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ABSTRACT 

The purpose of this study was to determine the impact and impact of marketing on 

purchasing decisions, product quality on purchasing decisions, and the impact of pricing on 

purchasing decisions for Scarlett Whitening products, using a case study of UINSU students. 

Quantitative techniques are applied in this study. The population in this study consisted of all 

students of FEBI UINSU totaling 20,425 participants, with a sample group of 100 people. In this 

study, data were collected through a questionnaire. Validity test, reliability test, multiple 

regression test, hypothesis test, and coefficient of determination are all used in the data analysis 

approach of this research, which also includes the literature. Promotions have a huge impact on 

purchasing decisions, at least in part. Product quality has a large impact on purchasing decisions 

in part. time, pricing has no effect on purchasing decisions. Promotiion, product qualiity, and 

priice all have a big impact on UINSU students' purchasing decisions for Scarlett Whitening 

products. 

Keywords: Promotion; Product Quality; Price; Purchase Decision. 

 

ABSTRAK 

Tujuan dari penelitiian ini adalah untuk mengevaluasi dan menilai dampak 

pemasaran terhaadap keputusan pembeliian, dampak kualiitas produk terhadap keputusaan 

pembeliian, dan dampak penetapann hargaa terhadap keputusan pembeliian produk Scarlet 

Whiteniing, dengan menggunakan studii kasus mahasiiswa UINSU. Teknik kuantitatif 

diterapkan dalam penelitian ini. Populasi dalam penelitiian ini terdiri dari seluruh mahasiiswa 

FEBI UINSU yang berjumlaah 20.425 peserta, dengan kelompok sampeel 100 orang. Dalam 

penelitian ini, data dikumpulkan melalui penggunaan kuesiioner. Uji valiiditas, uji reliabiilitas, 

uji regresi bergaanda, uji hiipotesis (uji t dan uji F), dan koefisiien determiinasi semuanya 

digunakan dalam pendekatan analiisis data peneliitian ini, yang juga mencakup tinjauan 

pustaka. Promsi memiliiki dampak besar pada keputsan pembeliian, setidaknya sebagian. 

Kualitas produk memiliiki dampak besar pada keputusan pembeliian sebagian. Sebagian 

waktu, penetapan harga tidak berpengaruh pada keputusan pembeliian. Promosi, kualitas 
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produk, dan harga semuanya berdampak besar pada keputusaan pembeliian mahasiswa 

UINSU untuk produk Scarlett Whitening. 

Kata Kunci: Promosi; Kualitas Produk; Harga; Keputusan Pembelian. 

 

PENDAHULUAN 

 

Dalam beberapatahun terakhir, produk kecantiikan semakin beragam, baiik 

dari segi jeniis produk atau merek yang tersedia. Meningkatnya permintaan dari 

waniita, khussnya dalam kategorii produk perawatan kulit, menjadii salahsatu 

pendorong utama peningkatan pasar industri kecantikan. Wajar saja, hal tersebut 

menjadii salahsatu pilar perusahaan dibidang kosmetiik sebagai hasil dari kemajuan 

produk yang berbeda. Ada berbagai perusahaan yang menyediakan berbagai variasi 

produk yang sama, mulai dari generik hingga bermerek; ada banyak sekalii nama 

produuk yang tersediia dan banyaak beredaar dipasaran, salahsatunya adaalah 

"Scarlet Whiitening". 

Scarlet Whiitening adalah koleksi perawatan kulit dan tubuh yang meliputi 

Perawatan Wajah, Perawatan Tubuh, dan Perawatan Rambut. Selebriti semakin 

menggunakan produk perawatan kulit ini, yang secara aktif didorong di media sosial. 

Seorang individu yang dipengaruhi oleh faktor psiikologis. Menuurut Kotlerr 

(Kotlerr & Armstrong, 2012), keputusan pembeliian adalah tiindakan yang diilakukan 

oleh pelanggan untuk memperoleh suatu produuk atau jaasa setelah mengevaluasi 

kualitas produk, harga, dan merek. Promosi merupakan salahsatu faktorr yang 

mempengaruhii kinerja penjuallan. Menurut (Saladiin, 2006), promosii adalaah 

bagian dari bauran pemasaran perusahaan yang digunakan untuk mengingatkan 

pelanggan akan barang-barangnya. 

Scarlett Whitening juga menggunakan strategi pemasaran untuk 

mempromosikan produk. Upaya yang dilakukan untuk memasuki berbagai media 

melalui berbagai saluran, atau untuk mempromosikan produk dibeberapa mediia. 

Dalam banyak kaasus, promosi progrm, khususnya periklanan, memerlukan sejumlah 

besar uang. Ini bukan masalah bagii Scarlet Whiitening karena pemasar bertanggung 

jawab untuk membanguun merk untuk mempertahankan pelanggan. Saat iini, iklaan 

untuk semua produk Scarlet Whiitening dapat ditemukan dimediia elektroniik 

seperti Facebook dan Twitter (Instagrm, tiktook, dll). Akibatnya, produk Scarlett 

Whitening mungkin dapat mempertahankan posisi kepemimpinannya dalam bisnis 

untuk beberapa waktu. 

Di bidang bisnis, kualitas produk dapat menarik minat pelanggan dengan 

sendirinya. Scarlett Whitening, misalnya, memastikan integritas produknya di 

seluruh rantai distribusi dengan menggunakan kemasan yang melindunginya. 

Scarlett Whitening biasanya menggunakan berbagai bahan, termasuk plastik dan 

kaca. 

Selain menjaga kualitas produk, Scarlett Whitening bisa dibilang harga 

terbaik dengan harga termurah. Anehnya, produk Scarlett Whitening dengan harga 
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terendah masih dianggap berkualitas tinggi. Selanjutnya karena strategii penetapaan 

hargaa, Scarlet Whiitening dapat menerapkan haarga yang sama diseluruh 

Indonesiaa. 

Menurut peneliitian yang dilakukaan oleh (Lubiis, 2015), penetapan hargaa 

memiliki dampak yang cukup besar terhadap pilihan untuk membeli suatu produk.  

Berdasarkan pemeriksaan yang di kerjakan terlihat perihal seperti berikut : 

1. Scarlett Whitening Melakukan usaha Promosi secara masif melewati media sosial 

baik (Instagram, Tiktok, Youtube, dll), kepada memperoleh semakin banyak pembeli. 

2. Program reklame dalam banyak peristiwa selalu menghilangkan kontribusi biaya 

yang cukup besar 3. Banyaknya tentangan komoditas semacam menumbuhkan 

Scarlett Whitening harus selalu berinovasi dan mempercantik nilai produk. 4. 

Banyaknya tentangan komoditas semacam menumbuhkan Scarlett Whitening 

mematok harga pada tahap terendah 

Menurut temuan penulis, produk Scarlett Whitening saat ini sedang banyak 

digunakan oleh mahasiswa khususnya mahasiswa di UINSU, Penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul "Pengaruh Promosi, Kualitas Produk, dan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian produk Scarlett Whitening Studi Kasus pada 

Mahasiswi Universitas Islam Negeri Sumatera Utara," berdasarkan hal tersebut. ”. 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

Promosi 

Promosi adalah kegiiatan perusahaan yang bertujuan untuk menyebarkan 

informasii, mempengaruhii, atau mengiingatkan pasar sasaraan agar perusahan dan 

barangnya meneriima, membelii, dan loyal terhadap barang yang diberikan oleh 

perusahan yang bersangkutan," menurut (Tjiiptono, " 2008). 

Sementara itu, “promosii adalah komponen sosiial dan komponen fisiik dari 

lingkungaan yang dapaat mempengaruuhi emosi emotif pelanggan dan tanggapan 

kognitiif serta perilaku terbuka,” menurut OB (Olson & Peter J, 2014). 

Promosi adalah komponen penting dari pemasaran dan kadang-kadang disebut 

sebagai aktivitas berkelanjutan, sebagaimana dibuktikan oleh beberapa definisi 

sebelumnya. Ini karena promosi dapat mengakibatkan perusahaan meluncurkan 

banyak proyek baru.  

 

Kualitas Produk 

Kualiitas produk adalah sesuatu yang harus diperhatiikan olehh perusahaan 

/ pabrikan, karena kualitas produk sangat terkait dengan masalah kebahagiaan 

pelanggan, yang merupaakan tujuaan darii operasi pemasaraan perusahan (ASSAURI, 

2009). 

Kualitas didefinisikan sebagai "tingkat kualitas yang dimaksudkan, serta kontrol 

keanekaragaman dalam memperoleh kualitas yang sesuai dengan harapan 

konsumen," menurut (Laksana, 2008). 
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Berdasarkan kriteria yang disebutkan di atas, produk dapat didefinisikan sebagai 

jenis produk atau layanan yang dibuat oleh seorang atau perusahan yang memiliiki 

nilai nilai dan diipasarkan sesuai dengan kebutuhaan dan keingiinan pelanggan. 

 

Harga  

Karena haarga dapat secaraa langsung berdampak pada jumlah volume 

penjualan dan laba yang diiperoleh perusahaan, harga adalah salahsatu elemen 

pemasaran yang harus dievaluasi oleh manaajemen Perusahan. 

Hawrga adalah unit moneter atau ukuran laion (termasuk komoditas dan 

layanan lain) yang dipertukarkan untuk mendapaatkan hak kepemiilikan atau 

penggunaaan suatu baraang atau layanan dari perspektif pemasaran (Tjiptono, 2008) 

Hargaa adalah jumlaah uang yang dibayaarkan dengan imbalan produk dan 

layanan. Hargaa adalah jumlaah uang yang diperdagangkan untuk produuk atau 

layanan. Juga, ada hilangnya waktu sambil menunggu produk atau layanan 

(Lupiyoadi, 2001). 

 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Schifman dan Kanuk (2004), ini adalah pilihan antara duaatau lebih 

alternatiif keputusaan pembeliian yang mungkin, menyiratkan bahwa beberapa 

kemungkinan lain harus tersedia agar seseorang dapat membuat piliihan. 

Keputusaan untuk membelii dapat berdampaak pada bagaiimana keputusaan 

tersebut dibuat. Keputusan pembeliaan dipengaruhii oleh periilaku konsumen. 

Perilaku konsumen terkaiit erat, terutama di bidang-bidang seperti kualiitas, hawrga, 

dan pengambiilan keputusaan. 

Pelanggan memilih untuk membeli atau tidak suatu produk yang memenuhi 

keinginan, keinginan, dan harapan mereka, sehingga meniimbulkan kepuasan atau 

ketiidakpuasan terhaadap produk tersebut. Beberapa faktor mempengaruhi 

keputusan pembelian, termasuk keluarga, harga, pengalaaman, dan kualiitas produk. 

Tahun 2008 (Mustafiid & Gunawan) 

Penentuan harga penjual akan berdampak pada periilaku pembeliaan 

pelanggan, karena harga yang dapat dicapai oleh konsumen akan mendorong mereka 

untuk membeli barang. 

 

 

Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Lima elemen berikut daapat memengaruhi pilihan pembeliian Menurut 

(Assauri,2009). 

a. Product 

Produk mungkin menarik pelanggan dengan merangsang selera mereka atau 

membangkitkan rasa ingin tahu mereka dalam melakukan pembelian. Jika 

produknya berkualitas tinggi, banyak orang akan lebih memilih untuk 

membelinya. Akibatnya, jika perusahaan ingin menjual produk dalam jumlah 
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besar sekaligus mendapatkan keuntungan, maka kualitas produknya harus 

ditingkatkan. 

b. Price 

Harga dipandang sebagai ekspresi nilai, dengan nilai yang terkait dengan 

permintaan dan kualitas produk, serta citra yang diproyeksikannya. Produk 

tersedia melalui jaringan distribusi dan layanan pendukung, serta melalui iklan 

dan promosi. Kebijakan harga harus diikuti oleh manajemen. Tentukan harga 

dasar produk, kemudian putuskan kebijakan suku cadang. 

c. Promotion 

Aliran iinformasi yang dimaksudkan untuk mengaraahkan seseoraang atau 

organiisasi untuk melakukan tiindakan pemasaran yang mendalam disebut 

sebagai promosi. 

d. Place 

Jika pelanggan mengevaluasi suatu lokasi itu baik, maka pelanggan akan 

menjaatuhkan piliihannya padaa produk tersebuut. 

e. Pelayanan Yang Baik 

Jika suatu produk baik, orang lebih cenderung mempersempit opsi mereka dan 

membelinya. Pelayanaan yang baiik bagii pelanggan yang ingiin membeli 

produuk, dari saat pemilihan melalui penyelesaian transaksi pembelian, 

memiliki dampak signifikan pada keintiman pembeliian yang dilakukaan oleh 

konsumen. 

 

Indikator Pengambilan Keputusan Pembelian 

Banyak indikator atau tolok ukur yang dapat digunakaan dalam penelitiian ini, 

menurut Kotler dan Kelller (2003), antara lain: 

1. Pilihan Produk yaitu konsekuensi dari ketetapan pembelian untuk hal apapun yang 

diterima melalui pertukaran, apakah menguntungkan atau tidak. 

2.  Instrumen kunci yang dimanfaatkan marketer untuk membadingkan produk 

mereka dari produk orang lain adalah merek pilihan. 

3. Menentukan waktu terbaik untuk membeli adalah pilihan yang menentukan 

berdasarkan menimbang semua pilihan yang tersedia sebelum melakukan 

pembelian. 

4. Keadaan pembeli pada saat pembelian, di mana dia dihadapkan pada beberapa 

pilihan. 

 

 

 

 

 

KERANGKA KONSEPTUAL 

Kebutuhan akan kerangka kerja yg merupakaan fondasi dalam memeriksa 

masalah yang bertujuaan untuk menemukaan, mengembangkaan, dan mengujii 

kebenaaran peneliitian dapatt digambarkaan sebagai berikut:  
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Gambar 1 Rangka Pemikiran 

Perumusan Hipotesis : 

Hipotesiis dalam penelitiian ini adalah berdasarkaan deskripsi masalah dan 

pemeriksaan teori yang telah dinyatakan sebelumnyaa: 

• Pengaruh Promosi, untuk mempengaruhi konsumen dalam membeli barang 

Scarlett   Whitening 

• Pengaruh Harga terhadap produk Scarlett Whitening berdampak pada 

keputusaan pembeliian. 

• Pengaruh Kualiitas produk mempengaruhi pembeliian barang  Scarlett 

Whitening.  

• Pengaruh Promosii, hargaa, dan kualiitas produk berdampak pada pembelian 

produk Scarlett  Whitening. 

 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Metodologi yang digunakaan dalam penelitiian ini adalah kuantitatif. Tekniik 

kuantitatif digunakaan untuk menyelidiki masalah koneksi variabel dengan variabel 

lain. Pendekatan kuantitatif adalah metode penentuan jika dua variabel memiliki 

hubungan atau berdampak pada satu sama lain (variabel gratis atau variiabel 

dependen) Juliandii et al. (2013). 

Populasi dalam peneliitian ini terdiri dari semua siswa Febi Uinsu, total 

20.425 orang, dengan kelompok sampel 100 peserta.Pendekatan kuesioner 

digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitiian ini. Purposiive Sampliing 

digunakan dalaam penelitiian ini, dan kriteria sampel adalah seorang wanita. Tes 

validasi, uji reliabiliitas, uji regreesi berganda, uji hipotesiis (uji t dan uji F), dan 

koefiisien determiinasi semuanya digunakan dalam penelitiian ini, serta studi 

perpustakaan. 

X1 

X2 

X3 

Y 
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Pendekatan kuesioner, yang melibatkan penyebaran data kuesioner ke 

sejumlah besar responden, sejalan dengan target objektif. Studi perpustakaan 

dikompilasi dari buku yang digunakan sebagai sumber referensi untuk membangun 

studi literatur atau ide dalam studi. Target obyektif dipuji oleh pendekatan kuesioner, 

yang melibatkan penyebaran data kuesioner ke sejumlah besar responden. Studi 

perpustakaan dikompilasi dari buku-buku yang digunakan sebagai sumber referensi 

untuk membangun studi literatur atau ide studi. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penulis mengumpulkan data menggunakan kuesioner yang mencakup lima 

item pernyatan untuk variiabel X1 (promosii), lima item pernyatan untuk variabel X2 

(harga), lima item pernyatan untuk variiabel X3 (kualitaas produk), dan lima item 

pernyataan untuk variabel Y. (Pembelian Keputusan). Para peneliti mengirimkan 

kuesioner kepadaa 100 mahasiiswi yang telah menggunaakan perawatan pemutihan 

scarlett. 

Tabel 1.1 Pengukuran Skala 

 
Sumber : (Sugiyono, 2014) 

 

Identitas Responden 

Jenis kelamin responden ditampilkan dalam tabel berikut berdasarkan survei 

terhadap 100 orang: 

Tabel 1.2 Distribusi Responden MenurutJenisKelamin 

 
Sumberr : Data diolah (2021) 

 

 

Tabel 1.3 Distribusii Responden Berdasarkan Usia 
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Sumber : Data diolah (2021) 

Dataa diatas mengungkapkan bahwaa responden sebagiian besar usia di 

bawah 20 tahun. 

 

ANALISIS DATA 

1. Uji Validitas 

Dari 1 pernyataan tersebut digunakan software komputer SPSS Versi 19 

untuk menguji validitas instrumen (kuesioner). Uji korelasi product moment Parson 

digunakan untuk uji validitas. Dengan mengoordinasikan setiap item pernyataan, 

kebutuhan minimaal untuk menentukan apakah setiaap pernyataan sah atau tidak 

valiid adalah dengan membandingkaan apakah r hitung > r tabel (pada ambang 

signifikaansi 5%), item kuesioner tersebut vaalid. 

 

Tabel 1.4 Hasil Uji Validitas VariabelKeputusanPembelian 

 
Sumberr : Diolah dari SPSS19 

Berdasarkaan tabel di atas, terdapaat item pernyataan pada variiabel 

Keputusaan Pembeliian (Y) yang dianggap valiid bila Sig. menghitung Sig. tabel 0,05, 

menunjukkan bahwa semua item masih digunakaan dan dilanjutkaan dalam 

peneliitian ini. 

Tabel 1.5 Hasil Uji ValiditasVariabelPromosi 

 
Sumberr : Diolah dari SPSS 19 

Berdasarkan tabel di atas, item pernyataan pada variiabel Promosii (X1) 

dianggap sah dimanaa Sig.menghitung Sig.tabel 0,05, menunjukkan bahwa semuaa 

iteem masih digunakaan daan dilanjutkaan untukk peneliitian ini. 
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Tabel 1.6 Hasil Uji Validiitas VariabelKualitasProduk 

 
Sumber : Diolah dari SPSS 19 

Berdasarkan tabel di atas, terdapat item pernyatan pada variiabel Kualitaas 

Produk (X2) yang dianggap valiid bila Sig.menghitung Sig.tabel 0,05, menunjukkan 

bahwa semua item masih digunakaan dan dilanjutkaan dalam penelitiian ini. 

 

Tabel 1.7 Hasil Uji Validitas Variabel Harga 

 
Sumberr : Diolah dari SPSS19 

Berdasarkaan tabeel di atas, terdapaat item pernyatan pada variiabel Hargaa 

(X3) yang dianggap valiid bila Sig.menghitung Sig.tabel 0,05, menunjukkan bahwa 

semuaa item masih digunakaan dan dilanjutkaan dalam penelitiian ini. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Selanjutnyaa, item instrumen yangvaliid di atas diperiksa reliabilitasnya untuk 

melihat apakah semua item pernyataan dan setiap variiabel cukup menggambarkan 

variabel yang diteliiti. Uji reliabiliitas Cronchbachs Alpha > 0,6 digunakan untuk 

menentukan apakah penelitian ini dapat dipercaya atau tidak; temuan disajiikan 

dalaam tabel di bawah ini. 

Tabel 1.8 Hasil Uji Reliabilitas 

 
Sumber : Diolah dari SPSS 19 

Karena tingkat reliabilitas instrumen mendekaati 1 (> 6.0), maka dapatt 

diasumsikan bahwaa item pernyatan untuk masingmasing variabel telah 
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menjelaskaan atau memberikaan gambaraan tentaang variabel yang diuji. 

3. Uji Regresi Linear Berganda 

Tabel 1.9 Hasil Perhitungan RegresiLinear Berganda 

 
Sumberr : Data diolah SPSS 19 

 Berikut hasil yang diperoleh dengaan menggunakaan prograam komputer 

dan apliikasi SPSS (Statistiical Prograam For Sociial Schedule): 

a= 9.32 

X1= 0.164 

X2= 0.339 

X2= 0.077 

 

Jadii, untuk ketiga variabel (Promosi, Kualitas Produk, dan Harga), persamaan 

regresi linier berganda adalah:  

Y = 9,323 + 0,164 X1 + 0,339 X2 + 0,077 X3 

Dengaan informasi  sebagaai beriikut: 

1) Nilai konstanta 11,232 menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian (Y) adalah 

9,323 jika variabel bebas Promosi (X1), Kualitas Produk (X2), dan Harga (X3) 

konstan atau tidak berubah (sama dengan nol). 

2) Jika Nilai Promosi (X1) = 0,164, nilai Promosi telah ditingkatkan sebesar 100%, 

meningkatkan Keputusan Pembelian. Menurut Standardized Coeficient, Promosi 

berkontribusi 16,4 persen terhadap peningkatan keputusan pembelian. 

3) Nilai Kualitas Produk (X2) = 0,339 menunjukkan bahwa nilai Kualitas Produk 

mengalami peningkatan sebesar 100% yang menunjukkan adanya peningkatan 

Kualitas Pembelian. Menurut Standardized Coeficient, kualitas produk 

berkontribusi 33,9 persen terhadap kenaikan keputusan pembelian. 

4) Nilai Harga (X3) = 0,077 menyiratkan bahwa nilai harga telah tumbuh sebesar 

100%, menunjukkan peningkatan Kualitas Pembelian. Menurut Standardized 

Coeficient, harga berkontribusi 0,77 persen terhadap kenaikan keputusan 

pembelian. 

 

4. Uji t (Parsial)  
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Uji statistiik T digunakan untuk melihat apakaah variiabel bebaas (X) memiliki 

hubungaan yang signiifikan dengan variabel terikat atau tidak(Y). 

Kriteriaa untuk pengujiian: 

1) Jika t hitung > t tabel, maka variabel terikat (Y) dipengaruhi oleh variabel bebas 

(X) (Y). 

2) Jika variabel bebas (X) tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (t hitung t 

tabel), maka variabel bebas (X) tidak berpengaruh terhadap variabel terikat (Y) 

 

 

Tabel 1.10 Hasil Perhitungan Uji T 

 
 

 

1) Promosi Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Berikut adalah hasil uji-t yang diperoleh melalui pengolahan SPSS: ttabel = 

1,98498 thitung = 2,787 

Pengaruh Promosi (X1) terhadaap Keputusaan Pembeliian (Y) dapat 

ditentukan dengaan menggunakan hasiil uji parsial; nilai Sig. adalah 0,00 0,05, 

dan nilai thitung > ttabel yaitu 2,787 > 1,984. Temuan ini menunjukkan bahwa 

promosi memiliki dampak terhadaap keputusaan pembeilian (Y). 

2) Kualitas Produk Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Berikut ini adalah hasil uji-t yang diperoleh melalui pemrosesan SPSS: 

ttabel = 1,98498 thitung = 4,008 

Pengaruh Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

ditentukan dengan menggunakan hasil uji parsial; nilai Sig. adalah 0,00 0,05, 

dan nilai thitung > ttabel adalah 4,008 > 1,984. Berdasarkan temuan tersebut, 

peneliti menyarankan bahwa kualitas produk (X2) memiliki dampak kecil 

terhadap keputusan pembelian (Y). 

3) Harga Mempengaruhi  Keputusan Pembelian 

Hasil dari penggunaan SPSS dapat diperoleh hasil sebagai berikut: ttabel = 

1,98498 thitung = 0,779 

Nilai Sig. 0,438 > 0,05 dengan nilai thitung ttabel sebesar 0,779 1,984 dari hasil 

pengujian secara parsial pengaruh Harga (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) yang diperoleh Berdasarkan statistik, Harga (X2) tidak memiliiki 

hubungaan yang signiifikan secara statistik dengan Keputusan Pembeliian ( Y). 
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5. Uji F 

Uji F digunakan untuk melihat apakah faktor-faktor independen mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen secara bersamaan atau tidak. 

Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian simultan: 

 

Tabel 1.11 Hasil Uji F 

 
 Sumber : Data diolah SPSS 19 

 

Fhitung :11.505 

Ftabel :2.70 

 

 Nilai Fhitung > Ftabel atau 49,045 > 3,10 dengan signifikansi 0,00 0,05 dapat 

diamati pada tabel di atas. Hal ini menunjukkan bahwa Ha diterima (H0 ditolak). Ini 

menunjukkan bahwa efek gabungan dari promosi, kualitas produk, dan harga 

(semuanya pada saat yang sama) memiliki dampak yang substansial pada keputusan 

pembelian. 

 

 

Koefisien Determinasi 

 Uji determinasi, seperti berikuAS 

t ini, dapat digunakan untuk menentukan tingkat kontribusi atau proporsi pengaaruh 

Promoosi, Kualiitas Produk, dan Hargaa terhadap keputusaan pembeliian: 

 

Tabel 1.12 Nilai R-Square 

 
  Sumber : Data diolah SPSS 19 

 

 Nilai R-Square sebesar 0,264 atau 26,4 persen, seperti terlihat pada tabel di 

atas, menunjukkan bahwaa Promosii, Kualiitas Produk, dan Hargaa memiliiki 

pengaaruh gabungan sebesar 26,4 persen, sedangkan sisanyaa dipengaruhi oleh 
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variiabel yang tidak dikethui. 

 

 

PEMBAHASAN 

 Studi ini melihat pengaaruh promosi, kualitaas produk, dan harga pada 

keputusaan pembeliian. Berdasarkaan peneliitian yang telah dilakuakan, maka dapat 

diturunkan hipotesiis sebagai berikut: 

1.  Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

 Menurut hasil pengujiian, kampanye tampaknya berdampak pada keputusan 

pembelian. Penemuan signifikan pengaruh t Promosii (X1) terhadaap Keputusaan 

Pembeliian (Y), yang menghasilkan nilai Sig, menunjukkan hal ini. 0,00 memiliki nilai 

0,05, dan thitung > t tabel memiliki nilai 2,787 > 1,984. Data terseebut mengarah 

pada kesimpulan bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). 

 Penelitian sebelumnya (Ariaanty, 2016), (Astutii & Abdulah, 2017), (Ariaanty, 

2013), (Ardha et al., 2020), dan (Muiss & Fashmi, 2017) menunjukkan bahwaa 

promosii parsial (X1) berpengaruh positiif dan berpengaruh signifiikan terhaadap 

keputusaan pembeliian (Y). Semakin baik jumlah pemasaran, semakin besar tingkat 

keputusan pembelian. Akibatnya, jika kampanye disebarkan lebih jauh, akan 

mempengaruhi keputusan pelanggan untuk membeli suatu produk. Hipotesis dalam 

penelitian ini disetujui berdasarkan data berikut, dengan H0 di tolak dan Ha di 

terima.  

2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian. 

  Pengaaruh kualitas produk (X2) terhaadap keputusaan pembeliian 

memberikan hasil yang signifikan (Y) Hasil t berpengaruh besar terhadap kualitas 

produk (X2) terhadap keputusan pembeliaan, hal ini menunjukan bahwa kualiitas 

produk berpengaruh terhaadap keputusaan pembeliian, terbukti dengan nilai 

Sig.sebesar 0,000.05 dan nilai thitung > ttabel sebesar 4,008 > 1,986. (Y). 

Berdasarkan temuan terseebut, penelitian menunjukkan bahwa kualiitas produk 

mempengaruhi keputusaan pembeliian (Y). 

 Hasiil peneliitian ini mendukung peneliitian terbaru (Aditi & Hermansyur, 

2018), yang menemukan bahwaa variiabel Kualiitas Produk berpengaaruh posiitif 

dan signifiikan terhaadap keputusaan pembeliian produk. 

 

3. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian. 

  Menurut hasil percobaan, penetapan harga memiliki dampak negatif terhadap 

keputusaan pembelian. Relevansi pengaaruh hargaa (X3) terhadaap keputusaan 

pembeliian (Y) yang menghasilkan nilai Sig menunjukkan hal tersebut. thitung > t 

tabel memiliki nilai 0,779 > 1,986, sedangkan 0,4338 memiliki nilai 0,05. 

Berdasarkan temuan tersebut, kesimpulan penelitian menunjukkan bahwa harga 

berpengaaruh terhadaap keputusaan pembeliian (Y). 

 Menurut peneliitian (Ammanah & Layla, 2019), variiabel hargaa berpengaruh 
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negatiif dan cukup besar terhadaap keputusaan membeli suatu produuk. 

 

4. Pengaruh Promosi, Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 Pemasaran, kualiitas produk, dan hargaa semuanya mempengaruhi 

keputusan pembelian secara bersamaan, menurut penelitian, yang ditunjukkan 

oleh nilaii Fhitunng > Ftabel atau 11.505 > 2,70 dengan signifikansi 0,05. Hal ini 

menunjukkan penerimaan Ha (H0 ditolak). Ini menunjukkan bagaimana 

interaksi iklan, kualiitas produk, dan harga memiiliki dampak yang signiifikan 

terhadap keputusaan pembelian. 

 Menurut peneliitian (Iskandar & Nastuiion, 2019), menggabungkan 

Promosii, Kualiitas Produk, dan Haarga meningkatkan keputusan pembelian. 

Salahsatu vaiabel yang mempengaruhii pilihan produk konsumen adalah 

variabel bebas yang disebutkan di atas. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Kesimpulan berikut dapat dibentuk berdasarkan studi yang dilakukan: 

1. Terdapaat Pengaruh Promosii (X1) yang positiif dan cukup besar terhadap 

Keputusan Pembelian; semakiin baiik kualiitas iklan suatu produk, maka 

semakiin tertarik konsumen untuk membelinya. 

2. Kualiitas produk (X2) berpengaruh posiitif dan substansial terhadaap 

keputusaan pembeliian (Y); kualiitas produk yang baiik merupakan salahsatu 

variabel terpenting dalam keputusan konsumen untuk membelii suatu produuk; 

semakin baik kualiitas produk maka semakiin tinggii keputusaan konsumen 

untuk membeili produk tersebut. 

3. Pada kasus Scarlett, terdapaat hargaa (X3) yang berdampak negatiif terhadaap 

Keputusan Pembeliian (Y).Karena harga yang ditawarkan tidak cukup untuk 

kantong mahasiswa, maka harga tidak menjadi pertimbangan dalam pemilihan 

pembelian produk. 

4. Diakui juga bahwa efek gabungan dari promosi, kualiitas produuk, dan hargaa 

pada keputusaan pembeliian. Akibatnya, keputusaan pembeliian yang meningkat 

akan dipengaruhi oleh tingginya tingkat periklanan, kualiitas produk, dan hargaa 

yang ditawarkan. 

 

Saran 

Para peneliti membuat rekomendasi berikut berdasarkan temuan studi dan 

kesimpulan saat ini: 

1. Untuk menghindari penurunan jumlah keputusan pembelian, Scarlett Whitening 
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harus menganalisis semua bidang Produk, Harga, dan Promosi. 

2. Bisnis harus memanfaatkan iklan media sosial untuk mendorong orang membeli 

barang Scarlett Whiitening. 
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