutan brand ambassador. 

Menurut Lea-Greenwood (2013), brand ambassador adalah sarana yang 

perusahaan gunakan dalam memasarkan produk dan menghubungkan kepada 

masyarakat. Pemasaran produk dengan menggunakan brand ambassador bertujuan 

untuk menarik konsumen supaya melakukan pembelian terhadap produk yang 

dipromosikan dan diharapkan dapat meningkatkan penjualan perusahaan. Selebriti 

atau tokoh publik yang menjadi brand ambassador produk menjadi daya tarik bagi 

konsumen yang mengidolakan selebriti tersebut. Pasalnya, para konsumen akan 

mengikuti setiap hal yang berhubungan tentang idolanya. Oleh karena itu, promosi 

produk dengan menggunakan brand ambassador memberikan pengaruh kepada 

konsumen supaya melakukan pembelian pada produk yang dipromosikan.  

Selain menggunakan brand ambassador untuk menarik konsumen, perusahaan 

juga dapat menerapkan strategi melalui promosi penjualan (sales promotion). 

Promosi penjualan merupakan upaya perusahaan dalam menawarkan nilai lebih 

produk (Hermawan, 2012). Promosi penjualan sebagai bagian dari bauran promosi 

dimaknai sebagai insentif jangka pendek guna mendorong terjadinya pembelian 
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produk maupun jasa (Kotler & Armstrong, 2016). Penawaran yang diberikan 

perusahaan dapat berupa pemberian sampel produk, kupon, potongan harga, hadiah, 

dan jaminan produk. Selain itu, beberapa perusahaan juga akan memberikan undian 

atau permainan dengan tawaran hadiah berupa uang tunai, tiket belanja, atau 

merchandise untuk menarik konsumen. Perusahaan tidak jarang melakukan 

kolaborasi dengan produk merek lain sehingga memberikan nilai lebih produk. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), promosi penjualan itu unsur transenden 

pemasaran, dirancang guna mendorong pembelian dengan segera atau lebih besar. 

Konsumen sebagai sasaran promosi diharapkan akan semakin tertarik melakukan 

pembelian produk dengan adanya penawaran dari perusahaan melalui promosi 

penjualan yang akan memberikan nilai lebih produk apabila konsumen melakukan 

pembelian.  

Menurut penelitian sebelumnya oleh Ummat dan Hayuningtias (2022) 

mengenai kualitas produk terhadap keputusan pembelian dengan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian. Penelitian serupa yang dilakukan 

Verreldiazka et al. (2022) dengan hasil penelitian yang menunjukkan variabel 

kualitas produk memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

keputusan pembelian. Namun, berbanding terbalik dengan penelitian yang 

dilakukan Supriyadi et al. (2017), di mana dalam penelitiannya menjelaskan 

variabel kualitas produk tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian 

produk.  
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Penelitian yang dilakukan oleh Kristian et al. (2021) mengenai pengaruh brand 

ambassador terhadap keputusan pembelian menyatakan bahwa brand ambassador 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

dengan topik yang sama dilakukan Varreldiazka et al. (2022) dengan hasil 

penelitian yang menunjukkan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berbeda dengan penelitian lain yang 

dilakukan Ningrum et al. (2022) juga Ummat dan Hayuningtias (2022) di mana 

hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel brand ambassador tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Adapun penelitian yang dilakukan Yanuar et al. (2021) mengenai pengaruh 

promosi penjualan terhadap keputusan pembelian menunjukkan hasil bahwa 

promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Penelitian lain yang mendukung adalah Sagala dan Simanihuruk (2022), 

Maslakhah dan Andjarwati (2018) dengan hasil penelitian sama bahwa promosi 

penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, 

penelitian Jalal Rajeh Hanaysha (2018) menunjukkan hasil berbeda karena promosi 

penjualan berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan Laporan Riset Kesehatan Dasar Nasional Tahun 2018, terdapat 3 

kelompok umur dengan persentase terbesar terkait proporsi kebiasaan konsumsi mi 

instan di Indonesia dengan perkiraan 1-6 bungkus tiap minggu yaitu kelompok 

umur 10-14 tahun sebesar 68,3%; umur 15-19 tahun sebesar 67,6%; umur 20-24 

tahun sebesar 64,8% (www.badankebijakan.kemkes.go.id). Penelitian ini akan 

membidik masyarakat dengan rentang usia 16-26 tahun sebagai subjek dalam 
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penelitian karena melihat pada usia yang termasuk kelompok generasi Z ini tampak 

berperan besar dalam proporsi konsumsi mi instan. Generasi Z sendiri merupakan 

sekelompok generasi muda yang lahir pada awal tahun 1997 hingga tahun 2012 

(tahun 2023 berusia 11 – 26 tahun) (www.beresfordresearch.com). Penelitian ini 

akan fokus mengambil populasi masyarakat di Kota Surakarta karena berdasarkan 

data jumlah penduduk tahun 2021 (surakartakota.bps.go.id, 2022) jumlah penduduk 

yang masuk kelompok Generasi Z berjumlah 120.181 jiwa dan masyarakat dengan 

kelompok generasi tersebut cukup dapat mewakili kriteria untuk dilakukan 

pengambilan data. 

Berdasarkan penjelasan diatas, Peneliti ingin melakukan penelitian terkait 

pengaruh kualitas produk (product quality) yang ditawarkan mi instan Lemonilo 

dan ada atau tidaknya pengaruh brand ambassador dan sales promotion yang 

diberikan perusahaan terhadap keputusan pembelian konsumen di kalangan 

generasi Z. Oleh karena itu, Peneliti merumuskan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Product Quality, Brand Ambassador dan Sales Promotion Terhadap 

Keputusan Pembelian Mi Instan Lemonilo di Kota Surakarta”. 

 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas terdapat masalah-masalah yang berkaitan 

dengan penelitian ini. Identifikasi masalah tersebut adalah sebagai berikut. 

1. Penurunan pendapatan perusahaan pasca menerapkan strategi promosi 

menggunakan brand ambassador NCT Dream dan pemberian hadiah 

photocard di dalam kemasan produk. 
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2. Terdapat kesenjangan hasil penelitian sebelumnya terkait variabel product 

quality terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian Ummat dan 

Hayuningtias (2022) menunjukkan hasil bahwa variabel kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 

Namun, pada penelitian Supriyadi et al. (2017) hasil penelitian menyatakan 

pada variabel kualitas produk tidak berpengaruh terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

3. Kesenjangan hasil penelitian terkait variabel brand ambassador terhadap 

variabel keputusan pembelian. Penelitian Varreldiazka et al. (2022) 

menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Akan tetapi, pada penelitian Ningrum et al. 

(2022) menyatakan variabel brand ambassador tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

4. Kesenjangan penelitian sebelumnya terkait variabel sales promotion terhadap 

variabel keputusan pembelian. Pada penelitian Yanuar et al. (2021) 

menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Namun, penelitian Jalal Rajeh Hanaysha 

(2018) menyatakan bahwa promosi penjualan berpengaruh negatif terhadap 

keputusan pembelian. 

 

1.3 Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah dijabarkan, 

Peneliti membatasi permasalahan yang akan dibahas dan berfokus pada ruang 

lingkup yang akan dikaji, sehingga Peneliti dapat fokus dan mencapai tujuan dari 
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penulisan ilmiah ini. Adapun ruang lingkup batasan masalah penelitian ini antara 

lain: 

1. Penelitian ini mengambil lokasi di Kota Surakarta karena masyarakatnya cukup 

dapat mewakili kriteria untuk dilakukan pengambilan data. 

2. Subjek penelitian adalah generasi Z dengan rentang usia 16-26 tahun. 

3. Variabel independen (bebas) pada penelitian ini adalah product quality, brand 

ambassador, dan sales promotion. 

4. Variabel dependen (terikat) pada penelitian ini adalah keputusan pembelian 

produk mi instan Lemonilo. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, perumusan masalah dalam penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan Lemonilo? 

2. Apakah brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk mi instan Lemonilo? 

3. Apakah sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan Lemonilo? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah penelitian yang telah diuraikan diatas, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah: 
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1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

product quality terhadap keputusan pembelian produk mi instan Lemonilo. 

2. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk mi instan Lemonilo. 

3. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh positif dan signifikan antara sales 

promotion terhadap keputusan pembelian produk mi instan Lemonilo. 

 

1.6 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, manfaat yang diharapkan 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut. 

1. Bagi Akademisi 

Penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai bahan referensi dan ilmu 

pengetahuan dibidang ekonomi khususnya manajemen pemasaran dengan 

memperhatikan faktor-faktor yang dinilai dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian produk dan juga memberikan kesempatan untuk memperluas kajian 

penelitian berikutnya. 

2. Bagi Penulis 

Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan 

pengetahuan dan pemahaman penulis pada manajemen pemasaran khususnya pada 

faktor-faktor yang dinilai dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

sehingga dapat dijadikan evaluasi dalam menentukan kebijakan apabila memiliki 

bisnis sendiri. 
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3. Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini kedepannya dapat dijadikan acuan dan referensi bagi peneliti 

selanjutnya dalam melakukan penelitian terkait faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen pada suatu produk. 

 

1.7 Jadwal Penelitian 

(Terlampir) 

 

1.8 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan yang digunakan dalam penyelesaian penelitian ini dibagi 

menjadi lima bab, antara lain sebagai berikut. 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Pendahuluan berisi latar belakang masalah, identifikasi masalah, 

batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 

penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II  : KAJIAN PUSTAKA 

Kajian pustaka berisi landasan teori, penelitian yang relevan, 

kerangka penelitian, dan pengembangan hipotesa. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Metode penelitian berisi waktu dan wilayah penelitian, jenis 

penelitian, populasi dan sampel, teknik pengambilan sampel, data 

dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, 

definisi operasional variabel, dan teknik analisis data. 
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BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi terkait hasil penelitian dan pembahasan tentang 

Pengaruh Product Quality, Brand Ambassador, dan Sales 

Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Mi Instan Lemonilo di 

Kota Surakarta. 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini berisi terkait kesimpulan dari hasil penelitian dan saran 

untuk perusahaan dan penelitian selanjutnya, serta implikasi dari 

penelitian yang dilakukan. 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB 2BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

Secara garis besar, teori-teori ini berkaitan dengan ilmu manajemen pemasaran 

tentang faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen terkait keputusan pembelian 

suatu produk. 

2.1.1 Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen 

Menurut Mowen dan Minor (2002), perilaku konsumen adalah studi terkait 

komponen pembelian dan proses peralihan yang terlibat dalam penerimaan, 

pemakaian, dan penghabisan barang, jasa, dan ide-ide. Sangadji dan Sopiah (2013) 

mendefinisikan perilaku konsumen sebagai aktivitas konsumen dalam mencapai 

sesuatu dan proses pengambilan keputusan melalui proses perolehan, pemakaian, 

dan penghabisan barang maupun jasa.  

Tahap-tahap perilaku konsumen menurut Sangadji dan Sopiah (2013) adalah: 

a. Tahap mengenali kebutuhan dan keinginan 

b. Upaya dalam memperoleh produk melalui pencarian informasi terkait produk 

c. Pemakaian, pengonsumsian, dan evaluasi setelah penggunaan produk 

d. Perilaku pasca pembelian 

2. Perspektif Riset Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen memiliki karakteristik utama yaitu berdasarkan riset. 

Pedoman gagasan dan identifikasi faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

dilakukan berdasarkan tiga perspektif riset, antara lain sebagai berikut (Mowen & 

Minor, 2002). 
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a. Perspektif pengambilan keputusan 

Perspektif ini mendeskripsikan kegiatan konsumen yang sedang melakukan 

beberapa langkah ketika melakukan pembelian. Langkah yang dilakukan konsumen 

terdiri dari pengenalan masalah oleh konsumen, mencari informasi terkait produk, 

evaluasi alternatif dari beberapa pilihan produk, menentukan pilihan, evaluasi pasca 

pembelian. Berdasarkan perspektif ini, konsumen sebagai pengambil keputusan 

mendorong adanya pembelian yang berasal dari masalah yang dihadapi konsumen 

serta penyelesaian dari masalah tersebut. 

b. Perspektif pengalaman 

Perspektif ini menjelaskan bahwa pembelian konsumen akan dilakukan karena 

adanya dorongan hati dan mencari varietas. Pencarian varietas terjadi karena 

konsumen yang merasa bosan dan tertarik pada produk baru. Pembelian 

berdasarkan perspektif pengalaman terjadi karena konsumen ingin mendapatkan 

kesenangan, perasaan emosi, atau membentuk imajinasi. 

c. Perspektif pengaruh perilaku 

Perspektif pengaruh perilaku mengungkapkan bahwa pembelian konsumen 

terjadi melalui proses pengambilan keputusan dan berdasarkan perasaan konsumen. 

Pembelian yang terjadi karena kekuatan lingkungan, seperti alat promosi penjualan 

(misal: hadiah, diskon), faktor budaya, faktor tekanan ekonomi, dan faktor 

lingkungan fisik. 
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2.1.2 Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian sebagai suatu proses yang mempengaruhi pembeli dalam 

mengambil keputusan yang terdiri atas lima fase, yaitu pengenalan kebutuhan oleh 

konsumen, pencarian informasi terkait produk, evaluasi dari beberapa alternatif 

pilihan produk, menentukan keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian, 

di mana proses pembelian terjadi sebelum pembelian aktual dan akan terus berlanjut 

bahkan setelah dilakukan pembelian (Kotler & Armstrong, 2016). Menurut 

Tjiptono dalam Soenawan dan Malonda (2015), keputusan pembelian merupakan 

suatu proses pengenalan masalah oleh konsumen, kemudian melakukan pencarian 

informasi terkait produk dan memilih alternatif terbaik dengan mengevaluasi dari 

beberapa pilihan merek, yang selanjutnya akan mengarahkan konsumen pada 

keputusan pembelian. Pendapat lain menurut Hoyer et al. dalam Gain et al. (2017), 

keputusan pembelian merupakan suatu proses penentuan pilihan dalam pembelian 

suatu produk atau jasa yang melalui proses pengenalan masalah hingga penentuan 

keputusan pembelian sebagai bentuk dari proses penyelesaian masalah yang 

dihadapi.  

Keputusan pembelian sebagai langkah yang akan diambil dalam mengatasi 

permasalahan atau menetapkan kebutuhan yang akan dibeli dengan menentukan 

pilihan terbaik dari beberapa pilihan alternatif (Yanthi et al., 2020). Adapun definisi 

keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk dalam Oktavenia dan Ardani 

(2019) adalah penentuan pilihan dari dua atau lebih pilihan alternatif sebagai bentuk 

dari pengambilan keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan beberapa definisi 
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diatas, dapat disimpulan bahwa keputusan pembelian adalah pertimbangan 

keputusan oleh konsumen yang dipengaruhi beberapa faktor sehingga akan 

menghasilkan keputusan dalam menentukan pembelian suatu produk atau jasa 

sesuai kebutuhan konsumen. 

2. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2008), keputusan pembelian konsumen dapat 

dipengaruhi empat faktor, yaitu faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan 

faktor psikologis. 

a. Faktor Budaya 

Faktor budaya berpengaruh terhadap keputusan yang diambil konsumen. 

Faktor ini dapat dipengaruhi oleh budaya (culture), subbudaya (subculture), dan 

kelas sosial (social class). Budaya (culture) adalah sekumpulan keinginan dan sikap 

seseorang sebagai nilai dasar yang dipelajari dari lingkup internal (keluarga) dan 

lingkup penting lainnya. Subbudaya (subculture) adalah bagian dari nilai dasar 

budaya yang dapat berdasarkan pengalaman atau situasi lingkungan sekitar. 

Kelompok subbudaya, misalnya kebangsaan, agama, ras, dan daerah geografis. 

Kelas sosial (social class) adalah anggota masyarakat yang berbagi nilai, minat dan 

perilaku yang sama di mana pembagian ini relatif tetap dan bertingkat yang diukur 

berdasarkan beberapa perpaduan faktor seperti pekerjaan, pendapatan, pendidikan, 

dan lain sebagainya. 

 

 

 



20 
 

 

b. Faktor Sosial 

Faktor sosial dapat berasal dari kelompok, keluarga, peran dan status. 

1) Kelompok 

Kelompok merupakan interaksi antara dua orang atau lebih guna mencapai 

tujuan yang hendak dicapai pribadi atau bersama. Kelompok yang berperan sebagai 

acuan langsung atau tidak langsung dalam membentuk sikap atau perilaku 

konsumen disebut kelompok referensi. Kelompok ini memperkenalkan kepada 

orang lain mengenai gaya hidup, sikap dan memberi penekanan terhadap sesuatu 

yang kemungkinan dapat mempengaruhi pilihan konsumen terhadap produk. 

2) Keluarga 

Berdasarkan penelitian secara ekstensif, keluarga menjadi faktor perilaku 

pembelian yang sangat penting dalam masyarakat. Peran suami, istri, anak 

membawa pengaruh terhadap pembelian produk, barang dan jasa yang berbeda. 

Peran pembelian dapat berubah sesuai gaya hidup dan perubahan yang terjadi 

mendorong pemasar industri untuk menjual produknya ke semua kalangan dan 

memperhitungkan pasar sasaran lebih luas. 

3) Peran dan Status 

Kedudukan seseorang dalam tiap kelompok dapat diartikan sebagai posisi 

peran dan status. Peran berupa aktivitas yang ingin dilakukan seseorang. Setiap 

peran mencerminkan status yang merepresentasikan nilai yang lazim diberikan 

masyarakat. Orang pada umumnya akan menentukan pilihan produk yang 

mencerminkan peran dan status atau yang diinginkan masyarakat. 
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c. Faktor Pribadi 

Pengambilan keputusan pembelian dapat juga dipengaruhi oleh faktor pribadi, 

seperti faktor usia dan tahap siklus hidup, faktor pekerjaan dan situasi ekonomi, 

faktor kepribadian dan konsep diri, dan gaya hidup. 

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup 

Selera seseorang akan selalu dikaitkan dengan usia karena sepanjang hidupnya 

tiap orang akan cenderung mengubah barang dan jasa yang dibelinya. Pembelian 

barang dan jasa juga dibentuk berdasar tahap siklus hidup di mana pemasar akan 

mengembangkan produk mereka dan merencanakan pemasaran produk sesuai 

dengan tiap tahun siklus hidup. 

2) Pekejaan dan Situasi Ekonomi 

Pekerjaan juga mempengaruhi pembelian barang dan jasa. Kelompok 

pekerjaan yang memiliki minat tinggi terhadap suatu produk akan mendorong 

perusahaan untuk fokus memproduksi produk yang dibutuhkan kelompok tersebut. 

Situasi ekonomi juga dapat berpengaruh pada perilaku pembelian, apabila indikator 

ekonomi menunjukkan keadaan resesi perusahaan dapat menyusun strategi, seperti 

mendesain ulang, menetapkan harga ulang produk, atau memberikan diskon 

sehingga pemasar selalu memberikan penawaran kepada target konsumen. 

3) Kepribadian dan Konsep Diri 

Kepribadian yang merupakan ciri psikologi pada tiap orang digunakan sebagai 

alat analisis perilaku konsumen dalam menentukan pilihan produk atau merek. 

Kepribadian berhubungan dengan konsep diri seseorang di mana konsep diri ini 

menunjukkan kepemilikan dan identitas mereka, langkah awal pemasar dalam 
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memahami perilaku konsumen adalah dengan memahami hubungan dari konsep 

diri dan kepemilikan konsumen. 

4) Gaya Hidup 

Gaya hidup merupakan ekspresi dari pola hidup seseorang melalui kegiatan, 

ketertarikan dan argumen. Kegiatan berhubungan dengan pekerjaan, kegemaran, 

olahraga, atau acara sosial. Minat berhubungan dengan makanan, pakaian, rekreasi. 

Argumen atau pendapat berhubungan dengan masalah sosial, bisnis maupun 

tentang diri sendiri. 

d. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis, seperti motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan, dan 

sikap berdampak pada keputusan pembelian. Motivasi merupakan dorongan atas 

kebutuhan seseorang untuk mencapai kepuasan atas kebutuhannya. Seseorang akan 

memprioritaskan kebutuhan paling penting sebagai motivasi untuk memuaskan 

kebutuhan terpenting. Persepsi adalah suatu proses menentukan, menyusun dan 

mendefinisikan informasi untuk menciptakan citra dari gambaran dunia. Setiap 

orang dapat membentuk persepsi yang berbeda karena tiga proses perseptual, yaitu 

atensi selektif (memilah informasi yang didapat), distorsi selektif (mengartikan 

informasi pendukung kepercayaan konsumen) dan retensi selektif (mendukung 

sikap dan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek). 

Pembelajaran yaitu suatu yang timbul dari proses perubahan perilaku seseorang 

berdasarkan pengalaman. Terjadinya pembelajaran berasal dari dorongan, 

rangsangan, firasat, respon, dan penguatan. Faktor psikologis lain yang 

mempengaruhi perilaku pembelian adalah keyakinan dan sikap, di mana keyakinan 
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dapat membentuk citra merek dan produk serta sikap yang menunjukkan kerangka 

pikir seseorang untuk suka atau tidak, maju atau meninggalkan. 

3. Tahapan Proses Keputusan Pembelian 

Proses pengambilan keputusan terjadi sebelum pembelian aktual dan berlanjut 

hingga setelah pembelian. Adapun proses pengambilan keputusan pembelian 

menurut Kotler dan Armstrong (2016) adalah: 

a. Pengenalan Masalah 

Tahap awal dari proses pembelian adalah ketika konsumen dapat 

mengidentifikasi masalah atau kebutuhan yang disebabkan oleh faktor internal 

maupun eksternal. Rangsangan internal berasal dari salah satu kebutuhan reguler 

seseorang yang muncul pada tingkat yang cukup tinggi dan berubah menjadi 

dorongan, seperti rasa haus atau lapar. Rangsangan eksternal berasal dari luar diri 

konsumen, dapat berasal dari pemasaran yang menampilkan iklan yang dapat 

menarik minat atau dari kerabat/teman. 

b. Pencarian Informasi 

Pencarian informasi adalah tahapan dalam proses keputusan pembelian di 

mana konsumen terdorong untuk melakukan lebih banyak pencarian informasi 

terkait sumber pribadi (keluarga, kenalan, tetangga), sumber komersial (iklan, 

kemasan, situs web), sumber publik (media sosial, penilaian konsumen, pencarian 

online), sumber pengalaman (inspeksi dan pemakaian produk). Sumber pencarian 

informasi paling efektif adalah sumber pribadi, namun biasanya konsumen akan 

lebih sering mendapatkan informasi produk melalui sumber komersial. 
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c. Evaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif adalah tahapan dalam proses keputusan pembelian di mana 

konsumen melakukan evaluasi terhadap beberapa pilihan alternatif merek 

berdasarkan informasi yang diperoleh. Proses evaluasi yang dilakukan konsumen 

berdasarkan konsumen pribadi dan kondisi pembelian tertentu. Konsumen dapat 

mengevaluasi berdasarkan perhitungan dan pertimbangan yang cermat. Namun, di 

lain waktu konsumen akan sedikit atau bahkan tidak melakukan evaluasi melainkan 

mereka akan memutuskan pembelian berdasarkan dorongan hati dan mengandalkan 

insting. 

d. Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen dengan memeringkatkan merek dan secara tidak langsung 

akan membentuk niat dan keputusan pembelian pada proses evaluasi alternatif. 

Terbentuknya niat dan keputusan pembelian dapat timbul karena faktor situasional 

yang tidak terduga dan sikap orang lain. Secara umum, keputusan pembelian adalah 

tahapan proses di mana konsumen menentukan pilihan merek yang paling disukai 

setelah melalui beberapa proses keputusan. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku pasca pembelian adalah tahapan proses setelah konsumen membeli 

produk dengan menunjukkan sikap kepuasan atau ketidakpuasan terhadap pilihan 

produk. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen dikarenakan adanya ekspektasi 

terhadap produk dan persepsi terkait kinerja produk. Apabila suatu produk sesuai 

harapan konsumen, mereka akan merasa puas. Sebaliknya, apabila suatu produk 

tidak sesuai harapan yang dibangun konsumen, mereka akan merasa tidak puas.  
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4. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Soewito (2013) indikator keputusan pembelian yaitu: 

a. Mengenali kebutuhan 

b. Aktivitas sebelum pembelian 

c. Perilaku ketika membeli dan menggunakan produk 

d. Perilaku pasca pembelian 

 

2.1.3 Product Quality (Kualitas Produk) 

1. Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas produk yang baik dapat menarik dan mempertahankan konsumen. 

Kotler dan Armstrong (2008) mendefinisikan kualitas produk sebagai salah satu 

sarana penempatan produk dengan menciptakan nilai dan memiliki kemampuan 

untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. Setiap produk memiliki nilai yang 

mencerminkan ciri khas dari produk dan konsumen akan memiliki pendapat dan 

harapan terhadap suatu produk tersebut. Produk yang baik akan memberikan rasa 

puas kepada konsumen karena telah memenuhi kebutuhan yang sesuai dengan 

harapan konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller (2016), kualitas produk adalah “the totality of 

characteristics of a product or service so that it influences product performance in 

satisfying the needs conveyed or implied”. Yang artinya, keseluruhan karakteristik 

dari suatu produk atau jasa sehingga mempengaruhi kinerja produk dalam 

memuaskan kebutuhan yang disampaikan atau diimplikasikan. Menurut Saidani 

dan Arifin (2012), kualitas produk adalah kemampuan suatu produk dalam 

menunjukkan fungsinya kepada konsumen. Adapun menurut Riyono dan Budiharja 
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(2016) kualitas produk didefinisikan sebagai semua hal yang memungkinkan untuk 

dipasarkan guna menarik perhatian, dibeli, dimanfaatkan atau dikonsumsi dengan 

tujuan untuk memenuhi keinginan atau kebutuhan konsumen. 

Berdasarkan beberapa definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa kualitas 

produk adalah suatu nilai atau ciri yang terkandung pada produk yang 

memunculkan persepsi konsumen terkait kualitas dan kemampuannya memuaskan 

kebutuhan. 

2. Indikator Kualitas Produk 

Konsumen selalu dihadapkan dengan berbagai pilihan produk. Pada umumnya 

konsumen akan memperhatikan kualitas produk sebagai salah satu faktor 

pertimbangan sebelum memutuskan melakukan pembelian produk. Oleh karena itu, 

perusahaan harus memproduksi dan menghasilkan produk dengan kualitas yang 

sesuai dengan yang diterima dan harapkan dari suatu produk. Perusahaan juga harus 

memahami aspek dimensi kualitas produk sebagai tolak ukur penilaian terhadap 

kualitas produk.  

Menurut Orille, Larreche, dan Boyd dalam Riyono dan Budiharja (2016), 

indikator kualitas produk antara lain sebagai berikut: 

a. Kinerja (Performance). Kinerja merupakan karakteristik dasar dan aspek 

fungsional dari sebuah produk yang akan dipertimbangan dalam membeli 

produk. 

b. Daya tahan (Durability). Berkaitan dengan umur produk, waktu pakai produk 

dapat digunakan dan harus diganti. 
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c. Fitur (Features). Fitur merupakan karakteristik sekunder yang dirancang guna 

menambah fungsi dasar terkait pilihan dan pengembangan produk. 

d. Estetika (Aesthetics). Berkaitan dengan tampilan dan fungsi produk yang 

dilihat dari segi rasa, bau, bentuk, dan lain-lain. 

e. Kesan kualitas (Perceived Quality). Berkaitan dengan persepsi konsumen 

terhadap produk yang diukur secara tidak langsung karena kemungkinan 

konsumen tidak mengetahui atau tidak memiliki informasi produk, seperti 

harga, merek, periklanan, dan lain-lain. 

 

2.1.4 Brand Ambassador  

1. Pengertian Brand Ambassador 

Lea-Greenwood (2013) mendefinisikan bahwa “Brand Ambassador are a tool 

that companies use in marketing and connecting with the public to increase sales” 

yang berarti Brand Ambassador sebagai alat yang perusahaan gunakan dalam 

memasarkan dan menghubungkan kepada masyarakat untuk meningkatkan 

penjualan. Dalam pengertian lain, brand ambassador menurut Andersson & Ekman 

dalam Yu & Kim (2020) merupakan orang-orang yang menyampaikan kesan positif 

tentang suatu perusahaan atau merek dan terlibat dalam kegiatan pemasaran 

memperkenalkan merek kepada konsumen. 

Menurut Sagia dan Situmorang (2018) brand ambassador adalah identitas atau 

ikon yang mewakili produk dan bertindak sebagai alat pemasaran. Pendapat lain 

menurut Yanthi et al. (2020) brand ambassador atau sering disebut sebagai duta 

merek yang memiliki arti seseorang yang mampu mengajak atau menarik orang lain 

untuk menggunakan produk/jasa dari merek yang dipromosikan.  
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Menurut Sigar et al. (2021) mendefinisikan brand ambassador sebagai ikon 

budaya di mana seseorang atau sekelompok orang dengan pencapaian 

kesuksesannya menjadi objek untuk memasarkan produk yang mewakili 

komoditisasi dan komersialisasi produk. Sedangkan menurut Samosir et al. (2016) 

brand ambassador adalah seseorang yang bertindak dalam mewakili produk atau 

perusahaan dan dapat memberikan banyak informasi terkait produk sehingga dapat 

mempengaruhi dan meningkatkan penjualan produk. 

Berdasarkan beberapa teori diatas dapat disimpulkan bahwa brand ambassador 

adalah seseorang atau sekelompok orang yang menjadi ikon atau identitas produk 

berperan sebagai alat pemasaran untuk mengajak dan mempengaruhi konsumen 

supaya menggunakan produk sehingga dapat meningkatkan penjualan produk. 

2. Indikator Brand Ambassador 

Menurut Lea-Greenwood (2013) terdapat beberapa indikator brand 

ambassador, antara lain sebagai berikut: 

a. Transference (Dukungan). Dukungan yang diberikan oleh selebritas terkait 

dengan merek yang mereka promosikan. 

b. Credibility (Kredibilitas). Sebuah tingkatan di mana selebriti yang menjadi 

brand ambassador memiliki pengetahuan terkait merek, keahlian atau 

pengalaman dalam memberikan informasi sehingga konsumen dapat percaya 

dengan informasi yang diberikan. 

c. Attractiveness (Daya Tarik). Kemampuan brand ambassador dalam menarik 

perhatian dan menunjang suatu merek produk atau jasa yang sedang 

dipromosikan. 
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d. Power (Kekuatan atau Karisma). Karisma dari brand ambassador yang 

terpancar menimbulkan dorongan pada konsumen untuk belanja produk yang 

sedang dipromosikan. 

 

2.1.5 Promosi 

Promosi merupakan salah satu elemen bauran pemasaran (marketing mix). 

Promosi digunakan sebagai sarana untuk menghubungkan antara perusahaan dan 

konsumen dalam menginformasikan, mendapatkan perhatian dan menumbuhkan 

ketertarikan calon konsumen terhadap suatu produk dan berakhir melakukan 

pembelian. Promosi adalah teknik untuk berkomunikasi dengan konsumen sasaran 

melalui media seperti koran, televisi, papan nama, dan lain-lain guna menarik minat 

konsumen terhadap suatu produk (Sagala & Simanihuruk, 2022). Menurut Tjiptono 

dalam Sagala dan Simanihuruk (2022), promosi merupakan salah satu unsur 

pemasaran yang dipergunakan untuk menyampaikan informasi tentang produk. 

Pendapat lain menurut Buchari Alma dalam Sagala dan Simanihuruk (2022) 

mendefinisikan promosi sebagai bentuk komunikasi pemasaran berupa kegiatan 

menyampaikan informasi produk, mempengaruhi dan meningkatkan pasar sasaran 

supaya berkenan menerima produk dan melakukan pembelian serta loyal terhadap 

produk yang ditawarkan perusahaan. 

Berdasarkan teori diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi merupakan 

bentuk komunikasi antara perusahaan dan konsumen dalam memperkenalkan 

produk dengan tujuan untuk menarik konsumen sasaran supaya melakukan 

pembelian produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 
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Dalam mengomunikasikan produk yang dimiliki perusahaan terdapat kegiatan 

yang dapat menguntungkan perusahaan yaitu dengan menerapkan bauran promosi 

(promotion mix). Bauran promosi atau bauran komunikasi pemasaran adalah 

seperangkat alat pemasaran yang melibatkan dan berkomunikasi dengan pelanggan 

dan pemangku kepentingan lain untuk menyampaikan pesan yang jelas dan menarik 

(Kotler & Armstrong, 2016). Menurut Kotler et al. (2017), “The promotion mix is 

the particular combination of advertising, sales promotion, public relations, 

personal selling, and direct marketing tools that the business utilizes to persuade 

customers of the value of their business and develop relationship with them”, yang 

artinya bauran promosi adalah perpaduan khusus antara periklanan, promosi 

penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan alat pemasaran langsung 

yang digunakan perusahaan untuk mempengaruhi pelanggan mengenai nilai dari 

suatu bisnis dan membangun hubungan dengan pelanggan. 

Menurut Kotler & Armstrong (2016), bauran promosi terdiri dari 5 alat 

promosi utama, yaitu: 

a. Advertising (Periklanan) 

Periklanan adalah setiap bentuk presentasi non-personal dan promosi ide, 

barang, atau jasa yang dibayar oleh pihak sponsor tertentu. Periklanan dapat melalui 

media cetak, media broadcast, media elektronik, dan media display/pajangan. 

b. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

Promosi penjualan adalah berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong 

penjualan atau pembelian, baik produk atau jasa. Promosi penjualan terdiri atas 
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promosi konsumen, promosi dagang, promosi bisnis dan wiraniaga. Promosi 

penjualan meliputi diskon, kupon, display, dan lain-lain. 

c. Public Relations (Hubungan Masyarakat) 

Hubungan masyarakat berkaitan dengan membangun hubungan baik dengan 

berbagai pihak eksternal perusahaan untuk memperoleh advertensi yang 

menguntungkan, membentuk citra baik perusahaan, dan menghilangkan rumor, 

cerita, maupun peristiwa yang merugikan perusahaan. Hubungan masyarakat 

meliputi press releases, sponsorships, event.  

d. Personal Selling (Penjualan Pribadi) 

Penjualan pribadi atau penjualan personal adalah interaksi pribadi yang 

dilakukan tenaga penjualan perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan 

sekaligus membangun hubungan dengan pelanggan. Personal selling meliputi 

presentasi penjualan, pameran dagang, program insentif. 

e. Direct and Digital Marketing (Pemasaran Langsung dan Digital) 

Pemasaran langsung dan digital adalah kegiatan pemasaran yang terlibat 

langsung dengan konsumen individu maupun kelompok sehingga perlu berinteraksi 

secara hati-hati guna mendapatkan respon secara langsung dan terjalin hubungan 

jangka panjang dengan pelanggan. Pemasaran langsung dan digital ini biasa 

menggunakan surat, email, faksimile, telepon, internet, atau media lainnya untuk 

berkomunikasi dengan konsumen tertentu. 
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2.1.6  Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

1. Pengertian Sales Promotion 

Promosi penjualan menurut Kotler dan Keller (2016) adalah unsur kunci dalam 

pemasaran, di mana terdiri atas sekumpulan alat insentif yang dirancang untuk 

mendorong pembelian atas suatu produk atau jasa secara lebih cepat atau lebih besar 

oleh konsumen ataupun pedagang yang sebagian besar berjangka pendek. Pendapat 

lain menurut Lamb, Hair, dan McDaniel dalam Natalia dan Mulyana (2014), 

promosi penjualan merupakan suatu aktivitas komunikasi pemasaran, selain 

periklanan, hubungan masyarakat, dan penjualan pribadi, di mana termasuk 

motivasi jangka pendek untuk mendorong konsumen dan anggota pada saluran 

distribusi supaya membeli barang atau jasa, baik dengan menurunkan harga atau 

dengan meningkatkan nilai tambah. Promosi penjualan menurut Purnama dalam 

Setyarini (2013) adalah suatu insentif jangka pendek dalam kegiatan-kegiatan 

promosi untuk mendorong pembelian terhadap suatu produk dengan berbagai cara, 

seperti pameran dagang, kupon, dan lain sebagainya. Sedangkan menurut Fajria 

(2018) menyatakan bahwa promosi penjualan sebagai bentuk stimulus guna 

meningkatkan penjualan produk perusahaan. 

Berdasarkan beberapa pendapat ahli diatas dapat disimpulkan bahwa promosi 

penjualan adalah bentuk insentif jangka pendek berupa aktivitas memasarkan 

produk atau jasa yang terdiri atas sekumpulan alat promosi guna merangsang 

pembelian produk dengan lebih cepat atau lebih besar. 

Penggunaan promosi penjualan memiliki tujuan. Adapun tujuan dari promosi 

penjualan menurut Kotler dan Keller (2016) adalah: 



33 
 

 

a. Bagi konsumen, promosi penjualan bertujuan untuk mendorong pembelian 

lebih sering atau lebih banyak, mencoba membangun hubungan dan menarik 

konsumen lain agar beralih ke produk perusahaan yang memberikan promosi. 

b. Bagi pengecer (retailers), tujuan dari promosi penjualan adalah mempengaruhi 

pengecer untuk membawa item baru dan menyimpan stok lebih banyak, 

mendorong untuk menyimpan stok barang yang sesuai, promosi yang 

kompetitif, membangun loyalitas produk, dan mendapatkan akses ke outlet ritel 

baru. 

c. Bagi tenaga penjualan, promosi bertujuan untuk memberikan dukungan kepada 

produk atau model baru, mendorong pencarian lebih banyak, dan merangsang 

penjualan. 

2. Faktor Sales Promotion 

Menurut Blattberg dan Neslin dalam Hermawan (2012), faktor yang 

menunjukkan bahwa promosi penjualan itu penting adalah: 

a. Promosi penjualan sebagai kriteria dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Sebagian besar orang dalam proses pengambilan keputusan membutuhkan 

dorongan tertentu. Melalui promosi penjualan, konsumen mendapatkan nilai 

lebih dari barang yang akan dibeli. 

b. Promosi penjualan menjadi bagian pelengkap proses pembelian dan menjadi 

harapan konsumen. Perusahaan ingin produk terjual cepat, sehingga solusi 

yang akan diambil untuk mendorong penjualan segera adalah dengan 

memberikan promosi penjualan. Promosi penjualan juga menjadi solusi atas 

persaingan merek dan produk yang begitu banyak. 
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c. Teknologi baru. Teknologi yang memudahkan perusahaan melakukan analisis 

efektivitas dari promosi penjualan berdasarkan data hasil penjualan. Melalui 

komputer atau alat scanner memberikan hasil segera dari promosi atau terkait 

volume penjualan dalam satu hari. 

d. Pertumbuhan kekuatan dan jumlah jariangan retailer yang luas. Promosi 

penjualan sebagai alat efektif dalam program pemasaran. Dengan promosi 

penjualan memberikan kemudahan bagi pengecer dalam mengatasi masalah 

penjualan. Saluran distribusi yang luas dengan menerapkan program promosi 

penjualan memberikan kontribusi margin keuntungan bagi perusahaan. 

3. Alat Sales Promotion 

Perencanaan promosi harus memperhitungkan jenis pasar, tujuan dari promosi 

penjualan, kondisi persaingan, dan efektivitas biaya tiap alat-alat promosi. Menurut 

Kotler dan Keller (2016) terdapat beberapa alat yang dapat digunakan sebagai 

bentuk promosi penjualan yaitu sebagai berikut: 

a. Sampel 

Sampel adalah suatu bentuk penawaran produk atau jasa secara percuma atau 

gratis kepada konsumen yang diberikan secara langsung, diletakkan di mall, toko, 

atau dilampirkan pada produk lain. 

b. Kupon 

Kupon adalah suatu bentuk sertifikat yang diberikan kepada pelanggan atas 

pembelian produk tertentu. Kupon dapat diletakkan di dalam produk atau 

dilampirkan pada produk lain, diberikan pada iklan majalah dan koran, atau dikirim 

secara online, seperti melalui email. 
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c. Potongan harga 

Potongan harga adalah pengurangan harga yang diberikan setelah konsumen 

melakukan pembelian produk atau jasa. 

d. Paket harga 

Paket harga adalah suatu bentuk penawaran kepada konsumen dengan 

memberikan potongan dari harga biasanya yang diletakkan pada label atau 

kemasan. Paket harga dapat berupa paket pengurangan harga dan paket terikat (dua 

produk disandingkan menjadi satu paket). 

e. Premium (Hadiah) 

Premium adalah suatu barang yang diberikan dengan harga lebih rendah atau 

gratis sebagai bentuk insentif atas pembelian suatu produk atau jasa. Premium dapat 

berupa paket hadiah yang diberikan didalam kemasan, hadiah yang dikirim ke 

email, dan premium likuidasi dimana produk dijual dibawah harga normal sesuai 

permintaan konsumen. 

f. Prizes (kontes, undian, permainan) 

Prizes adalah suatu penawaran untuk memenangkan uang tunai, perjalanan, 

atau merchandise karena telah membeli suatu produk. 

g. Percobaan gratis 

Percobaan gratis adalah bentuk ajakan kepada calon pembeli untuk mencoba 

produk gratis dengan harapan mereka tertarik untuk membelinya. 

h. Jaminan produk 

Jaminan produk adalah bentuk janji eksplisit atau implisit dari penjual bahwa 

produk dapat berfungsi dengan baik dan apabila produk tidak berfungsi 



36 
 

 

sebagaimana mestinya penjual akan mengembalikan uang pelanggan selama 

periode waktu tertentu. 

i. Promosi silang 

Promosi silang adalah bentuk promosi berupa penggunaan satu merek yang 

mengiklankan merek lain yang tidak bersaing. 

4. Indikator Sales Promotion 

Menurut Sutisna dalam Natalia dan Mulyana (2014), indikator dari promosi 

penjualan adalah sebagai berikut: 

a. Menarik perhatian. Upaya promosi yang dilakukan dapat menimbulkan atensi 

konsumen pada produk atau jasa suatu perusahaan. 

b. Daya tarik. Kemampuan perusahaan dalam menerapkan promosi penjualan 

sehingga mampu menarik dan menunjang suatu produk atau jasa yang 

dipromosikan. 

c. Membangkitkan keinginan berbelanja. Promosi penjualan menimbulkan 

kehendak untuk membeli produk atau jasa. 

d. Mendorong melakukan pembelian. Berkaitan dengan adanya impuls 

melakukan transaksi atau pembelian terhadap suatu produk atau jasa akibat 

promosi penjualan yang perusahaan tawarkan. 

 

2.2 Penelitian yang Relevan 

Penelitian yang relevan mengenai tinjauan penelitian terdahulu yang relevan. 

Penelitian yang relevan memiliki maksud dan tujuan untuk menunjukkan 

pemahaman keterkaitan penelitian sebelumnya dengan penelitian saat ini yang 
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sedang dilakukan. Berikut ini penelitian yang relevan berkaitan dengan penelitian 

yang akan dilakukan peneliti. 

Tabel 2. 1  

Penelitian yang Relevan 

No Nama Peneliti Tahun Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1 Sari Ismayana, 

Nur Hayati  

2018 Kualitas Produk (X1) 

Harga (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

2 Nova Alleine 

Serafina Sagala 

dan Peran 

Simanihuruk  

2022 Kualitas Produk (X1)  

Strategi Promosi 

(X2)  

Keputusan 

Pembelian (Y)  

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk dan 

strategi promosi 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada 

kartu Telkomsel di 

masa pandemic 

Covid-19.  
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No Nama Peneliti Tahun Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

3 Supriyadi, 

Wahyu Wiyani, 

Ginanjar Indra 

K.N  

2017 Kualitas Produk (X1)  

Brand Image (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk tidak 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelain pada 

produk sepatu merek 

Converse 

4 Ghivari 

Varreldiazka, 

Nobelson 

Syarief, Yudi 

Nur Supriadi  

2022 Brand Ambassador 

(X1) 

Kualitas Produk (X2) 

Harga (X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand ambassador 

memberi pengaruh 

signifikan pada 

keputusan 

pembelian. Adapun 

kualitas produk juga 

memberikan 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan 

pembelian. 
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No Nama Peneliti Tahun Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

5 Rohmatul 

Ummat, Kristina 

Anindita 

Hayuningtias  

2022 Kualitas Produk (X1) 

Brand Ambassador 

(X2) 

Persepsi Harga (X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

kualitas produk 

memiliki pengaruh 

positif secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

dan brand 

ambassador tidak 

memiliki pengaruh 

secara signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

6 Galih Kristian, 

Henny Welsa, 

Ida Bagus 

Nyoman 

Udayana 

2021 Brand Ambassador 

(X1) 

Brand Image (X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Trustworthiness (Z) 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand ambassador 

berpengaruh positif 

dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pelanggan 

Starcross. 
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No Nama Peneliti Tahun Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

7 Putri Dian 

Ningrum, Eris 

Dianawati, M. 

Ridwan 

Basalamah  

2022 Promosi (X1) 

Brand Image (X2) 

Brand Ambassador 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

brand ambassador 

berpengaruh positif 

dan tidak mendorong 

keputusan 

pembelian. Promosi 

berpengaruh positif 

dan tidak mendorong 

keputusan pembelian 

terhadap produk 

skincare Korea 

Laneige. 

8 Cries Setya 

Yanuar, Yekti 

Intyas, Zulkifli  

2021 Citra Merek (X1) 

Kemasan (X2) 

Promosi Penjualan 

(X3) 

Keputusan 

Pembelian (Y)  

Hasil pengujian 

menunjukkan bahwa 

promosi penjualan 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk minuman 

Coca Cola 
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No Nama Peneliti Tahun Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

9 Jalal Rajeh 

Hanaysha 

2018 Corporate Social 

Responsibility (X1)  

Social Media 

Marketing (X2) 

Store Environment 

(X3) 

Sales Promotion 

(X4) 

Perceived Value 

(X5) 

Purchase Decision 

(Y)  

Hasil penelitian ini 

adalah promosi 

penjualan 

berpengaruh negatif 

terhadap keputusan 

pembelian. 

 

2.3  Kerangka Penelitian  

Berdasarkan tujuan penelitian dan kajian pustaka mengenai pengaruh product 

quality, brand ambassador dan sales promotion terhadap keputusan pembelian 

produk mi instan Lemonilo, maka kerangka penelitian yang dapat disusun pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut. 
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Gambar 2. 1  

Kerangka Penelitian 

 

2.4  Pengembangan Hipotesa 

Berdasarkan pada kerangka penelitian yang telah disusun, maka dapat 

dirumuskan hipotesis untuk penelitian ini yaitu: 

2.4.1 Pengaruh Product Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen yang akan melakukan pembelian produk sebagian besar akan 

mempertimbangkan beberapa hal, salah satunya adalah kualitas produk. Penawaran 

perusahaan dengan menyediakan produk berkualitas menjadi kekuatan atas merek. 

Semakin bagus kualitas produk, maka keputusan untuk memilih produk akan tinggi 

dan kepuasan konsumen akan semakin besar.  

Menurut penelitian Ismayana dan Hayati (2018) yang menyatakan bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dari hasil penelitian tersebut menunjukkan semakin baik kualitas produk maka 

akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal tersebut didukung oleh 

penelitian Sagala dan Simanihuruk (2022) bahwa kualitas produk memiliki 

pengaruh positif dan signifika terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian lain 

yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap 

keputusan pembelian ditunjukkan oleh Fatmaningrum et al. (2020), Anam et al. 
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(2021)  Oktavenia dan Ardani (2019), Riyono dan Budiharja (2016). Berdasarkan 

uraian tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis pertama yaitu: 

H1: Product quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan Lemonilo. 

2.4.2 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Upaya yang dilakukan perusahaan untuk memperkenalkan produk kepada 

konsumen melalui pemasaran produk dengan cara menggunakan selebriti atau 

orang yang dikenal masyarakat luas. Orang tersebut ditunjuk sebagai perwakilan 

perusahaan untuk memberikan informasi terkait produk yang dipromosikan dan 

biasa disebut sebagai brand ambassador. Brand ambassador sebagai salah satu 

strategi promosi untuk menarik konsumen melakukan pembelian terhadap produk 

sekaligus sebagai cara perusahaan untuk meningkatkan penjualan. 

Menurut penelitian Varreldiazka et al. (2022) menunjukkan hasil bahwa brand 

ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Kristian et al. 

(2021) yang menunjukkan hasil bahwa brand ambassador berpengaruh positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun,hasil penelitian Ummat dan 

Hayuningtias (2022) menunjukkan hasil yang berbanding terbalik, karena dalam 

penelitian ini brand ambassador tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan penjabaran tersebut dapat memunculkan rumusan 

hipotesis kedua yaitu: 

H2: Brand ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan Lemonilo. 
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2.4.3 Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Pemasaran produk dapat dilakukan dengan berbagai cara. Selain menggunakan 

brand ambassador perusahaan juga menerapkan promosi untuk meningkatkan 

penjualan. Promosi penjualan dengan penawaran yang baik mampu menarik 

perhatian konsumen dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Promosi penjualan terkadang menjadi hal yang dicari dan ditunggu konsumen. 

Berdasarkan penelitian Yanuar et al. (2021) menunjukkan hasil bahwa promosi 

penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

serupa yang menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dilakukan oleh Maslakhah dan Andjarwati (2018) 

dan Gultom et al. (2022) Namun, penelitian Jalal Rajeh Hanaysha (2018) 

menunjukkan hasil yang berbanding terbalik karena hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh negatif terhadap keputusan 

pembelian produk. Dari penjabaran tersebut dapat memunculkan rumusan hipotesis 

ketiga yaitu:  

H3: Sales promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk mi instan Lemonilo. 
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BAB 3BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 

Pengambilan data penelitian akan dilaksanakan bulan April 2023 sampai 

selesai. Cakupan wilayah dalam penelitian ini adalah Kota Surakarta yang terbagi 

atas 5 kecamatan yaitu Kecamatan Laweyan, Serengan, Pasar Kliwon, Jebres, dan 

Banjarsari.  

 

3.2 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian dengan menggunakan metode 

kuantitatif. Metode kuantitatif merupakan metode penelitian yang digunakan untuk 

meneliti populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat statistik atau kuantitatif, yang bertujuan menguji 

hipotesis yang telah dirumuskan. Metode kuantitatif terdiri atas metode penelitian 

eksperimen dan metode penelitian survei. Adapun penelitian ini akan menggunakan 

metode penelitian survei. Metode penelitian survei merupakan metode penelitian 

kuantitatif untuk menemukan data dari masa lampau atau masa kini, tempat atau 

lokasi yang alamiah, dan pengumpulan data melalui kuesioner tertutup, wawancara 

terstruktur atau observasi (Sugiyono, 2021).  

 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi  

Populasi menurut Sugiyono (2021) adalah wilayah generalisasi dari objek atau 

subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik khusus yang telah peneliti tentukan 

untuk kemudian dipahami dan disimpulkan. Populasi tidak terbatas pada benda 
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hidup, melainkan juga benda-benda alam yang dipelajari seluruh karakteristik atau 

sifat yang benda tersebut miliki. Populasi berkaitan pada semua kelompok insan, 

fenomena atau hal menarik yang hendak dilakukan penelitian. Berdasarkan 

penjelasan diatas, maka populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Generasi Z 

yang pernah membeli produk mi instan Lemonilo di wilayah Kota Surakarta. 

3.3.2 Sampel 

Sampel menurut Sugiyono (2021) adalah sebagian jumlah dan karakteristik 

yang terdapat pada populasi. Apabila suatu penelitian memiliki populasi yang besar 

dan peneliti memiliki keterbatasan waktu, tenaga dan dana, maka peneliti dapat 

mengambil sampel dari populasi tersebut. Sampel yang digunakan harus dapat 

mewakili populasi penelitian. 

Adapun cara dalam menentukan sampel menurut Roscoe dalam Sekaran (2003) 

antara lain: 

a. Ukuran sampel yang tepat bagi kebanyakan penelitian adalah berjumlah lebih 

dari 30 dan kurang dari 500. 

b. Sampel dipecah kedalam subsampel (laki-laki/perempuan, junior/senior, dll), 

maka ukuran sampel untuk tiap kategori minimal 30. 

c. Penelitian multivariate (termasuk analisis regresi berganda), ukuran sampel 

sebaiknya lebih dari 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti. 

d. Untuk penelitian eksperimen sederhana dengan kontrol eksperimen yang ketat 

(matched pair, dll), penelitian yang sukses adalah dengan jumlah sampel antara 

10 sampai 20.  
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Mengingat populasi dalam penelitian ini tidak diketahui secara pasti, maka 

dalam menentukan jumlah sampel diperhitungkan menggunakan rumus Lemeshow 

dalam Anggraeni (2016) yaitu: 

 𝑛 =  
𝑍2.𝑝.𝑞

𝑑
2  

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

Z = harga standar normal (1,967) 

p = estimator proporsi populasi (0,5) 

q = 1 – p 

 = 1 – 0,5 = 0,5 

d = interval/penyimpangan (0,10) 

Jadi, jumlah sampel dapat dihitung: 

𝑛 =  
(1,967)2(0,5)(0,5)

(0,1)2
 

𝑛 =  
(3,87)(0,5)(0,5)

0,01
= 96,75 

Berdasarkan perhitungan rumus sampel diatas, maka sampel yang akan 

digunakan pada penelitian ini sebanyak 96,75 dan dibulatkan menjadi 100 

responden. 

 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik non-

probability sampling yaitu dengan purposive sampling. Menurut Sugiyono (2021) 

pemilihan sampel dengan teknik purposive sampling dilakukan dengan 
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pertimbangan tertentu, seperti pada jenis orang tertentu yang dapat memberikan 

informasi yang dibutuhkan, baik karena orang tersebut memenuhi kriteria yang 

ditetapkan atau memiliki informasi yang diinginkan peneliti. 

Kriteria responden pada penelitian ini antara lain: 

a. Laki-laki atau Perempuan 

b. Berusia 16 sampai 26 tahun 

c. Berdomisili di Kota Surakarta 

d. Pernah membeli produk mi instan Lemonilo minimal 1 (satu) kali. 

 

3.5 Data dan Sumber Data 

Data merupakan seluruh informasi yang dikumpulkan oleh peneliti dan 

kemudian diolah guna dijadikan dasar pengambilan keputusan. Pengumpulan data 

dalam penelitian ini berasal dari data primer. Data primer merupakan sumber data 

yang memberikan data langsung kepada penghimpun data (Sugiyono, 2013). Data 

primer yang digunakan pada penelitian ini adalah kuesioner yang berisi daftar 

pertanyaan tentang product quality, brand ambassador, dan sales promotion. 

Kuesioner yang digunakan berbasis online/website dalam bentuk google form. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini yaitu dengan 

kuesioner. Menurut Sugiyono (2021), kuesioner adalah sekumpulan pertanyaan 

atau pernyataan tertulis yang diberikan kepada responden, baik secara langsung, 

dikirimkan kepada responden atau melalui internet.  Pertanyaan atau pernyataan 

kuesioner dapat bersifat tertutup atau terbuka. Penelitian ini akan menggunakan 
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kuesioner tertutup karena peneliti telah menyusun pernyataan dengan disertai 

alternatif jawaban sehingga responden tinggal memilih salah satu dari alternatif 

jawaban yang tersedia. 

Kuesioner dalam penelitian ini akan menggunakan skala likert sebagai 

penentuan nilai item pernyataan. Dengan skala likert, variabel akan diukur dan 

diuraikan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator variabel tersebut 

dijadikan titik tolak guna menyusun item-item instrumen berupa pernyataan.  Tiap 

item pernyataan kuesioner direspon dengan lima tingkatan pilihan jawaban dengan 

keterangan sebagai berikut: 

a. Skor 5 menunjukkan keterangan Sangat Setuju (SS) 

b. Skor 4 menunjukkan keterangan Setuju (S) 

c. Skor 3 menunjukkan keterangan Cukup Setuju (CS) 

d. Skor 2 menunjukkan keterangan Tidak Setuju (TS) 

e. Skor 1 menunjukkan keterangan Sangat Tidak Setuju (STS) 

 

3.7 Variabel Penelitian 

Variabel penelitian dapat mengacu pada nilai, karakteristik atau sifat dari 

orang, kegiatan atau objek tertentu.  Menurut Sugiyono (2013), variabel penelitian 

adalah segala bentuk atribut, nilai atau sifat yang mempunyai variasi yang telah 

peneliti tetapkan untuk ditelaah dan kemudian ditarik kesimpulan. 

Berdasarkan penelitian ini variabel yang digunakan adalah: 

1. Variabel Independen 

Variabel independen atau variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi 

atau menjadi sebab hadirnya variabel dependen (Sugiyono, 2013). Variabel 
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independen dalam penelitian ini adalah product quality (X1), brand ambassador 

(X2) dan sales promotion (X3). 

2. Variabel Dependen 

Variabel dependen atau variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau 

menjadi akibat dari variabel independen (Sugiyono, 2013). Variabel dependen dari 

penelitian ini adalah keputusan pembelian (Y). 

 

3.8 Definisi Operasional Variabel 

Variabel penelitian ini didefinisikan secara operasional sebagai berikut: 

Tabel 3. 1  

Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Operasional Indikator 

1 Product Quality Kualitas produk adalah 

keseluruhan fitur dan ciri dari 

suatu produk atau jasa yang 

berpengaruh pada 

kemampuannya dalam 

memuaskan kebutuhan yang 

disampaikan (Kotler & Keller, 

2016). 

a. Performance 

b. Durability 

c. Features 

d. Aesthetics 

e. Perceived 

Quality 

(Orille, Larreche, 

dan Boyd dalam 

Riyono dan 

Budiharja (2016)) 
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No Variabel Definisi Operasional Indikator 

2 Brand 

Ambassador 

Brand ambassador adalah alat 

yang digunakan perusahaan 

untuk memasarkan dan 

menghubungkan kepada 

masyarakat untuk 

meningkatkan penjualan (Lea-

Greenwood, 2013). 

a. Transference 

b. Congruence 

c. Credibility 

d. Attractiveness 

e. Power 

(Lea-Greenwood, 

2013) 

3 Sales Promotion Sales promotion adalah unsur 

kunci dalam pemasaran yang 

terdiri atas sekumpulan alat 

insentif yang dirancang untuk 

mendorong pembelian atas 

suatu produk atau jasa secara 

lebih cepat atau lebih besar 

oleh konsumen ataupun 

pedagang yang sebagian besar 

berjangka pendek (Kotler & 

Keller, 2016). 

a. Menarik 

perhatian 

b. Daya tarik 

c. Membangkitkan 

keinginan 

berbelanja 

d. Mendorong 

melakukan 

pembelian 

Sutisna dalam 

Natalia dan 

Mulyana (2014) 
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No Variabel Definisi Operasional Indikator 

4 Keputusan 

Pembelian 

Keputusan pembelian adalah 

suatu proses yang 

mempengaruhi pembeli dalam 

mengambil keputusan yang 

terdiri atas lima tahap yaitu 

pengenalan kebutuhan, 

pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan 

pembelian, dan terakhir 

perilaku pasca pembelian, di 

mana proses pembelian terjadi 

jauh sebelum pembelian aktual 

dilakukan dan akan terus 

berlanjut setelahnya (Kotler & 

Armstrong, 2016). 

a. Mengenali 

kebutuhan 

b. Aktivitas 

sebelum 

pembelian 

c. Perilaku ketika 

membeli dan 

menggunakan 

produk 

d. Perilaku pasca 

pembelian 

(Soewito, 2013) 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

Analisis data didefinisikan sebagai bentuk kegiatan setelah semua data dari 

responden atau sumber data lain yang diperlukan terkumpul (Sugiyono, 2013). Alat 

analisis statistik yang akan digunakan dalam sistem perhitungan data yaitu berupa 

software SPSS for windows versi 21. Pengujian terhadap data dilakukan 
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menggunakan bentuk uji deskriptif, uji kualitas data, uji regresi, uji asumsi klasik, 

uji ketepatan model, dan uji hipotesis. 

3.9.1 Analisis Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan bentuk statistik guna menganalisis data dengan 

cara menyajikan atau mendeskripsikan data yang telah terkumpul tanpa maksud 

membuat kesimpulan secara umum (Sugiyono, 2021). Bentuk statistik deskriptif 

antara lain penyajian data melalui perhitungan nilai modus, median, mean, dan 

standar deviasi. Data yang akan dijabarkan dalam penelitian ini berupa product 

quality, brand ambassador, sales promotion, dan keputusan pembelian. 

3.9.2 Uji Instrumen Penelitian 

Penelitian dilakukan untuk melakukan pengukuran terhadap fenomena sosial 

maupun alam. Pengukur pada penelitian dikenal dengan istilah instrumen 

penelitian. Menurut Sugiyono (2021), alat ukur terhadap fenomena (variabel) yang 

diteliti adalah instrumen penelitian. Instrumen penelitian harus teruji validitas dan 

reliabilitasnya sebagai syarat menguji variabel penelitian. 

1. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan pengujian terhadap kuesioner yang bertujuan 

memperhitungkan tingkat kevalidan suatu kuesioner. Ketika pertanyaan atau 

pernyataan kuesioner mampu menjelaskan subjek pengukuran kuesioner, maka 

kuesioner tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2013). Pengujian validitas dilakukan 

dengan menghitung dan membandingkan antara nilai rhitung dan rtabel. Perhitungan 
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degree of freedom (df) pada rtabel adalah jumlah sampel (n) dikurangi 2. Apabila 

rhitung > rtabel, maka item pertanyaan atau pernyataan atau indikator kuesioner valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah pengujian terhadap kuesioner dalam mengukur indikator 

tiap variabel atau konstruk. Menurut Nunnally pengukuran uji reliabilitas dapat 

dilakukan dengan uji statistik Cronbach Alpha (𝛼) (Ghozali, 2013). Penilaian suatu 

instrumen atau kuesioner dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach Alpha lebih 

dari 0,60. 

3.9.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan alat uji guna mengukur model regresi apakah 

variabel pengganggu/residual terdistribusi normal. Pada pengujian normalitas dapat 

dilakukan dengan 2 (dua) cara yaitu analisis grafik dan uji statistik. Analisis grafik 

dilakukan dengan melihat grafik Normal Probability Plot (Normal P-P Plot). 

Pengambilan keputusan guna melihat normalitas residual yaitu melihat grafik 

penyebaran data pada sumbu diagonal. Apabila tampilan grafik Normal P-P Plot 

memperlihatkan penyebaran titik disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, maka model regresi dinyatakan terdistribusi normal. Sebaliknya, jika 

penyebaran titik jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti garis diagonal, maka 

model regresi dinyatakan terdistribusi tidak normal. Adapun pada analisis statistik 

dilakukan melalui uji non-parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S) dengan 
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membandingkan probabilitas dengan taraf signifikansi 0,05. Model regresi 

dinyatakan terdistribusi normal apabila nilai Asymp. Sig (2-tailed) dari hasil uji 

lebih dari 0,05. Namun, jika nilai Asymp. Sig. (2-tailed) hasil uji kurang dari 0,05, 

artinya model regresi terdistribusi tidak normal (Ghozali, 2013). 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan metode uji yang dipergunakan dalam 

pengukuran model regresi dengan mengidentifikasi korelasi (hubungan) antar 

variabel independen. Model regresi yang teridentifikasi baik adalah tidak terdapat 

korelasi (hubungan) di antara variabel independen. Pada uji multikolinearitas 

pengukuran terkait keberadaan masalah korelasi antar variabel independen dapat 

melalui pengujian dengan memperhatikan tabel Coefficients Collinearity Statistics 

pada nilai tolerance dan VIF. Pengukuran melalui nilai tolerance dari variance 

inflation factor (VIF) pada uji multikolinearitas adalah:  

a. Nilai tolerance lebih dari 0,10 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 10, maka 

model regresi tidak terdeteksi masalah multikolinearitas 

b. Nilai tolerance kurang dari 0,10 atau sama dengan VIF lebih dari 10, maka 

model regresi terdeteksi adanya multikolinearitas (Ghozali, 2013). 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah alat uji yang digunakan untuk menguji apakah 

terdapat ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan dengan pengamatan 

yang lain dalam suatu model regresi. Pengukuran uji heteroskedastisitas dapat 

melalui uji glejser. Apabila nilai variance dari residual satu pengamatan dengan 

pengamatan lain berbeda, maka terjadi heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 
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adalah tidak adanya indikasi terjadi heteroskedastisitas. Pengambilan keputusan 

dalam uji glejser adalah dengan membandingkan probabilitas signifikansi (𝛼 = 

0,05). Suatu model regresi tidak terindikasi masalah heteroskedastisitas jika pada 

hasil pengukuran nilai probabilitas signifikansi diatas 0,05. Akan tetapi, jika 

probabilitas signifikansi kurang dari 0,05 maka model regresi terindikasi masalah 

heteroskedastisitas (Ghozali, 2013). 

3.9.4 Uji Ketepatan Model 

Uji ketepatan model yang dilakukan dalam penelitian ini untuk melihat 

kelayakan penelitian dilakukan dengan dua jenis uji, yaitu: 

1. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F bertujuan untuk mengindikasi apakah semua variabel independen yang 

dimasukkan dalam model berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. 

Kriteria pengambilan keputusan uji F adalah sebagai berikut (Ghozali, 2013): 

a. Nilai Fhitung > Ftabel dan nilai signifikansi < 0,05 artinya tolak Ho dan terima Ha  

b. Nilai Fhitung < Ftabel dan nilai signifikansi > 0,05 artinya terima Ho dan tolak Ha  

2. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi atau R2 merupakan uji untuk mengukur seberapa jauh 

kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi (R2) yaitu antara 0 (nol) dan 1 (satu). Apabila nilai R2 adalah 

0 (nol) berarti variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen 

dan jika R2 mendekati 1 (satu) berarti variabel independen berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Menurut Insukindro, koefisien determinasi (R2) merupakan 

salah satu kriteria memilih model regresi yang baik dan banyak peneliti juga 
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merekomendasikan menggunakan nilai Adjusted R Square dalam menilai model 

yang baik (Ghozali, 2013). 

3.9.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Firdaus (2019), model regresi berganda (multiple regression model) 

merupakan model regresi dengan dua atau lebih variabel independen dan satu 

variabel dependen. Pada penelitian ini variabel independennya yaitu product 

quality, brand ambassador, dan sales promotion. Adapun variabel dependennya 

adalah keputusan pembelian. Persamaan regresi berganda pada penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

a = Bilangan Konstanta 

b1, b2, b3 = Koefisien Regresi 

X1 = Product Quality 

X2 = Brand Ambassador 

X3 = Sales Promotion 

e = Variabel Pengganggu 

3.9.6 Uji t (Uji Hipotesis atau Parsial) 

Uji t merupakan pengujian statistik yang bertujuan mengidentifikasi besar 

pengaruh secara individual dari satu variabel independen menjelaskan keragaman 

variabel dependen. Menguji hipotesis dilakukan dengan cara membandingkan nilai 
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thitung dan ttabel serta melihat nilai sig hasil uji (Ghozali, 2013). Formula hipotesis 

pada penelitian ini adalah: 

a. Nilai thitung > ttabel dan nilai sig. < 0,05 maka Ha diterima dan Ho ditolak. 

b. Nilai thitung < ttabel dan nilai sig. > 0,05 maka Ha ditolak dan Ho diterima. 

Dengan keterangan: 

Ha : Terdapat pengaruh signifikan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen. 

Ho : Terdapat pengaruh tidak signifikan antara variabel independen terhadap 

variabel dependen. 
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BAB 4BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Penelitian 

Produk yang digunakan sebagai objek pada penelitian ini adalah mi instan 

Lemonilo. Lemonilo merupakan salah satu produk mi instan sehat dengan bahan 

baku alami menggunakan saripati sayur, tanpa mengandung pengawet, perasa, dan 

pewarna sintetis. Mi instan Lemonilo menjadi produk pertama perusahaan 

sekaligus menjadi produk unggulan. PT. Lemonilo Indonesia Sehat merupakan 

startup yang mengusung konsep sehat dan terjangkau dengan deretan tawaran 

produk makanan yang mengutamakan kualitas produk dan hal tersebut menjadi 

value yang mencerminkan brand Lemonilo. Guna menguatkan dan meningkatkan 

eksistensi Lemonilo kepada masyarakat, strategi pemasaran turut disertakan 

sebagai upaya memperkenalkan produk. Brand ambassador sebagai salah satu 

strategi pemasaran yang dimanfaatkan perusahaan, dalam hal ini Lemonilo 

mengajak NCT Dream untuk mempromosikan produk. Selain itu, upaya strategi 

promosi yang diterapkan Lemonilo adalah melalui promosi penjualan dengan 

menghadirkan hadiah atas pembelian produk guna menarik konsumen. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat yang 

berdomisili di wilayah Kota Surakarta. Kota Surakarta mencakup 5 kecamatan ada 

Kecamatan Laweyan, Kecamatan Pasar Kliwon, Kecamatan Serengan, Kecamatan 

Jebres dan Kecamatan Banjarsari. Responden yang dirujuk adalah kelompok 

Generasi Z dengan rentang usia 16 tahun sampai 26 tahun dan pernah melakukan 

pembelian produk mi instan Lemonilo minimal satu kali. 
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Proses pencarian data dilakukan melalui beberapa media sosial, seperti 

Whatsapp, Instagram, dan Twitter. Pengisian kuesioner dilakukan secara online 

melalui google form dan link google form disebarkan melalui story, group 

Whatsapp, dan juga dengan menghubungi kontak satu per satu yang dimiliki 

peneliti. Selain melalui Whatsapp, peneliti menghubungi teman atau kenalan yang 

berdomisili di Kota Surakarta melalui direct message yang ada di Instagram 

maupun Twitter serta meminta bantuan kepada mereka untuk menyebarkan link 

kuesioner kepada teman-temannya yang berdomisili di Kota Surakarta. Hasil 

penyebaran kuesioner, peneliti mendapatkan jumlah responden sebanyak 118 

responden sehingga jumlah tersebut digunakan sebagai sampel dalam penelitian ini.  

 

4.2 Analisis Deskriptif Karakteristik Responden 

4.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4. 1 

 Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Laki laki 

Perempuan 

25 

93 

21% 

79% 

Total 118 100% 

Dari tabel 4.1 menunjukkan bahwa partisipasi responden laki-laki sebanyak 25 

responden (21%). Sedangkan partisipasi responden perempuan sebanyak 93 

responden (79%).  Jadi, dapat disimpulkan bahwa partisipasi responden menurut 

kategori jenis kelamin didominasi oleh responden perempuan. 
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4.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4. 2  

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Responden Persentase 

16 – 18 tahun 

19 – 22 tahun 

23 – 26 tahun 

12 

80 

26 

10% 

68% 

22% 

Total 118 100% 

Dari tabel 4.2 diatas menunjukkan bahwa partisipasi responden berusia 16 – 18 

tahun sejumlah 12 responden (10%). Responden berusia 19 – 22 tahun sejumlah 80 

responden (68%). Responden berusia 23 – 26 tahun sejumlah 26 responden (22%). 

Jadi, partisipasi responden berdasarkan usia lebih didominasi oleh usia 19 – 22 

tahun. 

4.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Tabel 4. 3 

 Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Pelajar 

Mahasiswa 

Karyawan 

Wirausaha 

Lainnya 

11 

92 

11 

2 

2 

9% 

78% 

9% 

2% 

2% 

Total 118 100% 

Berdasarkan tabel 4.3 diketahui bahwa partisipasi responden dengan status 

sebagai pelajar sejumlah 11 orang atau sekitar 9%. Responden mahasiswa sebanyak 

92 orang atau sekitar 78%. Responden dengan kategori karyawan sejumlah 11 
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orang atau sekitar 9%. Responden dengan kategori wirausaha sejumlah 2 orang atau 

sekitar 2% dan juga responden dengan kategori pekerjaan lainnya sejumlah 2 orang 

atau sekitar 2%. Dengan demikian, partisipasi responden berdasarkan kategori 

pekerjaan didominasi oleh mahasiswa. 

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 

Tabel 4. 4  

Jumlah Responden Berdasarkan Domisili 

Domisili Jumlah Responden Persentase 

Laweyan 

Banjarsari 

Jebres 

Serengan 

Pasar Kliwon 

38 

30 

20 

13 

17 

32% 

25% 

17% 

11% 

14% 

Total 118 100% 

Dari tabel 4.4 diketahui bahwa partisipasi responden dengan domisili di 

Kecamatan Laweyan sejumlah 38 orang atau sekitar 32%. Responden yang 

berdomisili di Kecamatan Banjarsari sejumlah 30 orang atau sekitar 25%. 

Responden yang berdomisili di Kecamatan Jebres sejumlah 20 orang atau sekitar 

17%. Responden yang berdomisili di Kecamatan Serengan sejumlah 13 orang atau 

sekitar 11%. Responden yang berdomisili di Kecamatan Pasar Kliwon sejumlah 17 

orang atau sekitar 14%. Jadi, partisipasi responden pada kategori domisili 

didominasi oleh responden wilayah Kecamatan Laweyan. Jumlah responden yang 

tidak merata di masing-masing kecamatan dikarenakan dalam penelitian ini 

terdapat kriteria responden yaitu adanya batasan usia dari 16 tahun sampai 26 tahun 

dan pernah melakukan pembelian mi instan Lemonilo minimal satu kali. 
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4.2.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku/Pendapatan 

Tabel 4. 5  

Jumlah Responden Berdasarkan Uang Saku/Pendapatan 

Uang Saku Jumlah Responden Persentase 

< Rp 500.000 

Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

> Rp 2.500.001 

57 

37 

18 

6 

48% 

31% 

15% 

5% 

Total 118 100% 

Dari tabel 4.5 diketahui bahwa partisipasi responden dengan uang 

saku/pendapatan < Rp 500.000 sejumlah 57 orang atau sekitar 48%. Responden 

dengan uang saku/pendapatan sejumlah Rp 500.001 – Rp 1.500.000 sebanyak 37 

orang atau sekitar 31%. Responden dengan uang saku/pendapatan sejumlah Rp 

1.500.001 – Rp 2.500.000 sebanyak 18 orang atau sekitar 15%. Responden dengan 

uang saku/pendapatan > Rp 2.500.001 sejumlah 6 orang atau sekitar 5%. Maka, 

dapat disimpulkan bahwa partisipasi responden pada kategori uang 

saku/pendapatan didominasi responden dengan uang saku/pendapatan < Rp 

500.000. 

 

4.3 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif variabel penelitian digunakan untuk mengetahui nilai rata-

rata skor tanggapan responden pada setiap item pernyataan kuesioner dari setiap 

variabel, dalam penelitian ini variabel Product Quality (X1), Brand Ambassador 

(X2), Sales Promotion (X3), dan Keputusan Pembelian (Y). Tanggapan responden 

diukur menggunakan skala likert dengan skor 1 sampai 5. Tanggapan responden 
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untuk “sangat tidak setuju” diberi skor 1, tanggapan untuk “tidak setuju” diberi skor 

2, tanggapan “cukup setuju” diberi skor 3, tanggapan “setuju” diberi skor 4, dan 

tanggapan responden untuk “sangat setuju” diberi skor 5. 

4.3.1 Deskripsi Variabel Product Quality (X1) 

Pada variabel product quality terdapat lima indikator dengan lima item 

pernyataan pada kuesioner. Distribusi frekuensi dari tanggapan responden 

mengenai pernyataan pada variabel product quality ditunjukkan pada tabel berikut: 

Tabel 4. 6  

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Product Quality 

No Item 

Tanggapan Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

1 

Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki kualitas komposisi bahan baku 

yang baik 

1 - 9 55 53 513 4,35 

2 

Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki daya tahan dalam jangka 

waktu tertentu 

- 1 13 64 40 497 4,21 

3 
Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki desain kemasan yang menarik 
1 2 14 46 55 506 4,29 

4 

Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki rasa yang berbeda dari produk 

mi instan lainnya 

1 1 13 46 57 511 4,33 

5 

Saya merasa kualitas mi instan 

Lemonilo lebih unggul dibanding mi 

instan lainnya 

3 4 14 59 38 479 4,06 

  Skor Rata-rata Variabel Product Quality 4,25 
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Pada tabel 4.6 hasil tanggapan responden diatas diketahui bahwa nilai rata-rata 

keseluruhan pada variabel product quality adalah 4,25. Berdasarkan lima item 

pernyataan pada variabel product quality, rata-rata tertinggi (4,35) terdapat pada 

item pernyataan poin satu dengan 1 orang menjawab “sangat tidak setuju”, 0 orang 

menjawab “tidak setuju”, 9 orang menjawab “cukup setuju”, 55 orang menjawab 

“setuju” dan 53 orang menjawab “sangat setuju”. Artinya, pada pernyataan 

“Menurut saya, mi instan Lemonilo memiliki kualitas komposisi bahan baku yang 

baik” memiliki respon yang sangat baik atau sangat tinggi pada konsumen mi instan 

Lemonilo di Kota Surakarta.  

Sementara itu, nilai rata-rata terendah (4,06) terdapat pada item pernyataan 

poin lima dengan 3 orang menjawab “sangat tidak setuju”, 4 orang menjawab “tidak 

setuju”, 14 orang menjawab “cukup setuju”, 59 orang menjawab “setuju” dan 38 

orang menjawab “sangat setuju”. Artinya, pada pernyataan “Saya merasa kualitas 

mi instan Lemonilo lebih unggul dibanding mi instan lainnya” meskipun memiliki 

nilai rata-rata yang rendah, namun pernyataan tersebut memiliki respon baik atau 

tinggi pada konsumen mi instan Lemonilo di Kota Surakarta.  

4.3.2 Deskripsi Variabel Brand Ambassador (X2) 

Pada variabel brand ambassador terdapat delapan item pernyataan pada 

kuesioner. Distribusi frekuensi dari tanggapan responden mengenai pernyataan 

variabel brand ambassador dijelaskan pada tabel dibawah. 
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Tabel 4. 7 

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Brand Ambassador 

No Item 

Tanggapan Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

1 
NCT Dream adalah artis populer masa 

kini dengan banyak penggemar 
- 1 19 51 47 498 4,22 

2 

Menurut saya, kepopuleran NCT 

Dream mampu menarik perhatian 

masyarakat 

1 2 22 45 48 491 4,16 

3 

NCT Dream sebagai brand 

ambassador memiliki kemampuan 

komunikasi yang baik dalam 

mempromosikan produk 

1 - 19 55 43 493 4,18 

4 

Menurut saya, dalam mempromosikan 

produk mi instan Lemonilo NCT 

Dream mampu memberikan informasi 

terkait produk dengan baik 

1 1 23 62 31 475 4,03 

5 

Menurut saya, NCT Dream 

memberikan penampilan yang baik 

dalam mempromosikan produk mi 

instan Lemonilo 

1 - 13 56 48 504 4,27 

6 

Saya merasa tertarik pada iklan mi 

instan Lemonilo yang dilakukan NCT 

Dream  

- 3 22 50 43 487 4,13 

7 

Peran NCT Dream sebagai brand 

ambassador membuat saya lebih 

mudah mengingat produk mi instan 

Lemonilo 

2 4 18 43 51 491 4,16 
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No Item 

Tanggapan Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

8 

Dijadikannya NCT Dream sebagai 

brand ambassador dapat menarik saya 

untuk membeli produk mi instan 

Lemonilo 

1 4 19 49 45 487 4,13 

 Skor Rata-rata Variabel Brand Ambassador 4,16 

Pada tabel 4.7 diketahui nilai rata-rata keseluruhan pada variabel brand 

ambassador adalah 4,16. Berdasarkan delapan item pernyataan kuesioner nilai rata-

rata tertinggi (4,27) terdapat pada item pernyataan poin lima dengan 1 orang 

menjawab “sangat tidak setuju”, 0 orang menjawab “tidak setuju”, 13 orang 

menjawab “cukup setuju”, 56 orang menjawab “setuju” dan 48 orang menjawab 

“sangat setuju”. Artinya, pada pernyataan “Menurut saya, NCT Dream memberikan 

penampilan yang baik dalam mempromosikan produk mi instan Lemonilo” 

memiliki respon yang sangat baik atau sangat tinggi pada konsumen mi instan 

Lemonilo di Kota Surakarta. 

Sedangkan nilai rata-rata terendah (4,03) ditunjukkan pada item pernyataan 

poin empat dengan 1 orang menjawab “sangat tidak setuju”, 1 orang menjawab 

“tidak setuju”, 23 orang menjawab “cukup setuju”, 62 orang menjawab “setuju” 

dan 31 orang menjawab “sangat setuju”. Artinya, pada pernyataan “Menurut saya, 

dalam mempromosikan produk mi instan Lemonilo NCT Dream mampu 

memberikan informasi terkait produk dengan baik” meskipun memiliki nilai rata-

rata yang rendah, namun pernyataan tersebut memiliki respon yang baik atau tinggi 

pada konsumen mi instan Lemonilo di Kota Surakarta.  
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4.3.3 Deskripsi Variabel Sales Promotion (X3) 

Variabel sales promotion pada kuesioner diuraikan menjadi terdapat empat 

item pernyataan. Distribusi frekuensi dari tanggapan responden mengenai 

pernyataan pada variabel sales promotion dijelaskan pada tabel dibawah. 

Tabel 4. 8  

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Sales Promotion 

No Item 

Tanggapan Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

1 

Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

mampu menarik perhatian saya 

- 3 14 40 61 513 4,35 

2 

Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

memiliki daya tarik tersendiri bagi 

saya 

- 4 11 56 47 500 4,24 

3 

Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

mampu membangkitkan keinginan 

saya untuk belanja 

1 6 14 57 40 483 4,09 

4 

Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

mampu mendorong saya untuk 

melakukan pembelian 

1 4 17 64 32 476 4,03 

  Skor Rata-rata Variabel Sales Promotion 4,18 

Dari tabel 4.8 diketahui nilai rata-rata keseluruhan pada variabel sales 

promotion adalah 4,18. Berdasarkan empat item pernyataan kuesioner, nilai rata-

rata tertinggi (4,35) terdapat pada item pernyataan poin satu dengan tidak terdapat 
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atau 0 orang menjawab “sangat tidak setuju”, 3 orang menjawab “tidak setuju”, 14 

orang menjawab “cukup setuju”, 40 orang menjawab “setuju” dan 61 orang 

menjawab “sangat setuju”. Artinya, pada pernyataan “Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah mampu menarik perhatian saya” memiliki 

respon yang sangat baik atau sangat tinggi pada konsumen mi instan Lemonilo di 

Kota Surakarta. 

Sementara itu, nilai rata-rata terendah (4,03) terdapat pada item pernyataan 

keempat dengan 1 orang menjawab “sangat tidak setuju”, 4 orang menjawab “tidak 

setuju”, 17 orang menjawab “cukup setuju”, 64 orang menjawab setuju” dan 32 

orang menjawab “sangat setuju”. Artinya, pada pernyataan “Promosi penjualan mi 

instan Lemonilo melalui pemberian hadiah mendorong saya untuk melakukan 

pembelian” meskipun memiliki nilai rata-rata yang rendah, namun pernyataan 

tersebut memiliki respon yang baik atau tinggi pada konsumen mi instan Lemonilo 

di Kota Surakarta. 

4.3.4 Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Pada variabel keputusan pembelian terdapat empat indikator dan empat item 

pernyataan kuesioner. Distribusi frekuensi variabel keputusan pembelian dari 

tanggapan responden dijelaskan pada tabel dibawah. 
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Tabel 4. 9  

Tanggapan Responden Mengenai Variabel Keputusan Pembelian 

No Item 

Jawaban Responden 
Total 

Skor 

Rata-

rata 
STS TS CS S SS 

1 2 3 4 5 

1 

Saya membeli produk mi instan 

Lemonilo karena sesuai dengan 

kebutuhan 

1 8 18 49 42 477 4,04 

2 

Saya melakukan pencarian informasi 

terkait produk mi instan Lemonilo 

sebelum melakukan pembelian 

2 4 19 50 43 482 4,08 

3 

Mi instan Lemonilo menjadi 

alternatif saya dalam memilih produk 

mi instan 

5 4 17 58 34 466 3,95 

4 

Saya bersedia merekomendasikan 

produk mi instan Lemonilo kepada 

orang lain 

3 5 12 46 52 493 4,18 

  Skor Rata-rata Variabel Keputusan Pembelian 4,06 

Dari tabel 4.9 diketahui bahwa skor rata-rata keseluruhan dari variabel 

keputusan pembelian adalah 4,06. Berdasarkan empat item pernyataan kuesioner, 

nilai rata-rata tertinggi (4,18) dengan 3 orang menjawab “sangat tidak setuju”, 5 

orang menjawab “tidak setuju”, 12 orang menjawab “cukup setuju”, 46 orang 

menjawab “setuju” dan 52 orang menjawab “sangat setuju”. Artinya, pada 

pernyataan “Saya bersedia merekomendasikan produk mi instan Lemonilo kepada 

orang lain” memiliki respon yang sangat baik atau sangat tinggi pada konsumen mi 

instan Lemonilo di Kota Surakarta.  
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Sedangkan untuk nilai rata-rata terendah (3,95) dengan 5 orang menjawab 

“sangat tidak setuju”, 4 orang menjawab “tidak setuju”, 17 orang menjawab “cukup 

setuju”, 58 orang menjawab “setuju” dan 34 orang menjawab “sangat setuju”. 

Artinya, pada pernyataan “Mi instan Lemonilo menjadi alternatif saya dalam 

memilih produk mi instan” meskipun memiliki nilai rata-rata yang rendah, namun 

pernyataan tersebut memiliki respon yang baik atau tinggi pada konsumen mi instan 

Lemonilo di Kota Surakarta. 

 

4.4 Pengujian dan Analisis Data 

4.4.1 Hasil Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Uji validitas adalah pengujian terhadap kuesioner yang bertujuan 

memperhitungkan tingkat kevalidan suatu kuesioner. Uji ini mampu untuk 

menyatakan bahwa tiap item pernyataan kuesioner dinyatakan layak dan mampu 

menerangkan sesuatu yang hendak diukur. Kuesioner dinyatakan valid apabila hasil 

uji menunjukkan nilai r hitung > r tabel di mana untuk menentukan nilai r tabel dengan 

melihat nilai sig. 0,05 dan perhitungan df = n – 2 (n = 30), sehingga diketahui r tabel 

= 0,361. 
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Tabel 4. 10 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan r hitung r tabel Keterangan 

Product 

Quality 

PQ_1 

PQ_2 

PQ_3 

PQ_4 

PQ_5 

0,733 

0,496 

0,635 

0,813 

0,642 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Brand 

Ambassador 

BA_1 

BA_2 

BA_3 

BA_4 

BA_5 

BA_6 

BA_7 

BA_8 

0,610 

0,870 

0,724 

0,824 

0,782 

0,626 

0,860 

0,761 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Sales 

Promotion 

SP_1 

SP_2 

SP_3 

SP_4 

0,766 

0,907 

0,797 

0,856 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Keputusan 

Pembelian 

KP_1 

KP_2 

KP_3 

KP_4 

0,685 

0,785 

0,811 

0,666 

0,361 

0,361 

0,361 

0,361 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

  

 Berdasarkan tabel 4.10 hasil analisis uji validitas, diketahui rtabel sebesar 0,361 

yang berarti nilai rhitung > rtabel sehingga dapat diartikan tiap indikator variabel 
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dinyatakan valid. Dapat disimpulkan bahwa keseluruhan item pernyataan kuesioner 

mampu mengukur variabel keputusan pembelian, product quality, brand 

ambassador, dan sales promotion. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengujian terhadap kuesioner dalam mengukur 

indikator tiap variabel atau konstruk. Pengukuran kuesioner dinyatakan reliabel 

apabila tanggapan responden konsisten atas pernyataan kuesioner. Pengukuran uji 

reliabilitas dari instrumen penelitian dikatakan reliabel dilihat pada nilai Cronbach 

Alpha lebih dari 0,60. 

Tabel 4. 11 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Cronbach 

Alpha 

Standar 

Reliabel 

Keterangan 

Product Quality 

Brand Ambassador 

Sales Promotion 

Keputusan Pembelian 

0,679 

0,896 

0,850 

0,709 

0,60 

0,60 

0,60 

0,60 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Dari tabel 4.11 diketahui bahwa pengukuran uji reliabilitas menunjukkan 

variabel independen dan variabel dependen memiliki nilai Cronbach Alpha lebih 

dari 0,60. Dapat ditarik kesimpulan bahwa tiap jawaban responden adalah konsisten 

dan tiap variabel dinyatakan reliabel. 
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4.4.2 Hasil Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah alat uji guna mengukur model regresi apakah variabel 

pengganggu/residual terdistribusi normal. Pengujian normalitas dapat dilakukan 

melalui analisis statistik dengan uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov 

(K-S) dan analisis grafik dengan melihat grafik Normal Probability Plot (Normal 

P-P Plot). Uji normalitas melalui uji statistik non-parametrik Kolmogorov-Smirnov 

(K-S) didapatkan hasil uji sebagai berikut: 

Tabel 4. 12  

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 118 

Normal Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

2.29349163 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .103 

Positive .063 

Negative -.103 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.120 

Asymp. Sig. (2-tailed) .163 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Dari tabel 4.12 menunjukkan bahwa hasil uji Kolmogorov Smirnov adalah 

1,120 dengan nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,163. Maka, nilai Asymp. Sig. (2-

tailed) > 0,05 (0,163 > 0,05). Dapat ditarik kesimpulan bahwa model regresi 

penelitian ini terdistribusi normal. 
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Adapun uji normalitas melalui grafik Normal Probability Plot didapatkan hasil 

uji sebagai berikut: 

Gambar 4. 1  

Hasil Uji Normal P-P Plot 

 

Gambar 4.1 menunjukkan tampilan grafik Normal P-P Plot dengan pola titik 

tersebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah dari garis diagonalnya. Maka, 

dapat disimpulkan bahwa nilai residual pada model regresi terdistribusi normal. 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas merupakan metode uji yang dipergunakan dalam 

pengukuran model regresi dengan mengidentifikasi korelasi (hubungan) antar 

variabel independen. Multikolinearitas dapat ditunjukkan melalui pengukuran nilai 

tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Adapun untuk penilaian uji 

multikolinearitas dengan hasil nilai tolerance > 0,10 dan hasil nilai VIF < 10 

menunjukkan jika model regresi tidak terdeteksi masalah multikolinearitas 

(Ghozali, 2013). 
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Tabel 4. 13  

Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Product Quality 

Brand Ambassador 

Sales Promotion 

0,838 

0,676 

0,681 

1,194 

1,479 

1,469 

Tidak terjadi multikolinearitas 

Tidak terjadi multikolinearitas 

Tidak terjadi multikolinearitas 

Dari tabel 4.13 diperoleh hasil bahwa nilai tolerance dan nilai VIF product 

quality adalah 0,838 dan 1,194. Brand ambassador nilai pada tolerance dan VIF 

adalah 0,676 dan 1,479. Sales promotion nilai pada tolerance dan VIF adalah 0,681 

dan 1,469. Dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel product quality, brand 

ambassador dan sales promotion tidak terdeteksi gejala multikolinearitas karena 

nilai pada tolerance masing-masing variabel lebih dari 0,10 dan nilai pada VIF 

kurang dari 10, sehingga model regresi telah memenuhi syarat analisis regresi. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas adalah alat uji yang digunakan untuk menguji apakah 

terdapat ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan dengan lainnya 

dalam suatu model regresi (Ghozali, 2013). 
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Tabel 4. 14  

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.159 1.362  3.053 .003 

Product_Quality -.092 .061 -.151 -1.507 .135 

Brand_Ambassador .007 .036 .023 .202 .840 

Sales_Promotion -.051 .065 -.088 -.789 .432 

a. Dependent Variable: Abs_RES 

 

Berdasarkan tabel diatas menunjukkan hasil uji glejser di mana nilai 

probabilitas signifikansi > 0,05. Variabel product quality menunjukkan nilai 

signifikansi 0,135 > 0,05. Varibel brand ambassador menunjukkan nilai 

signifikansi 0,840 > 0,05. Variabel sales promotion menunjukkan nilai signifikansi 

0,432 > 0,05. Dapat ditarik kesimpulan bahwa model regresi tidak terdeteksi 

masalah heteroskedastisitas, sehingga model regresi dinyatakan layak dalam 

memprediksi keputusan pembelian berdasarkan variabel independen product 

quality, brand ambassador, dan sales promotion. 

4.4.3 Hasil Uji Ketepatan Model 

1. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi atau R2 merupakan uji dalam mengukur seberapa jauh 

kemampuan model regresi dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Nilai 

koefisien determinasi yaitu antara nol (0) dan satu (1). Apabila nilai R2 kecil berarti 

kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen terbatas 

(Ghozali, 2013). 
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Tabel 4. 15  

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Mode

l 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .628a .394 .379 2.323 

a. Predictors: (Constant), Sales_Promotion, 

Product_Quality, Brand_Ambassador 

Dari tabel 4.15 diketahui nilai pada Adjusted R Square adalah 0,379. 

Maknanya, variasi variabel dependen (keputusan pembelian) dapat dijelaskan oleh 

variabel independen (product quality, brand ambassador, dan sales promotion) 

sebesar 37,9% dan sisanya sebesar 62,1% dijelaskan variabel lain terlepas dari 

model regresi. 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji simultan (uji F) bertujuan untuk mengindikasi apakah semua variabel 

independen yang dimasukkan pada model regresi berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan uji F adalah dengan 

melakukan perbandingan pada nilai Fhitung dan Ftabel juga dengan melihat nilai 

signifikansi. Apabila nilai Fhitung > Ftabel serta nilai signifikansi < 0,05 berarti bahwa 

keseluruhan variabel independen berpengaruh terhadap variabel dependen 

(Ghozali, 2013). 
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Tabel 4. 16  

Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 400.941 3 133.647 24.756 .000b 

Residual 615.432 114 5.399   

Total 1016.373 117    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Sales_Promotion, Product_Quality, 

Brand_Ambassador 

Dari tabel 4.16 diketahui nilai Fhitung adalah 24,756 dan nilai sig. 0,000. Dalam 

menghitung Ftabel untuk membandingkan dengan nilai Fhitung sebelumnya dilakukan 

perhitungan nilai df1 dan df2 terlebih dahulu dengan tingkat signifikansi 0,05. 

Diketahui df1 adalah jumlah variabel independen, sehingga dalam penelitian ini df1 

= 3. Adapun df2 merupakan nilai residual dari model (n-k-1) = 114 di mana (n) 

adalah jumlah responden dan (k) adalah jumlah variabel independen. Nilai Ftabel 

diperoleh 2,684 sehingga nilai Fhitung > Ftabel (24,756 > 2,684) dan nilai signifikansi 

(0,000 < 0,05). Jadi, dapat disimpulkan variabel product quality, brand 

ambassador, dan sales promotion secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

4.4.4 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan teknik analisis data pada penelitian 

ini. Analisis regresi linier berganda didefinisikan sebagai model regresi dengan dua 

atau lebih variabel independen dan satu variabel dependen. Hasil uji analisis regresi 

linier berganda dalam penelitian ini sebagai berikut. 
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Tabel 4. 17  

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .874 1.946  .449 .654 

Product_Quality .258 .087 .237 2.980 .004 

Brand_Ambassador .082 .052 .141 1.585 .116 

Sales_Promotion .429 .093 .407 4.606 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Berdasarkan tabel diatas persamaan dari regresi linier berganda adalah 

sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Y = 0,874 + 0,258 X1 + 0,082 X2 + 0,429 X3 + e 

Hasil persamaan regresi linier berganda diatas, maka dapat diinterpretasikan 

sebagai berikut: 

a. Nilai konstanta diperoleh sebesar 0,874 yang menandakan ketika nilai skor 

semua variabel independen bernilai 0, maka nilai keputusan pembelian terhadap 

mi instan Lemonilo sebesar 0,874. 

b. Koefisien regresi product quality (X1) sebesar 0,258 yang menandakan variabel 

product quality terdapat hubungan positif terhadap keputusan pembelian. Hal 

tersebut menunjukkan ketika kenaikan nilai variabel product quality sebesar 

satu satuan akan mengakibatkan kenaikan nilai keputusan pembelian konsumen 

sebesar 0,258. Artinya, semakin baik atau tinggi product quality mi instan 
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Lemonilo, maka akan semakin tinggi keputusan pembelian yang dilakukan 

konsumen. 

c. Koefisien regresi brand ambassador (X2) sebesar 0,082 yang menandakan 

variabel brand ambassador terdapat hubungan yang positif terhadap nilai 

variabel keputusan pembelian. Hal tersebut menunjukkan ketika kenaikan nilai 

variabel brand ambassador sebesar satu satuan akan mengakibatkan kenaikan 

nilai keputusan pembelian konsumen sebesar 0,082. Artinya, semakin baik 

brand ambassador yang mempromosikan produk, maka akan semakin tinggi 

keputusan pembelian yang dilakukan konsumen. 

d. Koefisien regresi sales promotion (X3) sebesar 0,429 yang menandakan 

variabel sales promotion terdapat hubungan yang positif dengan keputusan 

pembelian. Hal tersebut menunjukkan ketika kenaikan nilai variabel sales 

promotion sebesar satu satuan akan mengakibatkan kenaikan nilai keputusan 

pembelian konsumen sebesar 0,429. Artinya, semakin baik sales promotion 

yang diterapkan, maka akan semakin tinggi keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen.  

4.4.5 Hasil Uji t (Uji Hipotesis atau Parsial) 

Uji hipotesis (uji t) merupakan pengujian statistik yang bertujuan 

mengidentifikasi besar pengaruh secara individual dari satu variabel independen 

menjelaskan keragaman variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan uji t 

dengan melihat nilai t hitung dan nilai signifikansi. Apabila nilai thitung > ttabel dan nilai 

signifikansi < 0,05 berarti variabel independen berpengaruh secara parsial 
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(individual) terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). Hasil uji t dapat dilihat 

pada tabel sebagai berikut: 

Tabel 4. 18 

Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .874 1.946  .449 .654 

Product_Quality .258 .087 .237 2.980 .004 

Brand_Ambassador .082 .052 .141 1.585 .116 

Sales_Promotion .429 .093 .407 4.606 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

Berdasarkan tabel diatas hasil uji t penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

a. Hasil uji t hitung pada variabel product quality diperoleh hasil 2,980. Adapun 

nilai ttabel yang diperoleh dari tabel presentase distribusi t yaitu 1,981. Maka, 

thitung > ttabel yaitu 2,980 > 1,981. Pada hasil uji diperoleh nilai sig. variabel 

product quality yaitu 0,004 < 0,05. Dengan demikian rumusan H1 diterima dan 

Ho ditolak. Yang berarti, variabel product quality mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian mi instan Lemonilo.  

b. Hasil uji thitung pada variabel brand ambassador diperoleh hasil 1,585. Adapun 

nilai ttabel yang diperoleh dari tabel presentase distribusi t yaitu 1,981. Maka, 

thitung < ttabel yaitu 1,585 < 1,981. Pada hasil uji diperoleh nilai sig. variabel 

brand ambassador yaitu 0,116 > 0,05. Dengan demikian rumusan H2 ditolak 

dan Ho diterima. Yang berarti, variabel brand ambassador tidak mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian mi instan Lemonilo.  
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c. Hasil uji thitung pada variabel sales promotion diperoleh hasil 4,606. Adapun 

nilai ttabel yang diperoleh dari tabel presentase distribusi t yaitu 1,981. Maka, 

thitung > ttabel yaitu 4,606 > 1,981. Pada hasil uji diperoleh nilai sig. variabel sales 

promotion yaitu 0,000 < 0,05. Dengan demikian rumusan H3 diterima dan Ho 

ditolak. Yang berarti, variabel sales promotion dapat berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian mi instan Lemonilo.  

 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

Berdasarkan penelitian dan analisis data diatas tentang Pengaruh Product 

Quality, Brand Ambassador, dan Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Mi Instan Lemonilo di Kota Surakarta diketahui bahwa sales promotion memiliki 

pengaruh yang paling kuat terhadap keputusan pembelian mi instan Lemonilo di 

Kota Surakarta. Hal ini dapat diketahui dari hasil uji t atau uji hipotesis yang 

menunjukkan hasil berpengaruh signifikan dan nilai koefisien regresi sales 

promotion yang menunjukkan bahwa sales promotion akan mengakibatkan 

kenaikan nilai keputusan pembelian sebesar 0,429 atau 42,9%. Hasil pengujian dan 

analisis penelitian ini dapat dijelaskan secara lebih rinci berdasarkan masing-

masing hipotesis sebagai berikut: 

4.5.1 Pengaruh Product Quality Terhadap Keputusan Pembelian 

Definisi product quality (kualitas produk) adalah keseluruhan karakteristik dari 

suatu produk atau jasa sehingga mempengaruhi kinerja produk dalam memuaskan 

kebutuhan yang disampaikan (Kotler & Keller, 2016). Berdasarkan hasil uji t bahwa 

variabel product quality (X1) memiliki nilai thitung sebesar 2,980 dan nilai 
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signifikansi 0,004. Dari hasil uji diketahui bahwa nilai thitung 2,980 > 1,981 dan nilai 

signifikansi 0,004 < 0,05 serta nilai koefisien regresi 0,258. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa variabel product quality berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan kata lain H1 diterima. Artinya, semakin baik 

kualitas produk mi instan Lemonilo, maka akan semakin meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen.  

Berdasarkan statistik deskripsi variabel diketahui nilai rata-rata keseluruhan 

variabel product quality (X1) adalah 4,25 dan nilai rata-rata tertinggi tanggapan 

responden sebesar 4,35 pada item pernyataan kuesioner kualitas komposisi bahan 

baku yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas bahan baku yang digunakan 

akan berpengaruh terhadap penilaian kualitas suatu produk. Nilai rata-rata terendah 

tanggapan responden sebesar 4,06 pada item pernyataan kesan kualitas produk yang 

lebih unggul dibanding produk lain dengan sebagian besar responden menyatakan 

setuju pada pernyataan tersebut. Hal tersebut menunjukkan bahwa pengalaman 

konsumen yang pernah membeli produk memberikan penilaian yang baik terkait 

kualitas produk mi instan Lemonilo. 

Kualitas produk menjadi salah satu faktor yang mampu memberikan pengaruh 

pada konsumen dalam memutuskan untuk melakukan pembelian produk. Kualitas 

produk memiliki indikator meliputi kinerja, daya tahan, fitur, estetika, dan kesan 

kualitas. Indikator kinerja atau aspek yang menjadi karakteristik dasar suatu 

produk, di mana mi instan Lemonilo dikenal sebagai salah satu mi instan sehat dan 

alami tanpa pengawet, penguat rasa, pewarna sintetis dan terbuat dari bahan saripati 

sayur. Penggunaan bahan baku yang berkualitas dan jaminan mutu produk yang 
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baik mampu memberikan penilaian positif dan menimbulkan kepercayaan hingga 

konsumen terdorong untuk melakukan pembelian produk mi instan Lemonilo 

karena sesuai dengan kebutuhan yang diinginkan konsumen. Indikator kedua terkait 

daya tahan produk dengan expire date tercantum pada kemasan sehingga konsumen 

mampu melihat batas waktu produk mi instan Lemonilo layak untuk dikonsumsi. 

Kejelasan informasi produk terutama terkait daya tahan produk menjadi bahan 

pertimbangan konsumen menilai kualitas produk hingga konsumen mampu 

memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Indikator ketiga terkait fitur atau keistimewaan tambahan produk seperti pada 

desain kemasan mi instan Lemonilo yang simpel dan unik dengan sebagian 

kemasan dirancang semi transparan. Desain kemasan mi instan Lemonilo, baik dari 

segi gambar, tulisan, tekstur bahan, dan warna memiliki daya tarik tersendiri dan 

menurut pandangan konsumen itu sangat menarik hingga mampu mendorong 

konsumen untuk memutuskan membeli produk. Indikator keempat terkait estetika 

atau tampilan produk dari segi rasa. Mi instan Lemonilo memiliki cita rasa produk 

yang berbeda dari mi instan lain. Keunikan rasa yang berasal dari tekstur rasa mi 

dan bumbunya menjadi ciri khas mi instan Lemonilo. Hal ini mampu mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian produk karena merasa cita rasa mi instan 

Lemonilo sesuai dengan selera konsumen. Indikator kelima terkait kesan kualitas. 

Sebagaimana informasi yang diberikan perusahaan terkait mi instan Lemonilo 

mengenai kualitas dan keunggulan produk, konsumen merasakan bahwa kualitas 

produk mi instan Lemonilo dinilai baik dan memenuhi harapan konsumen sehingga 

tercipta kesan positif mengenai produk serta menimbulkan persepsi bahwa produk 
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mi instan Lemonilo lebih unggul daripada produk mi instan lain. Hal ini mampu 

menciptakan kepercayaan konsumen hingga menimbulkan keputusan untuk 

memilih produk mi instan Lemonilo sebagai produk pilihan. 

Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Anam et al. 

(2021) yang menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk hand and body lotion merek Citra. 

Sejalan dengan penelitian lain yang dilakukan oleh Fatmaningrum et al. (2020) 

yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian minuman Frestea. 

4.5.2 Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t diketahui nilai thitung < ttabel pada variabel brand 

ambassador (X2) yaitu 1,585 < 1,981 dan nilai signifikansi 0,116 > 0,05. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa variabel brand ambassador tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dengan kata lain H2 ditolak. Artinya, penggunaan 

brand ambassador tidak memberikan pengaruh atau dampak pada keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian. Keputusan pembelian responden pada 

penelitian ini tidak dipengaruhi oleh variabel brand ambassador, akan tetapi 

dipengaruhi oleh variabel lain. 

Berdasarkan deskripsi statistik tanggapan responden diketahui nilai rata-rata 

keseluruhan variabel brand ambassador adalah 4,16 dan nilai rata-rata tertinggi 

sebesar 4,27 pada item pernyataan penampilan baik brand ambassador dalam 

mempromosikan produk. Hal ini menunjukkan bahwa brand ambassador sebagai 

pihak yang mewakili perusahaan memiliki peran untuk memperkenalkan produk 
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dan menarik konsumen supaya membeli produk yang dipromosikannya. Nilai rata-

rata terendah tanggapan responden sebesar 4,03 pada item pernyataan kemampuan 

brand ambassador dalam memberikan informasi produk dengan baik dan sebagian 

besar responden menyatakan setuju terhadap pernyataan tersebut. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa brand ambassador mampu mempromosikan dan 

menyampaikan informasi produk dengan baik sehingga konsumen dapat menerima 

maksud pesan yang disampaikan dengan baik. 

Brand ambassador sebagai alat yang perusahaan gunakan dalam memasarkan 

produk dan menghubungkan kepada masyarakat untuk meningkatkan penjualan 

(Lea-Greenwood, 2013). Brand ambassador terdiri atas indikator-indikator, 

meliputi dukungan, kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan. Indikator dukungan pada 

variabel brand ambassador berhubungan dengan tingkat kepopuleran yang 

ditunjukkan melalui dukungan penggemar dari brand ambassador. NCT Dream 

sebagai brand ambassador yang ditunjuk sebagai perwakilan perusahaan untuk 

mempromosikan produk mi instan Lemonilo merupakan boygroup asal Korea 

Selatan yang tengah naik daun dengan jumlah penggemar yang tersebar diseluruh 

negara. Kepopuleran boygroup NCT Dream lantas tidak menjadi tolak ukur bahwa 

semua kalangan generasi mengetahui dan mengenal NCT Dream dikarenakan 

masing-masing individu memiliki selera yang berbeda mengenai tokoh idolanya.  

Hal ini tidak mempengaruhi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian 

karena konsumen tidak memperhatikan brand ambassador dan tingkat 

kepopulerannya ketika memutuskan membeli suatu produk. Indikator kedua yaitu 

kredibilitas yang berhubungan dengan kemampuan komunikasi dan penyampaian 
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informasi produk oleh brand ambassador. NCT Dream memiliki citra yang baik 

dengan segudang prestasi atau perolehan penghargaan yang berjumlah tidak sedikit. 

Berdasarkan tingkat kredibilitas menurut pandangan konsumen (melihat 

promosi/iklan yang dilakukan NCT Dream) menilai bahwa NCT Dream memiliki 

kredibilitas yang baik dan bertindak profesional dalam mempromosikan produk. 

Meskipun tingkat kredibilitas brand ambassador dinilai baik, namun hal ini tidak 

menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam memutuskan membeli produk karena 

konsumen memiliki pertimbangan pribadi ketika membuat keputusan pembelian 

produk. 

Indikator ketiga yaitu daya tarik brand ambassador yang berhubungan dengan 

penampilan brand ambassador ketika mempromosikan produk dan ketertarikan 

konsumen pada brand ambassador. Penggunaan NCT Dream sebagai brand 

ambassador memang dipandang mampu mempromosikan produk dengan baik. 

NCT Dream sebagai brand ambassador memiliki daya tarik dan tingkat popularitas 

yang tinggi. Meskipun NCT Dream menjadi grup K-Pop yang tengah naik daun 

saat ini, tidak mampu menjadi faktor pendorong terjadinya keputusan pembelian mi 

instan Lemonilo, karena pada industri musik K-Pop sendiri terdapat banyak grup 

musik dan tiap individu memiliki grup K-Pop idolanya masing-masing. Hal ini juga 

berlaku bagi public figure, baik nasional maupun internasional karena konsumen 

cenderung akan lebih tertarik terhadap suatu produk hingga memutuskan 

melakukan pembelian apabila idola mereka yang mempromosikan produk tersebut. 

Konsumen akan tertarik pada segala hal yang berkaitan dengan tokoh idolanya. 

Indikator keempat yaitu kekuatan atau karisma. Pemilihan public figure sebagai 
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brand ambassador mempertimbangkan kekuatan yang dimiliki tokoh dalam 

mempengaruhi konsumen. Public figure yang terkenal dengan kekuatan atau 

karisma yang dimiliki dapat memperkenalkan produk hingga mampu menarik 

konsumen untuk membeli produk yang dipromosikannya. Kekuatan atau karisma 

yang dimiliki NCT Dream mampu menarik konsumen hingga menimbulkan 

keputusan pembelian apabila konsumen merasa tertarik dengan visual, 

kemampuan, kepopuleran, atau hal lain. Namun, apabila konsumen sedari awal 

tidak menyukai dan tertarik pada NCT Dream meskipun didukung oleh 

kepopuleran atau visualnya, tidak akan mampu menarik konsumen. Hal ini lantas 

tidak dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian produk yang 

dipromosikan. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu dari Ningrum et al. 

(2022) yang menyatakan bahwa brand ambassador berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Korea Laneige. 

Penelitian lain yang menunjukkan hasil sama dari Ummat dan Hayuningtias (2022) 

yang menjelaskan bahwa brand ambassador tidak menimbulkan pengaruh terhadap 

keputusan pembelian Nature Republic. 

4.5.3 Pengaruh Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t bahwa variabel sales promotion (X3) memiliki nilai 

thitung > ttabel yaitu 4,606 > 1,981 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai 

koefisien regresi sebesar 0,429. Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel sales 

promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

dengan kata lain H3 diterima. Artinya, semakin tinggi tingkat promosi penjualan 
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produk mi instan Lemonilo, maka akan semakin tinggi juga tingkat keputusan 

pembelian produk mi instan Lemonilo.  

Berdasarkan statistik deskripsi tanggapan responden diketahui nilai rata-rata 

keseluruhan variabel sales promotion adalah 4,18 dan nilai rata-rata tertinggi 

sebesar 4,35 pada item pernyataan pemberian hadiah dapat menarik perhatian. 

Promosi dengan memberikan insentif berupa barang atau bentuk lain ketika 

membeli produk dapat menarik perhatian calon konsumen. Adapun nilai rata-rata 

terendah pada variabel sales promotion adalah 4,03 pada item pernyataan promosi 

penjualan dapat mendorong untuk melakukan pembelian. Meskipun menyatakan 

rata-rata terendah, namun sebagian besar responden memberikan tanggapan setuju 

pada pernyataan tersebut yang berarti promosi penjualan mampu mendorong 

terjadinya pembelian mi instan Lemonilo. 

Sales promotion atau promosi penjualan sebagai sekumpulan alat insentif yang 

dirancang untuk mendorong pembelian atas suatu produk atau jasa secara lebih 

cepat atau lebih besar oleh konsumen atau pedagang yang sebagai besar berjangka 

pendek (Kotler & Keller, 2016). Sales promotion mempunyai indikator yang terdiri 

dari menarik perhatian, daya tarik, membangkitkan keinginan belanja, dan 

mendorong melakukan pembelian. Mi instan Lemonilo dalam strategi promosi 

menerapkan program promosi penjualan melalui pemberian hadiah yang terdapat 

pada mi instan Lemonilo special edition pada kemasan bertuliskan NCT Dream dan 

paket promosi pembelian mi instan Lemonilo dalam jumlah tertentu akan 

mendapatkan mangkuk cantik. Sales promotion pada indikator menarik perhatian 

melalui pemberian hadiah menimbulkan ketertarikan konsumen terutama bagi para 
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penggemar NCT Dream karena keinginannya untuk dapat mengoleksi photocard 

member NCT Dream. Hal ini mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

pembelian mi instan Lemonilo hingga melakukan pembelian dalam jumlah banyak. 

Indikator kedua adalah daya tarik. Program promosi penjualan yang diterapkan mi 

instan Lemonilo menurut pandangan konsumen memiliki daya tarik tersendiri. 

Kegemaran dalam mengoleksi barang yang berhubungan dengan idolanya, seperti 

mengoleksi foto idola menjadi kesenangan tersendiri bagi sebagian besar orang. 

Maka, ketika perusahaan menjadikan public figure sebagai ikon perusahaan disertai 

pemberian hadiah yang unik dan menarik atas pembelian produk dapat mendorong 

terjadinya keputusan pembelian.  

Indikator ketiga adalah membangkitkan keinginan belanja. Promosi penjualan 

dengan menawarkan bonus berupa barang atau bentuk lain guna mengenalkan 

produk supaya calon konsumen mengetahui produk dan memberikan informasi 

lebih rinci mengenai produk. Hal ini sebagai langkah awal perusahaan memasarkan 

produk dan melalui sales promotion dapat membangkitkan keinginan konsumen 

untuk kemudian memutuskan melakukan pembelian. Indikator keempat adalah 

mendorong melakukan pembelian. Promosi penjualan yang menarik dapat 

mendorong terjadinya pembelian produk lebih cepat atau lebih besar, hal tersebut 

dapat mendatangkan keuntungan bagi perusahaan. Selain itu, konsumen juga akan 

mendapatkan manfaat dari promosi penjualan yang ditawarkan perusahaan ketika 

membeli produknya. Oleh karena itu, promosi penjualan menjadi strategi yang 

dilakukan perusahaan untuk memperkenalkan produk kepada masyarakat sekaligus 

untuk menarik konsumen supaya tercipta peningkatan penjualan.  
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Promosi penjualan berperan sebagai daya tarik guna mendorong konsumen 

supaya melakukan pembelian dan sebagai nilai tambah yang perusahaan beri untuk 

memberikan kepuasan kepada konsumen. Hasil penelitian sebelumnya yang sejalan 

dengan penelitian ini adalah penelitian Yanuar et al. (2021) yang menyatakan 

bahwa promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk minuman Coca Cola. 
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BAB 5BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Product Quality, Brand 

Ambassador, dan Sales Promotion Terhadap Keputusan Pembelian Mi Instan 

Lemonilo di Kota Surakarta, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

a. Berdasarkan pada hasil uji t untuk dua variabel yaitu product quality dan sales 

promotion secara parsial atau individual mampu mempengaruhi keputusan 

pembelian mi instan Lemonilo di Kota Surakarta. Sedangkan variabel brand 

ambassador tidak mampu mempengaruhi keputusan pembelian mi instan 

Lemonilo di Kota Surakarta. 

b. Berdasarkan pada hasil uji koefisien determinasi (R2) diperoleh nilai sebesar 

0,379 sehingga dapat disimpulkan bahwa Product Quality, Brand Ambassador, 

dan Sales Promotion dapat berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sebesar 

37,9% dan 62,1% sisanya dipengaruhi variabel lain di luar variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini. 

c. Berdasarkan pada hasil uji t didapatkan bahwa variabel sales promotion 

mempunyai nilai thitung yang paling besar. Sehingga variabel sales promotion 

mempunyai pengaruh yang paling kuat atau dominan terhadap keputusan 

pembelian dibandingkan dengan variabel lainnya. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka saran yang penulis ajukan kepada pihak 

yang terkait dalam penelitian adalah sebagai berikut. 
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a. Bagi Praktisi 

1. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel product quality yang memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian dengan nilai rata-rata tertinggi 

pada kualitas bahan baku yang baik, maka perusahaan perlu 

mempertahankan kualitas bahan yang digunakan dengan tetap menjaga 

unsur sehat dan alami tanpa 3P (pengawet, penguat rasa dan pewarna 

sintetis) sebagaimana yang menjadi ciri khas dari mi instan Lemonilo. 

Adapun untuk kesan kualitas produk dibandingkan produk mi instan lain 

yang masih memiliki nilai rata-rata terendah, maka perusahaan perlu 

mempertahankan kesan kualitas yang telah diyakini konsumen dan 

melakukan survei kepada konsumen mengenai kekurangan dan masukan 

terkait produk mi instan Lemonilo untuk dilakukan evaluasi dan 

penanganan lebih lanjut guna meningkatkan kepercayaan konsumen 

terkait citra kualitas produk. 

2. Berdasarkan hasil penelitian pada variabel brand ambassador yang tidak 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dengan nilai 

rata-rata terendah pada indikator kredibilitas (kemampuan penyampaian 

informasi produk), maka perusahaan perlu lebih memperhatikan pemilihan 

public figure yang ditunjuk untuk menjadi brand ambassador. Peneliti 

merekomendasikan tokoh baik dari dalam negeri maupun luar negeri 

sebagai brand ambassador yang dinilai cakap, memiliki kredibilitas, dan 

berkarisma atau memiliki daya tarik yang terpancar sehingga dapat 

menunjang promosi produk.  
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3. Berdasarkan hasil penelitian ini pada pengaruh sales promotion terhadap 

keputusan pembelian memiliki nilai rata-rata terendah pada pernyataan 

kemampuan mendorong untuk melakukan pembelian. Maka, untuk 

perusahaan diharapkan dapat meningkatkan variasi promosi penjualan, 

misalnya mengadakan kontes berhadiah terkait kreasi memasak olahan 

dengan bahan dasar mi instan Lemonilo atau menerapkan promosi silang 

antara mi instan Lemonilo dengan produk merek lain. 

b. Bagi Penelitian Selanjutnya 

1. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan pengembangan pada 

model regresi dengan menambahkan variabel mediasi atau intervening, 

moderating, dan lain-lain. 

2. Penelitian selanjutnya dapat menggunakan atau menambahkan variabel 

lain, seperti brand image, harga, minat beli, repurchase buying, loyalitas 

konsumen. 

3. Penelitian selanjutnya dapat dilakukan dengan memperluas wilayah 

penelitan dan jumlah sampel 

 

5.3 Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian dapat dikemukakan implikasinya sebagai berikut: 

a. Kualitas produk (product quality) sebagai salah satu faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. Kualitas bahan baku, ketahanan produk, 

tampilan atau desain kemasan, dan tingkat keindahan atau keunikan suatu 

produk menjadi beberapa penilaian terhadap kualitas produk. Karena itu, 

tingkat kualitas produk perlu diperhatikan dan selalu ditingkatkan supaya 
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penilaian konsumen terhadap kesan kualitas produk selalu baik sehingga 

kepercayaan konsumen pada produk terus bertahan. 

b. Penggunaan brand ambassador sebagai strategi memasarkan produk yang 

bertujuan untuk meningkatkan penjualan. Meskipun pada penelitian yang telah 

dilakukan menyatakan jika bahwa brand ambassador tidak mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, namun penggunaan brand 

ambassador dengan pemilihan public figure yang tepat akan dapat menarik 

perhatian konsumen melalui penampilannya dalam mempromosikan produk. 

Karena itu, penggunaan brand ambassador perlu dilakukan pertimbangan dan 

pilihan yang tepat supaya proses promosi produk dapat menghasilkan 

peningkatan penjualan. 

c. Berdasarkan hasil penelitian diketahui promosi penjualan (sales promotion) 

yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan promosi yang 

dilakukan melalui pemberian hadiah mampu menarik perhatian konsumen 

untuk melakukan pembelian. Promosi penjualan memiliki pengaruh paling 

tinggi terhadap keputusan pembelian yang meliputi daya tarik promosi 

penjualan dan kemampuan untuk membangkitkan keinginan berbelanja 

konsumen. Penggunaan strategi melalui promosi penjualan dengan 

menawarkan beragam promosi unik dapat menarik lebih banyak konsumen 

untuk melakukan pembelian. 
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Lampiran 1 : Jadwal Penelitian 

No Kegiatan 
Oktober November Desember 

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

1 
Penyusunan 

Proposal 
X X  X X  X X X  X X 

2 Konsultasi   X   X    X   

3 
Pendaftaran Seminar 

Proposal 
            

4 Seminar Proposal             

5 Revisi Proposal             

6 Pengumpulan Data             

7 Analisis Data             

8 
Penulisan Akhir 

Naskah Skripsi 
            

9 
Pendaftaran 

Munaqosah 
            

10 Munaqosah             

11 Revisi Skripsi             
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Lanjutan Lampiran Jadwal Penelitian 

No Kegiatan 
Januari Februari Maret 

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

1 
Penyusunan 

Proposal 
X X           

2 Konsultasi   X          

3 
Pendaftaran Seminar 

Proposal 
   X         

4 Seminar Proposal      X       

5 Revisi Proposal       X X X X X X 

6 Pengumpulan Data             

7 Analisis Data             

8 
Penulisan Akhir 

Naskah Skripsi 
            

9 
Pendaftaran 

Munaqosah 
            

10 Munaqosah             

11 Revisi Skripsi             
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Lanjutan Lampiran Jadwal Penelitian 

No Kegiatan 
April Mei Juni 

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

1 
Penyusunan 

Proposal 
            

2 Konsultasi X    X X       

3 
Pendaftaran Seminar 

Proposal 
            

4 Seminar Proposal             

5 Revisi Proposal             

6 Pengumpulan Data X X           

7 Analisis Data   X X         

8 
Penulisan Akhir 

Naskah Skripsi 
  X X X        

9 
Pendaftaran 

Munaqosah 
     X       

10 Munaqosah       X      

11 Revisi Skripsi        X     
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Lampiran 2 : Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH PRODUCT QUALITY, BRAND AMBASSADOR, DAN SALES 

PROMOTION TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MI INSTAN 

LEMONILO DI KOTA SURAKARTA 

Assalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 Perkenalkan nama saya Siti Nur Khotimah, mahasiswi jurusan Manajemen 

Bisnis Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, UIN Raden Mas Said 

Surakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk tugas akhir yang 

berjudul “Pengaruh Product Quality, Brand Ambassador, dan Sales Promotion 

Terhadap Keputusan Pembelian Mi Instan Lemonilo di Kota Surakarta”. 

 Segala informasi yang diberikan pada kuesioner ini akan terjaga 

kerahasiaannya dan akan digunakan untuk kepentingan penelitian semata. Maka 

dari itu, saya memohon kepada saudara/saudari untuk berkenan mengisi kuesioner 

ini dengan tepat sesuai dengan keadaan yang sesungguhnya.  

 Atas ketersediaan dan partisipasi dalam mengisi kuesioner ini, saya ucapkan 

terima kasih.  

Wassalamu’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh 

 

Hormat saya, 

 

Siti Nur Khotimah 
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DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 

PENGARUH PRODUCT QUALITY, BRAND AMBASSADOR, DAN SALES 

PROMOTION TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MI INSTAN 

LEMONILO DI KOTA SURAKARTA 

 

A. KETENTUAN PENGISIAN KUESIONER 

1. Perempuan atau laki-laki 

2. Berusia 16 – 26 tahun 

3. Berdomisili di Kota Surakarta 

4. Pernah membeli produk mi instan Lemonilo 

B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 

1. Isilah data diri dengan sebenarnya. 

2. Baca dan pahami setiap pernyataan dengan seksama, kemudian berikan 

tanda ( √ ) pada setiap kolom yang tersedia dengan satu (1) jawaban sesuai 

dengan apa yang anda alami. 

Keterangan Alternatif Jawaban: 

Skor 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 : Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 : Cukup Setuju (CS) 

Skor 4 : Setuju (S) 

Skor 5 : Sangat Setuju (SS) 
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C. IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama   : 

2. Jenis Kelamin  :  Perempuan   Laki-laki 

3. Usia   :  16 – 18 tahun   23 – 26 tahun 

19 – 22 tahun 

4. Pekerjaan  :  Pelajar    Wirausaha 

Mahasiswa   Lainnya 

Karyawan 

5. Alamat tempat tinggal :  Laweyan   Serengan 

Banjarsari   Pasar Kliwon 

Jebres 

6. Uang saku/pendapatan perbulan:  

< Rp 500.000 

Rp 500.001 – Rp 1.500.000 

Rp 1.500.001 – Rp 2.500.000 

>Rp 2.500.001 

7. Apakah Anda pernah membeli produk mi instan Lemonilo? : 

Ya 

Tidak 
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D. PERTANYAAN/PERNYATAAN KUESIONER 

Product Quality (X1) 

No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

1 2 3 4 5 

Performance (Kinerja) 

1 Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki kualitas komposisi bahan 

baku yang baik 

     

Durability (Daya Tahan) 

2 Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki daya tahan dalam jangka 

waktu tertentu 

     

Features (Fitur/Keistimewaan Tambahan) 

3 Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki desain kemasan yang 

menarik 

     

Aesthetics (Estetika) 

4 Menurut saya, mi instan Lemonilo 

memiliki rasa yang berbeda dari 

produk mi instan lainnya 

     

Perceived Quality (Kesan Kualitas) 

5 Saya merasa kualitas mi instan 

Lemonilo lebih unggul dibanding mi 

instan lainnya 
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Brand Ambassador (X2) 

No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

1 2 3 4 5 

Transference (Dukungan) 

1 NCT Dream adalah artis populer 

masa kini dengan banyak penggemar 

     

2 Menurut saya, kepopuleran NCT 

Dream mampu menarik perhatian 

masyarakat 

     

Credibility (Kredibilitas) 

3 NCT Dream sebagai brand 

ambassador memiliki kemampuan 

komunikasi yang baik dalam 

mempromosikan produk 

     

4 Menurut saya, dalam 

mempromosikan produk mi isntan 

Lemonilo NCT Dream mampu 

memberikan informasi terkait produk 

dengan baik 

     

Attraction (Daya Tarik) 

5 Menurut saya, NCT Dream 

memberikan penampilan yang baik 

dalam mempromosikan produk mi 

instan Lemonilo 

     

6 Saya merasa tertarik pada iklan mi 

instan Lemonilo yang dilakukan NCT 

Dream 
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No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

1 2 3 4 5 

Powers (Kekuatan atau Karisma) 

7 Peran NCT Dream sebagai brand 

ambassador membuat saya lebih 

mudah mengingat produk mi instan 

Lemonilo 

     

8 Dijadikannya NCT Dream sebagai 

brand ambassador dapat menarik 

saya untuk membeli produk mi instan 

Lemonilo 

     

 

Sales Promotion (X3) 

No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

1 2 3 4 5 

Menarik Perhatian 

1 Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

mampu menarik perhatian saya 

     

Daya Tarik 

2 Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

memiliki daya tarik tersendiri bagi 

saya 

     

Membangkitkan Keinginan Belanja 

3 Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

mampu membangkitkan keinginan 

saya untuk belanja  
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No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

1 2 3 4 5 

Mendorong Melakukan Pembelian 

4 Promosi penjualan mi instan 

Lemonilo melalui pemberian hadiah 

mampu mendorong saya untuk 

melakukan pembelian 

     

 

Keputusan Pembelian (Y) 

No Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

1 2 3 4 5 

Mengenali Kebutuhan 

1 Saya membeli produk mi 

instan Lemonilo karena sesuai 

dengan kebutuhan 

     

Aktivitas Sebelum Pembelian 

2 Saya melakukan pencarian 

informasi terkait produk mi 

instan Lemonilo sebelum 

melakukan pembelian 

     

Perilaku Ketika Membeli dan Menggunakan Produk 

3 Mi instan Lemonilo menjadi 

alternatif saya dalam memilih 

produk mi instan 

     

Perilaku Pasca Pembelian 

4 Saya bersedia 

merekomendasikan produk 

mi instan Lemonilo kepada 

orang lain 
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Lampiran 3 : Data Responden 

Data Responden 

Nama 

Responden 

Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Domisili Uang Saku/Pendapatan 

R 1 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 2 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Pasar Kliwon < Rp 500.000 

R 3 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Laweyan < Rp 500.000 

R 4 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 5 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan > Rp 2.500.001 

R 6 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 7 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Laweyan < Rp 500.000 

R 8 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 9 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Banjarsari > Rp 2.500.001 

R 10 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 11 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 12 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 13 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 14 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 15 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 16 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan < Rp 500.000 

R 17 Perempuan 19 - 22 tahun Karyawan Banjarsari Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 18 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 19 Perempuan 23 - 26 tahun Karyawan Banjarsari Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 20 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 21 Perempuan 23 - 26 tahun Karyawan Laweyan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 22 Perempuan 19 - 22 tahun Pelajar Laweyan < Rp 500.000 

R 23 Perempuan 19 - 22 tahun Lainnya Banjarsari < Rp 500.000 

R 24 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 25 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan > Rp 2.500.001 

R 26 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 27 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 28 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 29 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 30 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 31 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 32 Laki-laki 23 - 26 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 33 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 
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Nama 

Responden 

Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Domisili Uang Saku/Pendapatan 

R 34 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 35 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 36 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Banjarsari < Rp 500.000 

R 37 Perempuan 23 - 26 tahun Karyawan Laweyan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 38 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 39 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 40 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 41 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 42 Laki-laki 23 - 26 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 43 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Laweyan < Rp 500.000 

R 44 Perempuan 19 - 22 tahun Karyawan Jebres < Rp 500.000 

R 45 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 46 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 47 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 48 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 49 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 50 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 51 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 52 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 53 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 54 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 55 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 56 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 57 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 58 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 59 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 60 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 61 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 62 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 63 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 64 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 65 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 66 Laki-laki 16 - 18 tahun Pelajar Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 67 Laki-laki 23 - 26 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 68 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 69 Perempuan 23 - 26 tahun Karyawan Jebres > Rp 2.500.001 

R 70 Laki-laki 23 - 26 tahun Karyawan Pasar Kliwon Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 
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Nama 

Responden 

Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Domisili Uang Saku/Pendapatan 

R 71 Laki-laki 16 - 18 tahun Pelajar Serengan < Rp 500.000 

R 72 Laki-laki 23 - 26 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 73 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan < Rp 500.000 

R 74 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Serengan < Rp 500.000 

R 75 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 76 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 77 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Serengan < Rp 500.000 

R 78 Laki-laki 23 - 26 tahun Mahasiswa Jebres Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 79 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon < Rp 500.000 

R 80 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 81 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 82 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Banjarsari < Rp 500.000 

R 83 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 84 Laki-laki 23 - 26 tahun Karyawan Jebres Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 85 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 86 Laki-laki 16 - 18 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 87 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 88 Perempuan 23 - 26 tahun Wirausaha Jebres > Rp 2.500.001 

R 89 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 90 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 91 Laki-laki 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 92 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon < Rp 500.000 

R 93 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 94 Perempuan 16 - 18 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 95 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon < Rp 500.000 

R 96 Perempuan 23 - 26 tahun Lainnya Banjarsari > Rp 2.500.001 

R 97 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 98 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 99 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 100 Laki-laki 23 - 26 tahun Karyawan Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 101 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 102 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 103 Perempuan 16 - 18 tahun Pelajar Banjarsari Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 104 Perempuan 23 - 26 tahun Karyawan Serengan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 105 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 106 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Jebres < Rp 500.000 

R 107 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon < Rp 500.000 
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Nama 

Responden 

Karakteristik Responden 

Jenis Kelamin Usia Pekerjaan Domisili Uang Saku/Pendapatan 

R 108 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 109 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari < Rp 500.000 

R 110 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 111 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 112 Perempuan 23 - 26 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon Rp 500.001 - Rp 1.500.000 

R 113 Perempuan 23 - 26 tahun Wirausaha Serengan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 114 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Banjarsari Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 115 Perempuan 23 - 26 tahun Karyawan Pasar Kliwon Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 

R 116 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Pasar Kliwon < Rp 500.000 

R 117 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Laweyan < Rp 500.000 

R 118 Perempuan 19 - 22 tahun Mahasiswa Serengan Rp 1.500.001 - Rp 2.500.000 
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Lampiran 4 : Data Tabulasi Jawaban Responden 

Data Jawaban Responden 

No 

Product Quality (X1) Brand Ambassador (X2) 

PQ_1 PQ_2 PQ_3 PQ_4 PQ_5 PQ BA_1 BA_2 BA_3 BA_4 BA_5 BA_6 BA_7 BA_8 BA 

1 5 4 4 5 5 23 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

2 5 5 5 4 4 23 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

3 5 4 4 4 4 21 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

4 4 4 4 4 4 20 5 1 1 1 1 4 1 4 18 

5 4 5 4 5 4 22 4 5 4 5 4 5 4 5 36 

6 5 5 5 5 4 24 5 5 5 4 4 3 4 4 34 

7 4 5 5 5 4 23 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

8 4 4 3 4 4 19 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

9 4 5 5 5 4 23 4 4 5 4 5 4 4 4 34 

10 4 4 4 5 5 22 5 5 5 4 3 5 5 4 36 

11 5 4 5 4 5 23 5 5 4 4 5 5 4 5 37 

12 3 4 4 3 3 17 4 3 3 4 4 4 3 4 29 

13 5 5 5 4 4 23 4 4 5 5 4 3 5 4 34 

14 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

15 4 3 4 4 4 19 4 4 4 4 4 4 4 3 31 

16 5 5 5 5 4 24 4 5 5 4 4 5 5 4 36 

17 4 3 3 3 4 17 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

18 5 3 4 5 5 22 3 4 4 3 4 3 3 3 27 

19 5 3 5 5 4 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

20 5 4 5 5 5 24 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

21 4 4 4 4 4 20 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

22 5 4 5 5 5 24 5 5 5 4 4 3 5 5 36 

23 4 4 5 3 3 19 4 5 5 3 4 4 3 5 33 

24 4 4 5 3 4 20 4 3 4 4 3 5 5 4 32 

25 4 5 4 5 5 23 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

26 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

27 4 4 5 3 4 20 3 4 3 3 4 4 3 3 27 
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No 

Product Quality (X1) Brand Ambassador (X2) 

PQ_1 PQ_2 PQ_3 PQ_4 PQ_5 PQ BA_1 BA_2 BA_3 BA_4 BA_5 BA_6 BA_7 BA_8 BA 

28 4 4 4 5 5 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

29 4 5 3 3 4 19 3 3 5 3 4 3 4 3 28 

30 4 5 4 4 4 21 4 5 5 5 4 5 4 5 37 

31 5 4 3 4 4 20 5 5 5 5 5 4 5 5 39 

32 5 4 5 5 4 23 5 5 4 4 5 5 4 5 37 

33 4 4 5 5 5 23 5 5 4 4 5 5 5 4 37 

34 5 4 5 5 5 24 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

35 4 4 3 3 3 17 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

36 4 3 5 3 4 19 4 4 4 5 5 4 5 4 35 

37 4 5 4 5 3 21 5 3 3 3 4 3 1 1 23 

38 4 4 5 5 3 21 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

39 3 3 3 5 2 16 3 3 3 3 4 4 5 5 30 

40 4 5 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

41 5 4 4 5 4 22 5 4 4 4 4 4 4 5 34 

42 5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

43 5 2 4 5 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

44 3 3 3 3 3 15 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

45 4 4 4 3 3 18 5 5 5 4 4 5 5 4 37 

46 4 4 3 4 3 18 4 3 3 3 3 3 3 2 24 

47 4 4 4 4 3 19 5 5 4 4 5 4 5 5 37 

48 5 4 4 5 4 22 4 3 4 3 4 4 4 4 30 

49 4 5 4 5 4 22 4 4 3 3 4 3 3 3 27 

50 4 4 5 4 3 20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

51 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

52 3 3 3 4 4 17 4 3 3 4 3 4 4 3 28 

53 5 4 4 4 4 21 4 4 5 5 3 3 4 4 32 

54 5 5 5 4 5 24 4 4 5 5 5 5 5 5 38 

55 4 4 5 4 5 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

56 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

57 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 
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No 

Product Quality (X1) Brand Ambassador (X2) 

PQ_1 PQ_2 PQ_3 PQ_4 PQ_5 PQ BA_1 BA_2 BA_3 BA_4 BA_5 BA_6 BA_7 BA_8 BA 

58 4 4 5 4 3 20 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

59 5 5 5 5 5 25 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

60 4 4 5 4 4 21 4 4 4 4 4 4 3 3 30 

61 5 4 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

62 5 4 4 5 5 23 5 5 5 4 4 5 5 4 37 

63 4 4 5 5 5 23 3 3 3 3 4 3 2 2 23 

64 5 5 5 5 4 24 3 3 5 5 5 5 5 5 36 

65 5 4 2 5 4 20 5 5 4 4 5 3 4 2 32 

66 4 5 5 5 4 23 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

67 5 4 5 5 4 23 5 4 5 4 5 5 5 5 38 

68 4 3 3 5 4 19 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

69 4 4 5 5 4 22 4 4 5 4 4 5 4 4 34 

70 5 5 5 5 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

71 5 4 2 2 4 17 5 5 5 3 4 2 5 5 34 

72 5 5 4 4 5 23 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

73 3 4 4 4 3 18 4 5 5 4 5 3 3 3 32 

74 5 4 5 4 4 22 4 5 4 4 5 4 5 4 35 

75 4 4 4 4 4 20 3 3 4 4 4 4 4 4 30 

76 5 5 5 5 5 25 4 4 4 3 5 5 5 5 35 

77 4 5 4 5 4 22 4 4 4 5 5 3 5 5 35 

78 5 4 4 5 5 23 4 4 5 4 5 5 5 4 36 

79 4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

80 4 4 4 4 5 21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

81 3 4 4 4 4 19 5 5 5 4 4 5 4 5 37 

82 5 4 4 5 4 22 5 5 4 4 4 4 5 5 36 

83 5 5 5 5 5 25 4 4 4 5 5 5 5 4 36 

84 5 5 4 4 5 23 5 5 5 4 5 4 4 5 37 

85 5 4 5 4 4 22 4 4 4 5 5 4 4 4 34 

86 4 5 5 5 5 24 4 5 5 5 5 5 5 5 39 

87 4 4 4 4 4 20 3 3 3 4 4 3 3 3 26 
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No 

Product Quality (X1) Brand Ambassador (X2) 

PQ_1 PQ_2 PQ_3 PQ_4 PQ_5 PQ BA_1 BA_2 BA_3 BA_4 BA_5 BA_6 BA_7 BA_8 BA 

88 4 5 4 4 4 21 5 4 4 4 5 4 4 5 35 

89 4 3 5 3 3 18 4 4 3 3 4 4 2 3 27 

90 3 3 5 5 2 18 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

91 3 4 3 4 2 16 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

92 3 4 3 3 5 18 3 3 3 4 4 4 3 3 27 

93 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

94 5 5 5 5 5 25 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

95 4 5 5 5 3 22 5 5 5 3 5 4 5 5 37 

96 1 3 1 1 1 7 5 5 5 5 5 5 3 4 37 

97 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

98 5 4 4 5 5 23 4 2 4 3 4 2 2 3 24 

99 4 4 4 4 4 20 3 3 4 3 3 3 3 3 25 

100 4 4 3 4 2 17 4 4 4 5 5 5 5 4 36 

101 4 4 3 4 5 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

102 4 5 5 5 5 24 5 5 5 4 5 4 5 5 38 

103 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

104 5 4 5 5 5 24 5 5 4 4 5 3 4 4 34 

105 4 5 5 3 5 22 5 5 4 4 4 5 5 5 37 

106 4 5 4 4 1 18 2 2 3 2 3 2 2 2 18 

107 5 5 4 4 4 22 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

108 5 4 5 4 4 22 5 4 5 4 5 4 4 5 36 

109 4 5 4 4 4 21 5 4 4 5 4 5 4 4 35 

110 5 4 5 4 4 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

111 5 4 4 4 5 22 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

112 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

113 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

114 5 5 5 5 4 24 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

115 4 4 4 5 4 21 5 4 4 4 5 5 5 5 37 

116 5 5 5 5 1 21 4 4 5 5 5 4 5 4 36 

117 4 3 5 5 4 21 3 4 4 5 5 5 5 5 36 
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No 

Product Quality (X1) Brand Ambassador (X2) 

PQ_1 PQ_2 PQ_3 PQ_4 PQ_5 PQ BA_1 BA_2 BA_3 BA_4 BA_5 BA_6 BA_7 BA_8 BA 

118 5 4 5 5 5 24 4 4 4 4 4 4 5 4 33 

 

 

No 

Sales Promotion (X3) Keputusan Pembelian (Y) 

SP_1 SP_2 SP_3 SP_4 SP KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 KP 

1 5 5 4 5 19 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 5 4 4 4 17 

3 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 

4 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

5 4 5 4 5 18 4 5 4 5 18 

6 5 5 5 4 19 5 5 4 4 18 

7 4 5 4 5 18 5 5 4 5 19 

8 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 

9 4 4 5 4 17 4 4 4 4 16 

10 4 4 5 5 18 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 4 19 4 5 5 4 18 

12 3 4 4 3 14 3 4 4 3 14 

13 3 4 5 5 17 2 5 5 4 16 

14 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

15 3 3 3 3 12 4 4 4 5 17 

16 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 

17 4 4 3 3 14 3 4 3 3 13 

18 5 5 4 4 18 4 3 3 5 15 

19 4 4 4 4 16 5 5 5 5 20 

20 5 4 4 4 17 5 5 4 4 18 

21 3 3 3 3 12 5 4 4 3 16 

22 3 3 4 3 13 3 5 4 5 17 

23 5 5 5 5 20 4 3 4 5 16 

24 4 4 5 4 17 4 3 4 5 16 

25 5 4 4 4 17 5 5 4 4 18 

26 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

27 5 4 3 3 15 3 3 3 3 12 

28 4 4 4 4 16 3 4 4 5 16 

29 4 3 3 4 14 4 3 3 3 13 
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No 

Sales Promotion (X3) Keputusan Pembelian (Y) 

SP_1 SP_2 SP_3 SP_4 SP KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 KP 

30 4 5 4 5 18 4 5 4 5 18 

31 4 4 5 4 17 5 5 4 5 19 

32 5 5 4 4 18 5 5 4 5 19 

33 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 

34 5 4 5 5 19 3 5 5 4 17 

35 3 3 2 3 11 3 3 2 2 10 

36 5 3 4 4 16 1 1 2 2 6 

37 5 5 5 5 20 4 2 3 5 14 

38 4 4 4 4 16 4 5 4 5 18 

39 5 4 5 5 19 4 3 5 4 16 

40 5 4 4 4 17 4 5 4 4 17 

41 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

42 4 5 5 4 18 5 4 5 5 19 

43 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 

44 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

45 4 4 4 4 16 4 3 4 4 15 

46 5 4 4 4 17 2 3 3 3 11 

47 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 

48 4 5 5 4 18 4 5 4 5 18 

49 5 4 4 3 16 5 4 3 4 16 

50 5 5 5 5 20 2 4 3 5 14 

51 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

52 4 4 3 5 16 5 5 1 1 12 

53 5 4 4 4 17 5 4 5 4 18 

54 5 4 4 4 17 5 4 5 5 19 

55 5 4 5 4 18 5 4 4 4 17 

56 5 5 4 5 19 4 3 4 5 16 

57 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

58 4 4 3 3 14 4 3 4 4 15 

59 3 3 2 3 11 5 5 5 5 20 

60 4 4 4 4 16 4 4 3 4 15 

61 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

62 5 5 5 4 19 5 4 5 4 18 

63 4 4 4 4 16 4 5 5 5 19 

64 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

65 2 2 1 1 6 3 2 1 1 7 
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No 

Sales Promotion (X3) Keputusan Pembelian (Y) 

SP_1 SP_2 SP_3 SP_4 SP KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 KP 

66 5 4 4 4 17 5 5 5 5 20 

67 5 5 4 5 19 5 4 5 5 19 

68 5 4 4 4 17 3 4 3 3 13 

69 5 5 4 4 18 4 3 3 4 14 

70 5 5 5 5 20 4 5 4 4 17 

71 5 5 4 4 18 5 4 5 5 19 

72 4 4 4 4 16 3 4 3 3 13 

73 3 3 2 2 10 2 5 2 3 12 

74 5 5 4 5 19 4 5 4 5 18 

75 4 3 4 4 15 3 4 4 4 15 

76 5 5 4 4 18 5 4 4 5 18 

77 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

78 4 5 5 4 18 4 3 4 3 14 

79 4 4 4 4 16 3 3 3 5 14 

80 4 5 4 4 17 4 4 5 5 18 

81 5 4 4 3 16 5 4 4 4 17 

82 5 5 4 4 18 5 5 5 5 20 

83 3 4 5 4 16 4 4 5 4 17 

84 4 4 5 4 17 4 4 5 5 18 

85 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 

86 4 5 5 4 18 5 5 4 4 18 

87 3 3 3 3 12 4 4 4 4 16 

88 4 5 4 4 17 5 5 5 5 20 

89 5 5 4 4 18 2 3 4 4 13 

90 3 2 3 3 11 5 5 1 1 12 

91 3 4 2 2 11 2 3 4 2 11 

92 3 4 3 3 13 3 4 3 5 15 

93 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

94 5 5 4 4 18 3 3 3 5 14 

95 5 4 3 3 15 2 1 1 2 6 

96 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

97 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

98 5 4 4 4 17 5 2 4 4 15 

99 2 2 2 2 8 3 3 3 3 12 

100 4 4 3 3 14 3 4 2 4 13 

101 3 3 3 3 12 4 4 4 3 15 
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No 

Sales Promotion (X3) Keputusan Pembelian (Y) 

SP_1 SP_2 SP_3 SP_4 SP KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 KP 

102 5 4 5 4 18 5 5 4 5 19 

103 5 5 5 5 20 4 4 5 5 18 

104 4 4 4 4 16 5 4 5 5 19 

105 5 5 5 4 19 4 4 5 5 18 

106 2 2 2 2 8 2 4 1 2 9 

107 5 4 3 4 16 4 4 5 5 18 

108 4 4 5 4 17 4 5 4 4 17 

109 5 5 4 4 18 4 2 4 5 15 

110 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 

111 5 5 4 4 18 4 5 4 5 18 

112 5 5 5 4 19 5 4 4 5 18 

113 5 5 5 5 20 5 5 5 5 20 

114 5 5 5 5 20 5 5 5 4 19 

115 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 

116 5 5 5 5 20 4 5 4 5 18 

117 5 4 4 4 17 3 3 4 4 14 

118 5 4 4 5 18 4 4 4 5 17 
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Lampiran 5 : Hasil Uji Deskripsi Responden 

Hasil Uji Deskripsi Responden 

Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki-laki 25 21.2 21.2 21.2 

Perempuan 93 78.8 78.8 100.0 

Total 118 100.0 100.0  

 

 

Usia 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

16 - 18 

tahun 

12 10.2 10.2 10.2 

19 - 22 

tahun 

80 67.8 67.8 78.0 

23 - 26 

tahun 

26 22.0 22.0 100.0 

Total 118 100.0 100.0  

 

 

Pekerjaan 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Pelajar 11 9.3 9.3 9.3 

Mahasiswa 92 78.0 78.0 87.3 

Karyawan 11 9.3 9.3 96.6 

Wirausaha 2 1.7 1.7 98.3 

Lainnya 2 1.7 1.7 100.0 

Total 118 100.0 100.0  
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Domisili 

 Frequenc

y 

Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Laweyan 38 32.2 32.2 32.2 

Banjarsari 30 25.4 25.4 57.6 

Jebres 20 16.9 16.9 74.6 

Serengan 13 11.0 11.0 85.6 

Pasar 

Kliwon 

17 14.4 14.4 100.0 

Total 118 100.0 100.0  

 

 

Uang Saku/Pendapatan 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

< Rp 500.000 57 48.3 48.3 48.3 

Rp 500.001 - Rp 

1.500.000 

37 31.4 31.4 79.7 

Rp 1.500.001 - Rp 

2.500.000 

18 15.3 15.3 94.9 

> Rp 2.500.001 6 5.1 5.1 100.0 

Total 118 100.0 100.0  
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Lampiran 6 : Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Hasil Uji Instrumen Penelitian 

Uji Validitas 

Product Quality (X1) 

Correlations 

 PQ_1 PQ_2 PQ_3 PQ_4 PQ_5 Product_Qual

ity 

PQ_1 

Pearson 

Correlation 

1 .071 .472** .493** .504** .733** 

Sig. (2-tailed)  .710 .008 .006 .005 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PQ_2 

Pearson 

Correlation 

.071 1 .281 .226 -.011 .496** 

Sig. (2-tailed) .710  .133 .230 .952 .005 

N 30 30 30 30 30 30 

PQ_3 

Pearson 

Correlation 

.472** .281 1 .283 .070 .635** 

Sig. (2-tailed) .008 .133  .130 .713 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PQ_4 

Pearson 

Correlation 

.493** .226 .283 1 .640** .813** 

Sig. (2-tailed) .006 .230 .130  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 

PQ_5 

Pearson 

Correlation 

.504** -.011 .070 .640** 1 .642** 

Sig. (2-tailed) .005 .952 .713 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 30 

Product_Qualit

y 

Pearson 

Correlation 

.733** .496** .635** .813** .642** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000 .000  

N 30 30 30 30 30 30 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Brand Ambassador (X2) 

Correlations 

 BA_

1 

BA_

2 

BA_

3 

BA_

4 

BA_

5 

BA_

6 

BA_

7 

BA_

8 

Brand_Ambassa

dor 

BA_1 

Pearson 

Correlation 

1 .413* .159 .283 .272 .549*

* 

.440* .776*

* 

.610** 

Sig. (2-tailed)  .023 .402 .130 .145 .002 .015 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_2 

Pearson 

Correlation 

.413* 1 .707*

* 

.666*

* 

.716*

* 

.426* .672*

* 

.589*

* 

.870** 

Sig. (2-tailed) .023  .000 .000 .000 .019 .000 .001 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_3 

Pearson 

Correlation 

.159 .707*

* 

1 .676*

* 

.570*

* 

.103 .707*

* 

.312 .724** 

Sig. (2-tailed) .402 .000  .000 .001 .587 .000 .093 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_4 

Pearson 

Correlation 

.283 .666*

* 

.676*

* 

1 .650*

* 

.408* .769*

* 

.489*

* 

.824** 

Sig. (2-tailed) .130 .000 .000  .000 .025 .000 .006 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_5 

Pearson 

Correlation 

.272 .716*

* 

.570*

* 

.650*

* 

1 .350 .641*

* 

.480*

* 

.782** 

Sig. (2-tailed) .145 .000 .001 .000  .058 .000 .007 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_6 

Pearson 

Correlation 

.549*

* 

.426* .103 .408* .350 1 .446* .652*

* 

.626** 

Sig. (2-tailed) .002 .019 .587 .025 .058  .014 .000 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_7 

Pearson 

Correlation 

.440* .672*

* 

.707*

* 

.769*

* 

.641*

* 

.446* 1 .473*

* 

.860** 

Sig. (2-tailed) .015 .000 .000 .000 .000 .014  .008 .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

BA_8 

Pearson 

Correlation 

.776*

* 

.589*

* 

.312 .489*

* 

.480*

* 

.652*

* 

.473*

* 

1 .761** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .093 .006 .007 .000 .008  .000 

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
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Sales Promotion (X3) 

Correlations 

 SP_1 SP_2 SP_3 SP_4 Sales_Promoti

on 

SP_1 

Pearson 

Correlation 

1 .704** .393* .453* .766** 

Sig. (2-tailed)  .000 .032 .012 .000 

N 30 30 30 30 30 

SP_2 

Pearson 

Correlation 

.704** 1 .600** .723** .907** 

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

N 30 30 30 30 30 

SP_3 

Pearson 

Correlation 

.393* .600** 1 .660** .797** 

Sig. (2-tailed) .032 .000  .000 .000 

N 30 30 30 30 30 

SP_4 

Pearson 

Correlation 

.453* .723** .660** 1 .856** 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .000  .000 

N 30 30 30 30 30 

Sales_Promoti

on 

Pearson 

Correlation 

.766** .907** .797** .856** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

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

 

 

Brand_

Ambass

ador 

Pearson 

Correlation 

.610*

* 

.870*

* 

.724*

* 

.824*

* 

.782*

* 

.626*

* 

.860*

* 

.761*

* 

1 

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

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 

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

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

Correlations 

 KP_1 KP_2 KP_3 KP_4 Keputusan_Pembe

lian 

KP_1 

Pearson 

Correlation 

1 .345 .344 .248 .685** 

Sig. (2-tailed)  .062 .063 .186 .000 

N 30 30 30 30 30 

KP_2 

Pearson 

Correlation 

.345 1 .687** .303 .785** 

Sig. (2-tailed) .062  .000 .103 .000 

N 30 30 30 30 30 

KP_3 

Pearson 

Correlation 

.344 .687** 1 .424* .811** 

Sig. (2-tailed) .063 .000  .020 .000 

N 30 30 30 30 30 

KP_4 

Pearson 

Correlation 

.248 .303 .424* 1 .666** 

Sig. (2-tailed) .186 .103 .020  .000 

N 30 30 30 30 30 

Keputusan_Pembe

lian 

Pearson 

Correlation 

.685** .785** .811** .666** 1 

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

N 30 30 30 30 30 

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

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

Product Quality (X1) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.679 5 

 

Brand Ambassador (X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.896 8 

 

Sales Promotion (X3) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.850 4 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.709 4 
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Lampiran 7 : Hasil Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardiz

ed Residual 

N 118 

Normal Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

2.29349163 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .103 

Positive .063 

Negative -.103 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.120 

Asymp. Sig. (2-tailed) .163 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Uji Multikolinearitas 
 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .874 1.946  .449 .654   

Product_Quality .258 .087 .237 2.980 .004 .838 1.194 

Brand_Ambassad

or 

.082 .052 .141 1.585 .116 .676 1.479 

Sales_Promotion .429 .093 .407 4.606 .000 .681 1.469 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

 

 

Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.159 1.362  3.053 .003 

Product_Quality -.092 .061 -.151 -1.507 .135 

Brand_Ambassado

r 

.007 .036 .023 .202 .840 

Sales_Promotion -.051 .065 -.088 -.789 .432 

a. Dependent Variable: Abs_RES 
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Lampiran 8 : Hasil Uji Ketepatan Model 

Hasil Uji Ketepatan Model 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summary 

Mode

l 

R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .628a .394 .379 2.323 

a. Predictors: (Constant), Sales_Promotion, 

Product_Quality, Brand_Ambassador 

 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 400.941 3 133.647 24.756 .000b 

Residual 615.432 114 5.399   

Total 1016.373 117    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Sales_Promotion, Product_Quality, 

Brand_Ambassador 

 

Uji Hipotesis (Uji t) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .874 1.946  .449 .654 

Product_Quality .258 .087 .237 2.980 .004 

Brand_Ambassado

r 

.082 .052 .141 1.585 .116 

Sales_Promotion .429 .093 .407 4.606 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
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Lampiran 9 : Distribusi rtabel 

Distribusi rtabel 
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Lampiran 10 : Distribusi Ftabel 

Distribusi Ftabel 
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Lampiran 11 : Distribusi ttabel 

Distribusi ttabel 
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Lampiran 12 : Tampilan Google Form Kuesioner 
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Lampiran 13 : Daftar Riwayat Hidup 

 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

A. DATA DIRI 

Nama    : Siti Nur Khotimah 

Jenis Kelamin   : Perempuan 

Tempat, Tanggal Lahir : Surakarta, 29 Maret 2001 

Agama    : Islam 

Alamat    : Jl. Sungai Serang I No. 313, Semanggi, Pasar 

Kliwon, Surakarta 

Email    : sitinuurkhotimah@gmail.com 

 

B. RIWAYAT PENDIDIKAN 

Universitas Islam Negeri Raden Mas Said Surakarta  2019 – 2023 

SMK Negeri 6 Surakarta     2016 – 2019 

SMP Negeri 15 Surakarta     2013 – 2016 

SD Negeri Pajang I      2007 – 2013 
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Lampiran 14 : Hasil Cek Turnitin 

 


