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Abstract This research is to find out whether a marketing strategy variable (product, price, 
promotion and place) has partial and simultaneous effect on purchasing decisions of Bonafit 
Mart consumers. This study uses a causal associative method with a quantitative approach. 
The population in this study at Bonafit Mart amounted to 140. The data analysis technique 
used is multiple linear regression. The results show that the product variable partially shows 
a significant 0.072 > 0.05 which indicates a purchase, the price variable partially shows a 
significant 0.005 > 0.05 which states partially the price has a positive and significant effect on 
buying decision, the promotion variable partially shows a significant 0.97 > 0.05 which states 
partially promotion has a positive and significant effect on purchasing decisions, the place 
variable partially shows a significant 0.12 < 0.05 which states partially the place has a positive 
and significant effect on decisions purchase. And by looking at the resulting significance value 
is 0.000 <0.05, which means that the marketing strategy (product, price, promotion and place) 
simultaneously has a positive and significant effect on purchasing decisions. The R Square 
figure is 18.6% and the remaining 81.4% is explained by independent variables outside the 
model. In this study, the most dominant independent variable influencing purchasing decisions 
at Bonafit Mart is the price variable. 

 

Keywords: Marketing Strategy (Product, Price, Promotion, and Place), Purchase Decision 

 

Abstrak Penelitian ini untuk mengetahui apakah sebuah variabel strategi pemasaran (produk, 
harga, promosi dan tempat) berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap keputusan 
pembelian pada konsumen Bonafit Mart. Penelitian ini menggunakan metode asosiatif kausal 
dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini pada Bonafit Mart berjumlah 140. 
Teknik analysis data yang digunakan yaitu regresi linier berganda, Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variabel produk secara parsial menunjukkan signifikan 0,072 > 0,05 yang 
menyatakan pembelian, variabel harga secara parsial menunujukkan signifikan 0,005 > 0,05 
yang menyatakan secara parsial harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, variabel promosi secara parsial menunjukkan signifikan 0,97 > 0, 05 yang 
menyatakan secara parsial promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, variabel tempat secara parsial menujukan signifikan 0,12 < 0,05 yang menyatakan 
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secara parsial tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Dan 
dengan melihat nilai signifikansi yang dihasilkan yaitu 0,000 < 0,05 yang artinya starategi 
pemasaran (produk, harga, promosi dan tempat) secara simultan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Angka R Square sebesar 18,6 % dan sedangkan 
sisanya 81,4 % dijelaskan oleh variabel bebas diluar model. Dalam penelitian ini variabel bebas 
yang paling dominan mempengaruhi keputusan pembelian pada Bonafit Mart adalah variabel 
harga. 

 

Kata Kunci: Starategi Pemasaran (Produk, Harga, Promosi, dan Tempat), Keputusan 
Pembelian 
 

LATAR BELAKANG  

Pemasaran dapat mempengaruhi terhadap kelangsungan perusahaan dalam melakukan 

tujuannya untuk mendapatkan laba yang diinginkan. Ini penting bagi perusahaan untuk 

mengetahui tentang strategi pemasaran yang tepat untuk menjual produk di pasaran. Dengan 

strategi pemasaran yang tepat ini maka produk akan mudah untuk diterima oleh konsumen 

sehingga konsumen bisa membeli apa yang nantinya akan dijual. Selain strategi pemsaran 

perusahaan juga perlu mengetahui  para pesaing harga dari para perusahaan lainnya. 

Strategi pemasaran merupakan gabungan dari setiap variabel yang dipakai untuk sarana 

pendukung perusahaan dalam melayani kebutuhan dan keinginan konsumen. Untuk memberi 

kejelasan dari strategi pemasaran produk maka harus memberi banyak manfaat dan 

kenyamanan konsumen, terkadang perlu diperhatikan juga untuk menjual produk karena 

konsumen tidak hanya membeli dari segi fisiknya saja tetapi juga dari nilai produk itu tersebut. 

Jadi sebisa mungkin perusahaan harus bisa memilih harga dan barang yang tepat untuk dijual.  

Produk adalah hasil proses produksi yang dilakukan oleh perusahaan  yang nantinya akan 

dijual kepada konsumen yang memperlukan. Untuk perusahaan harus bisa memilih produk 

yang tepat agar para konsumen tidak tertarik pada perusahaan lain untuk membeli barang itu. 

Jadi yang perlu diperhatikan oleh perusahaan harus bisa membedakan produk yang tepat untuk 

konsumennya. Menurut (Kotler & Amstrong, 2008:266) “produk adalah sebagai segala sesuatu 

yang dapat ditawarkan kepada pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan, atau 

kosumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan”. Produk mencakup lebih dari 

sekedar barang-barang yang berwujud. 

Harga adalah suatu variabel pemasaran yang begitu penting untuk memberikan sebuah 

penilaian terhadap produk yang akan dimulai. Selain itu harga juga merupakan suatu elemen 

dari marketing mix yang dipakai sebuah perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya.                                                                                                                                                
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Menurut (Kotler & Amstrong, 2008:345), “Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan 

pelanggan untuk memperoleh produk dan jasa”. harga mempunyai pengaruh yang besar pada 

pendapatnya dan laba bersih perusahaan harga suatu produk atau jasa adalah faktor penentu 

utama permintaan pasar juga mempengaruhi posisi persaingan perusahaan di pasar. 

Promosi adalah sebuah upaya untuk menginformasikan, menyebarluaskan, 

memengaruhi, menawarkan, dan mengajak masyarakat untuk menjadi pelanggan sebuah 

produk dari sebuah brand. Dari promosi perusahaan mendapatkan kenaikan angka penjualan 

dan meningkatkan profit atau keuntungan. Menurut (Kotler & Keller, 2009) “Promosi adalah 

berbagai cara untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara 

langsung maupun tidak langsung tentang suatu produk atau brand yang dijual". 

Tempat pada perekonomian era modern ini, dimana perusahaan bukan hanya menjual 

produknya secara langsung kepada konsumen akhir, tapi juga sudah memakai jasa dari 

berbagai pihak seperti : distributor, agen, dll. Tempat memperlihatkan bahwa banyak kegiatan 

yang dilakukan oleh perusahaan untuk melakukan produk yang akan dijual dan menjadikan 

suatu produk yang dihasilkan dapat diperoleh bagi konsumen. Selain itu perusahaan juga harus 

memperhatikan unusr-unsur tertentu dalam bauran distribusi yang terdiri dari lokasi, 

persediaan, transportasi, dan daya jangkau. Menurut (Kotler & Amstrong, 2008:97) “Tempat 

adalah kegiatan perusahaan yang membuat produk atau jasa tersedia untuk pelanggan sasaran”. 

Salah satu fungsi pemasaran adalah tentunya meningkatkan penjualan yang pada akhirnya 

meningkatkan laba semakin banyak aktivitas pemasaran, maka semakin besar peluang produk 

atau jasa terjual. 

Saat ini minimarket berbasis waralaba tidak hanya berada di kota saja tapi juga di 

pinggiran kota dan di tingkat kecamatan yang jauh dari kota, salah satu minimarket yang tidak 

ada di kota adalah Bonafit Mart yang awal berdirinya di Kecamatan Purwoasri Kabupaten 

Kediri. Dengan berjalannya waktu maka perkembangan bisnis ini menjadi kebutuhan 

masyarakat di Indonesia. Alfamart dan Indomart terus melakukan usahanya sampai keplosok 

pinggiran kota. Hal ini juga berdampak kepada Bonafit Mart dalam melakukan usaha ini. 

Dengan semakin banyaknya bisnis dalam bidang yang berbasis waralaba maka akan 

mempengaruhi penghasilan penjualan dari pada Bonafit Mart, dengan mulai berkurangnya 

omzet keputusan pembelian produk di Bonafit Mart. 

Berdasarkan penelitian awal yang dilakukan di Bonafit Mart, maka dapat disimpulkan 

bahwa disini terdapat masalah berkurangnya keputusan pembelian oleh konsumen yang 

berbelanja, ini merupakan masalah yang serius dan harus segera diselesaikan agar Bonafit Mart 

dapat berjalan ditengah persaingan yang semakin ketat ini. Agar perusahaan tetap berjalan 
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dengan baik dan selalu siap bersaing dengan perusahaan yang lain dengan menjual produk yang 

sama, sebaiknya manajemen perusahaan harus bisa mengelola perusahaan dengan baik, agar 

pengunjung tidak tertarik dengan perusahaan lain dan selalu melakukan pembelian ulang secara 

tidak berhenti. Maka dari itu perusahaan harus lebih mengerti atau memahami apa yang 

dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen atau setidaknya perusahaan harus bisa membuat 

produk apa yang dibutuhkan oleh konsumen atau pengunjung. Selain itu perusahaan juga perlu 

membuat sistem pemasaran yang bagus agar konsumen tetap berbelanja di perusahaan tersebut 

untuk memenuhi semua kebutuhannya.  

Menurut (Suyanto, 2007) mengatakan bahwa “Konsep pemasaran menyatakan bahwa 

kunci meraih tujuan perusahaan adalah memuasakan kebutuhan dan keinginan konsumen”. 

Strategi pemasaran ini digunakan bisa mengajari para pemilik perusahaan dalam melakukan 

cara lainnya untuk meningkatkan perusahaan. 

Penulis mengarah pada teori menurut (Kotler, 2009) yang menyatakan bahwa, “Strategi 

pemasaran adalah pendekatan pokok yang akan digunakan oleh bisnis dalam mencapai sasaran 

yeng telah ditetapkan lebih dulu didalamnya tercantum keputusan-keputusan pokok mengenai 

target pasar, penempatan produk di pasar, bauran pemasaran dan tingkat biaya pemasaran yang 

diperlukan”. Dalam teori pemasaran, strategi pemasaran yakni strategi dalam hal produk 

(product), harga (price), promosi (promotion), dan tempat (place), bisa kuat dalam hal 

mendapatkan atau mempengaruhi konsumen dalam menentukan pembelian. Dari uraian di atas 

peneliti mengambil judul “Pengaruh strategi pemasaran terhadap keputusan pembelian 

pada Bonafit Mart di Kabupaten Kediri”. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Produk 

Pengertian Produk adalah hasil proses produksi yang dilakukan oleh perusahaan  yang 

nantinya akan dijual kepada konsumen yang memperlukan. Sebagian besar pendapatan yang 

dijual perusahaan berasal dari produknya kepada konsumen yang membutuhkannya, konsumen 

itu akan membeli produk untuk keperluan hidupnya dalam sehari-hari dan untuk memenuhi 

keinginannya. Pada saat ini banyak perusahaan yang mempunyai pemikiran kepada konsumen 

bahwa mereka menyukai produk yang harganya lebih murah dan kualitas yang tepat. Yang 

perlu diketahui dalam produk tersebut konsumen tidak hanya membeli dari segi fisiknya saja 

tetapi juga membeli dari segi kebutuhan dan keinginan dari produk tersebut. Sebaiknya setiap 

perusahaan memilih barang dan jasa secara tepat dan bagus. 
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Menurut (Kotler P. & Amstrong, 2010) “Kualitas produk merupakan kemampuan sebuah 

produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk keseluruhan durabilitas, reabilitas, 

ketepatan, kemudahan pengoprasian, dan reparasi produk, juga atribut lainnya”. 

Selain produk dapat dikenali, produk juga bisa didefinisikan sebagai persepsi konsumen 

yang disebar luaskan oleh perusahaan melalui hasilnya. Produk dianggap penting bagi 

konsumen dan dijadikan dasar untuk pengambilan keputusan. Standar kualitas produk sangat 

dibutuhkan untuk mencapai puncak kualitas produk yang diinginkan. Dengan cara ini produk 

dimaksudkan untuk menjaga dan meningkatkan konsumen agar tidak berpaling atau tidak akan 

kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. 

Harga  

Harga adalah suatu variabel pemasaran yang begitu penting untuk memberikan sebuah 

penilaian terhadap produk yang akan dimulai. Selain itu harga juga merupakan suatu elemen 

dari marketing mix yang dipakai sebuah perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2008), “Harga adalah jumlah uang yang harus 

dibayarkan pelanggan untuk memperoleh produk dan jasa harga mempunyai pengaruh yang 

besar pada pendapatnya dan laba bersih perusahaan harga suatu produk atau jasa adalah faktor 

penentu utama permintaan pasar juga mempengaruhi posisi persaingan perusahaan di pasar”. 

Menurut (Kotler P, 2008) mengatakan bahwa, “Harga (price) adalah jumlah semua nilai yang 

diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa”. 

Promosi 

Di zdalam zdunia zpemasaran, zpromosi zmerupakan zkegiatan zyang zdilakukan zuntuk zbisa 

zmeningkatkan zperkembangan zsesuatu, zbaik zitu zdari zproduk, zmerk, zmaupun zperusahaan zitu 

zsendiri. zTetapi zdisini zkita zakan zuntuk zlebih zfokus zmenerangkan zsuatu zpromosi zdalam zbidang 

zpemasaran. 

Maka, zdidalam zdunia zpemasaran, zpromosi zmerupakan zkegiatan zkomunikasi zyang 

zdilakukan zoleh zperusahaan zkepada zkonsumen. zDisini ztujuannya zyaitu zuntuk zmemperkenalkan 

zproduk zkepada zkonsumen zdan zmempengaruhi zkonsumen zuntuk zmembeli zproduk ztersebut. z 

Promosi zadalah zsebuah zupaya zuntuk zmenginformasikan, zmenyebarluaskan, 

zmemengaruhi, zmenawarkan, zdan zmengajak zmasyarakat zuntuk zmenjadi zpelanggan zsebuah 
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zproduk zdari zsebuah zbrand. zDari zpromosi zjuga zperusahaan zmendapatkan zkenaikan zangka 

zpenjualan zdan zmeningkatkan zprofit zatau zkeuntungan 

Menurut z(Kotler z& zKeller, z2009) z“promosi zadalah zberbagai zcara zuntuk 

zmenginformasikan, zmembujuk, zdan zmengingatkan zkonsumen zsecara zlangsung zmaupun ztidak 

zlangsung ztentang zsuatu zproduk zatau zmerek zyang zdijual”. Ada zbeberapa zsarana zuntuk 

zmelakukan zpromosi zyang zsering zdisebut zsebagai zbauran zpromosi, zmenurut z(Kotler z& 

zAmstrong, z2008) zmenyatakan zbahwa z“bauran zpromosi zdisebut zbauran zkomunikasi zpemasaran 

zperusahaan zmerupakan zpaduan zspesifik ziklan, zpromosi zpenjualan, zhubungan zmasyarakat, 

zpenjualan zpersonal,maupun zsarana zpemasaran zlangsung zyang zdigunakan zperusahaan zuntuk 

zmengkomunikasikan znilai zpelanggan zsecara zpersuasif zdan zmembangun zhubungan zpelanggan”. 

 

 

Tempat 

Tempat zpada zperekonomian zera zmodern zini, zdimana zperusahaan zbukan zhanya zmenjual 

zproduknya zsecara zlangsung zkepada zkonsumen zakhir, ztapi zjuga zsudah zmemakai zjasa zdari 

zberbagai zpihak zseperti z: zdistributor, zagen, zdll. zTempat zmemperlihatkan zbahwa zbanyak zkegiatan 

zyang zdilakukan zoleh zperusahaan zuntuk zmelakukan zproduk zyang zakan zdijual zdan zmenjadikan 

zsuatu zproduk zyang zdihasilkan zdapat zdiperoleh zbagi zkonsumen. zSelain zitu zperusahaan zjuga zharus 

zmemperhatikan zunusr-unsur ztertentu zdalam zbauran zdistribusi zyang zterdiri zdari zlokasi, 

zpersediaan, ztransportasi, zdan zdaya zjangkau. 

Menurut z(Kotler z& zAmstrong, z2008) z“tempat zadalah zkegiatan zperusahaan zyang 

zmembuat zproduk zatau zjasa ztersedia zuntuk zpelanggan zsasaran”. zSalah zsatu zfungsi zpemasaran 

zyaitu zmembuat zaluran zdan zarus zdistribusi zdari zsuatu zbarang zatau zjasa zkearah zsasaran 

zpemasarnya zyang ztelah zdipilih zberdasarkan zdari zsegmentasi zpasar zyang zsudah zditeliti. zDari 

zpendistribusian zbarang zatau zjasa ztersebut zperlu zdiperhatikan zperbedaan zjarak, ztempat, zletak, 

zdan zmotivasi zantara zperusahaan zdan zkonsumen. 

 

 

Kerangka Teoritik 
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Keterangan: 

 = zsecara zparsial 

 = zsecara zsimultan 

Gambar z2.1 

Kerangka zTeoritik 

 

METODE PENELITIAN 

Sebuah zpenelitian zyang zmerupakan zsuatu zkegiatan zdilakukan zdengan zterencana zdan zterarah 

zuntuk zmendapatkan zhasil zpemecahan zmasalah zterkait zdalam zsebuah zfenomena ztertentu.. zDalam 

zpenelitian zini zmemakai zjenis zpenelitian zkuantitatif. 

Menurut zpendapat z(Sujarweni, zMetodelogi zPenelitian, z2014) zbahwa, z“Penelitian 

zKuantitatif zadalah zjenis zpenelitian zyang zmenghasilkan zpenemuan-penemuan zyang zdapat 

zdicapai zdengan zmenggunakan zprosedur-prosedur zstatistik zatau zcara-cara zlain zdari zkuantifikasi 

z(pengukuran)”. 

Populasi zmerupakan zjumlah zkeseluruhan zdari zindividu-individu zyang zciri-cirinya zakan 

zdiduga. zPopulasi zdidalam zpeneletian zini zmerupakan zsemua zkonsumen zyang zberada zatau ztelah 

zmembeli zpada zBonafit zMart. zDan zpengunjung zpada zbulan zMare 

t zberjumlah z140. Sampel zmerupakan zsebagian zdari zpopulasi zyang zdiambil zdapat zmewakili 

zseluruh zpopulasi zuntuk zdiukur zdan zdiamati. zTeknik zpengambilan zsampel zdari zpopulasi zini zyaitu 

zaccindetal zrandom zsampling zyakni zmengambil zsampel zdari ztiap zbagian zpopulasi zsasaran zyang 

PRODUCT 

X1 

PRICE 

X2 

PROMOTION 

X3 

Keputusan 
zPembelian 

Y 

PLACE 

X4 
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zakan zditemui zdilapangan. Teknik analisis data yang digunakan adalah uji validitas, uji 

reabilitas, uji asumsi klasik, analisis linier berganda, uji t, uji f, dan koefisien determinasi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

 

Variabel z Regresi 

z(B) 

T zhitung Sig-t Keterangan 

 z(X1) zProduk 0,142 1,814 0,072 H0 ditolak 

 z(X2) zPrice 0,253 2,847 0,005 Ha₂ zditerima 

(X3) zPromosi 0,167 1,669 0,097 H0₃ zditolak 

(X4) zPlace 0,258 2,540 0,012 Ha₄ zditerima 

Konstanta z(a) 6,610 

R 0,431 

R zSquare 0,186 

Adjusted zR zSquare 0,162 

F zhitung 7,699 

Signifikan zF 0,000 H4 zditerima 

Y Keputusan zPembelian 

Gambar 1. Hasil Linier Berganda 

Y= za z+ zb1X+ zb2X+ zb3X+ zb4X z+ ze 

= z6,610 z+ z z0,142X+ z0,253X+ z z0,167X+ z0,258X+ z0 

Artinya z: 

1. zNilai zKonstanta z(a) z= z6,610 zartinya zapabila zProduk z(X1), zHarga z(X2), zPromosi z(X3) zdan 

zTempat z(X4) zdiasumsikan ztidak zmemiliki zpengaruh zsama zsekali z(=0) zmaka zKeputusan 

zPembelian z(Y) zadalah zsebesar z6,610. 

2. zKoefisien z(b1) z= z0,142 zartinya zapabila zProduk z(X1) znaik z1 z(satu) zsatuan zdan zHarga(X2), 

zPromosi z(X3), zTempat z(X4) z ztetap, zmaka zKeputusan zPembelian z(Y) zakan znaik zsebesar z0,142 

zsatuan. 

3. z zKoefisien z(b2) z= z0,253 zartinya zapabila z zHarga(X2) znaik z1 z(satu) zsatuan zdan z zProduk(X1), 

zPromosi z(X3), zTempat z(X4) z ztetap, zmaka zKeputusan zPembelian z(Y) zakan znaik zsebesar z0,253 

zsatuan. 
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4. zKoefisien z(b3) z= z0,167 zartinya zapabila zPromosi z(X3) znaik z1 z(satu) zsatuan zdan z zProduk z(X1), 

zHarga z(X2), zTempat z(X4) z ztetap, zmaka zKeputusan zPembelian z(Y) zakan znaik zsebesar z0,167 

zsatuan. 

5. zKoefsien z(b4) z= z0,258 zartinya zapabila zTempat z(X4) znaik z1 z(satu) zsatuan zdan zProduk z(X1), 

zHarga z(X2), zPromosi z(X3) z ztetap, zmaka zKeputusan zPembelian z(Y) zakan znaik zsebesar z0,258 

zsatuan. 

Hasil zUji zt 

Menurut z(Asnawi z& zMansyhuri, z2011:182) z“Uji zt zdigunakan zuntuk zmengetahui zapakah 

zvariabel-variabel zbebas zsecara zparsial zberpengaruh znyata zatau ztidak zterhadap zvariabel zterikat”. 

zUntuk zmengetahui zditerima zatau ztidaknya zH0, zmaka zhasil zperhitungan zsignifikan z(nilai zsig) 

zdibandingkan zdengan zlevel zof zsignifkan z0,05 zpada zSPSS zapabila z zsig z<0,05 zmaka zH0 zditolak 

zyang zberarti zterdapat zpengaruh zyang zsignifikan zsecara zparsial. zHasil zdari zuji zt zadalah zsebagai 

zberikut: 

1) Variabel zProduk z(X1) zmemiliki zhasil znilai zsig. zsebesar z0,072 z< z0,05 zmaka zH01 zditerima zyang 

zberarti zProduk zberpengaruh zsecara zparsial zterhadap zKeputusan zPembelian. 

2) Variabel zHarga z(X2) zmemiliki zhasil znilai zsig. zsebesar z0,005 < z0,05 zmaka zH02 zditolak zyang 

zberarti zHarga tidak berpengaruh zsecara zparsial zterhadap zKeputusan zPembelian. 

3) Variabel zPromosi z(X3) zmemiliki zhasil znilai zsig. zsebesar z0,097 z< z0,05 zmaka zH03 zditerima 

zyang zberarti zPromosi zberpengaruh zsecara zparsial zterhadap zKeputusan zPembelian. 

4) Variabel zTempat z(X4) zmemiliki zhasil znilai zsig. zsebesar z0,012 < z0,05 zmaka zH04 zditolak zyang 

zberarti Tempat tidak zberpengaruh zsecara zparsial zterhadap zKeputusan zPembelian. 

Hasil zUji zF 

 Menurut z(Surjaweni, zdalam zbuku zMetodelogi zPenelitian zBisnis z& zEkonomi, z2015:162), 

z“Uji zf zadalah zpengujian zsignifikansi zpersamaan zyang zdigunakan zuntuk zmengetahui zseberapa 

zbesar zpengaruh zvariabel zbebas z(x1, zx2) zsecara zbersama zsama zterhadap zvariabel ztidak zbebas z(y) 

zyaitu zkeputusan zpembelian”. zHasil zdari zuji zF zmenunjukkan zbahwa znilai zsig. zsebesar z0,000 z< 

z0,05 zyang zartinya zbahwa zvariabel zProduk z(X1), zHarga z(X2), zPromosi z(X3) zdan zTempat z(X4) 

zmemiliki zpengaruh zterhadap zKeputusan zPembelian z(Y) zsecara zsimultan. 

Hasil zKoefisien zDeterminasi 

Menurut z(Sujarweni, zdalam zbuku zMetodelogi zPenelitian zBisnis z& zEkonomi, z2015:162), 

z“Uji zf zadalah zpengujian zsignifikansi zpersamaan zyang zdigunakan zuntuk zmengetahui zseberapa 

zbesar zpengaruh zvariabel zbebas z(x1, zx2) zsecara zbersama zsama zterhadap zvariabel ztidak zbebas z(y) 

zyaitu zkeputusan zpembelian”. zHasil zdari zuji zF zmenunjukkan zbahwa znilai zsig. zsebesar z0,000 z< 

z0,05 zyang zartinya zbahwa zvariabel zProduk z(X1), zHarga z(X2), zPromosi z(X3) zdan zTempat z(X4) 
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zmemiliki zpengaruh zterhadap zKeputusan zPembelian z(Y) zsecara zsimultan. zArtinya zbesarnya 

zpengaruh zProduk z(X1), zHarga z(X2), zPromosi z(X3) zdan zTempat z(X4) zsebesar z18,6 z% zdan 

zsisanya z81,4 z% zdipengaruhi zvariabel zlain zdiluar zpenelitian, zseperti zdistribusi, zkualitas 

zpelayanan, zlokasi zdan zkualitas zproduk. 

 

Pembahasan 

Pengaruh zProduk zTerhadap zKeputusan zPembelian 

Hipotesis zpertama zyang zdiajukan zmenyatakan zbahwa zproduk zberpengaruh zsecara 

zsignifikan zterhadap zkeputusan zpembelian, zsecara zparsial zmaka zsesuai zdengan zuji zt z= z1,841 

zdengan ztaraf zsignifkansi z0,072>0,05 zmaka zH1 zditerima zHo zditolak, zyang zmenyatakan 

zProduk tidak zberpengaruh zpositif zterhadap zkeputusan zpembelian zdi zBonafit zMart. zHal zini 

zberarti zpada zhipotesis, zH1 zditerima zdan zHo zditolak. Jenis produk ini yang dimaksudkan 

adalah sebuah konsumen yang memerlukan sebuah produk yang nantinya akan dibuat 

untuk memenuhi kebutuhan hidupnya. Karena di perusahaan ini menyediakan berbagai 

macam jenis produk. zHasil zpenelitian zini zdiperkuat zdengan zpenelitian zAfdilah zFirdaus 

z(2017) zyang zmenyatakan zbahwa zproduk zberpengaruh zsignifikan zterhadap zkeputusan 

zpembelian. 

Pengaruh zHarga zTerhadap zKeputusan zPembelian 

Hipotesis zkedua zyang zdiajukan zmenyatakan zbahwa zharga zberpengaruh zsecara zsignifikan 

zterhadap zkeputusan zpembelian, zsecara zparsial zmaka zsesuai zdengan zuji zt z= z2,847 zdengan ztaraf 

zsignifkansi z0,005>0,05 zmaka zH2 zditerima zHo zditolak, zyang zmenyatakan zharga zberpengaruh 

zpositif zdan zsignifikan zterhadap zkeputusan zpembelian zpada zBonafit zMart. Di perusahaan ini 

menjual produk yang terjangkau oleh konsumen agar sebuah konsumen ini dapat melakukan 

pembelian produk yang sama dan agar tidak beralih ke perusahaan lain. zHasil zpenelitian zini 

zdiperkuat zdengan zpenelitian zyang zdilakukan zoleh zDewi zPratiwi zIndrisari z(2017) zyang 

zmenyatakan zbahwa zvariabel zharga zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zkeputusan 

zpembelian zpelanggan zpada zrestoran zcepat zsaji. 

Pengaruh zPromosi zTerhadap zKeputusan zPembelian 

 zHipotesis zketiga zyang zdiajukan zmenyatakan zbahwa zpromosi zberpengaruh zsecara 

zsignifikan zterhadap zkeputusan zpembelian, zsecara zparsial zmaka zsesuai zdengan zuji zt z= z1,669 

zdengan ztaraf zsignifkansi z0,097>0,05 zmaka zH2 zditolak zdan zHo zditerima, zyang zmenyatakan 

zpromosi zberpengaruh zpositif zterhadap zkeputusan zpembelian zpada zBonafit zMart. Melakukan 

zpromosi zbisa zjadi zmenarik zdaya zkonsumen zagar ztertarik zmembeli zproduk zyang zada zdi 

zperusahaan zdengan zcara zsalah zsatunya zmelakukan zpromosi zbeli zsatu zgratis zsatu. zHasil 
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zpenelitian zini zdiperkuat zdengan zpenelitian zyang zdilakukan zoleh zDewi zIndrisari z(2017) zyang 

zmenyatakan zbahwa zvariabel zpromosi zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zkeputusan 

zpembelian zpelanggan zpada zrestoran zcepat zsaji. 

Pengaruh zTempat zTerhadap zKeputusan zPembelian 

Hipotesis zkeempat zyang zdiajukan zmenyatakan zbahwa ztempat zberpengaruh zsecara 

zsignifikan zterhadap zkeputusan zpembelian, zsecara zparsial zmaka zsesuai zdengan zuji zt z= z2,540 

zdengan ztaraf zsignifkansi z0,012<,05 zmaka zH2 zditerima zdan zHo zditolak, zyang zmenyatakan tempat 

tidak zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap zkeputusan zpembelian zpada zBonafit zMart. 

Menuju zmini zmarket zbisa zdikatakan zmudah zkarena zberada zdisuatu zkeramaian zdan zdikelilingi 

zbanyak zrumah, zmaka zdari zitu zakan zmembuat zkenyamanan zbagi zkonsumen zyang zakan 

zmelakukan zpembelian.  zHasil zpenelitian zterdahulu zini zdiperkuat zoleh zHenry zWidagdo z(2017) 

zyang zmenyatakan zbahwa zvariabel ztempat zberpengaruh zpositif zdan zsignifikan zterhadap 

zkeputusan zpembelian zpelanggan zpada zrestoran zcepat zsaji. 

Pengaruh zProduk, zHarga, zPromosi, zTempat zTerhadap zKeputusan zPembelian 

Hipotesis kelima yang diajukan menyatakan bahwa produk, harga, promosi dan tempat 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uji F dapat 

diketahui bahwa produk, harga, promosi dan tempat secara simultan berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji F nilai signifikasi 

pada penelitian ini adalah 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung > tabel yaitu 7,699, jadi semakin baik 

produk, harga, promosi dan tempat maka semakin baik keputusan pembelian. Hasil penelitian 

ini diperkuat oleh Febri Indra Prabowo (2021) yang menyatakan bahwa variabel produk, harga, 

promosi dan tempat  berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pelanggan pada restoran cepat saji. Dan besarnya pengaruh Produk, Harga, Promosi dan 

Tempat sebesar 18,6 % dan sisanya 81,4 % dipengaruhi variabel lain seperti distribusi, kualitas 

pelayanan, lokasi dan kualitas produk. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti mengenai “Pengaruh 

Strategi Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian Pada Bonafit Mart”, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1). Produk (X1) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. 

2). Harga (X2) tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. 

3). Promosi (X3) berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. 
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4). Tempat (X4) tidak berpengaruh secara parsial terhadap Keputusan Pembelian. 

5). Produk (X1), Harga (X2), Promosi (X3) dan Tempat (X4) berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian. 
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