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Abstract: 
The research aims to know and identify: (1) The positive influence of product 

diversity on purchasing decisions, (2) The positive influence of price diversity on 

consumer buying decisions, (3) positive influence on the promotion of decisions 

Consumer Purchase, (4) positive influence of location against consumer purchase 

decisions, (5) positive influence of product diversity to consumer satisfaction 

through consumer buying decisions, (6) positive influence of price diversity 

towards consumer satisfaction Through consumer purchase decisions, (7) positive 

influence of promotion to consumer satisfaction through consumer purchase 

decisions, (8) positive influence of location towards consumer satisfaction 

through consumer buying decisions, and (9) positive influence Decision to 

purchase customer satisfaction. Research conducted at the Transmart Carrefour 

Plaza Medan Fair. Types of research is quantitative research with research 

methods is a survey method.  The population in this research is the consumer 

Transmart Carrefour Plaza Medan Fair as much as 100 respondents.  The data 

collection instruments used are polls. The analysis of the data used is path 

analysis. Research findings Show: (1) There is a positive influence of product 

diversity on consumer purchasing decisions with a coefficient of 0.204 so that it 

can be determined that a variation of 20.40% in the purchase decision is decided 

by Diversity of products, (2) there is a positive influence on the price diversity of 

consumer purchasing decisions with a coefficient of 0.297, so that it can be 

determined that a variation of 29.70% on the purchase decision is defined by a 

diversity of prices, (3) There is a positive influence on the promotion to the 

consumer purchase decision with a coefficient of 0.175, so it can be determined 

that a variation of 17.50% on the purchase decision set by the promotion, (4) 

there is a positive influence of location To the consumer purchase decision with a 

coefficient of 0.327, so it can be determined that a variation of 32.70% on the 

purchase decision is defined by an easily accessible location factor, (5) There is a 

positive influence of product diversity to customer satisfaction through a 

consumer purchase decision with a coefficient of 0.128 so that it can be 

determined that a variation of 12.80% on consumer satisfaction is defined by 

factors Product diversity through consideration of the purchasing decision factor, 

(6) There is a positive influence of price diversity towards consumer satisfaction 

through the decision of consumer purchase by coefficient. Amounting to 0.148 so 

that it can be determined that a variation of 14.80% on consumer satisfaction is 

defined by the price diversity factor through consideration of the purchase 

decision Factor, (7) there is a positive influence promotion to customer 

satisfaction Through a consumer purchase decision with a coefficient of 0.157 so 

that it can be determined that a variation of 15.70% on consumer satisfaction is 

defined by the promotion factor through consideration of the purchasing decision 

factor, (8) There is a positive influence on location to customer satisfaction 

mailto:dwinov89@gmail.ac.id
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through the decision of consumer purchase with a coefficient of 0.114 so that it 

can be determined that a variation of 11.40% in consumer satisfaction is defined 

by the location factor through Decision factor considerations, and (9) there is a 

positive influence on purchasing decisions positively affect the customer 

satisfaction with a coefficient of 0.548 so that it can be interpreted that there is a 

variation of 54.80% on satisfaction Determined by the purchasing decision factor. 

 

Keywords: 
Buyer's Leadership, Product Diversity, Price, Promotions,  Location, and 

Consumer Satisfaction 

 

A. Pendahuluan 

Dalam era kompetisi bisnis yang ketat saat ini, kepuasan konsumen 

merupakan hal yang utama. Konsumen diibaratkan raaja yang harus dilayani, 

meskipun hal ini bukan bearti menyerahkaan segala-galanya kepada konsumen. 

Usaha memuaskan kebutuhan konsumen harus dilakukan secara menguntungkan 

datau dengan situasi win-win solution.  

Konsumen merupakan target sasaran bagi semua perusahaan yang 

menawarkan barang dan jasa tak terkecuali Transmart Carrefour Plaza Medan 

Fair. Produk yang ditawarkan perlu adanya strategi digunakan secara 

keseimbangan oleh produsen dipasar. Persaingan bisnis yang semakin tajam antar 

kompetitor yang terlibat langsung dipasar meruakan ancaman yang sering ditemui 

oleh perusahaan baik produk lokal, nasional dan internasional.  

Pada era pasar bebas yang sudah diperlakukan oleh banyak negara didunia 

maka Transmart Carrefour Plaza Medan Fair dihadapkan pada tantangan yang 

lebih berat. Transmart Carrefour Plaza Medan Fair dituntut lebih kreatif untuk 

memanfaatkan peluang yang ada. Salah satu usaha yang dapat dilakukan adalah 

dengan mengetahui, mencari, menganalisa apa yang menjadi penyebab dari 

kegagalan peningkatan penjualan.  

Faktor yang mempengaruhi peningkatan penjualan sangat beragam,baik 

faktor internal dari kegiatan pemasaran yang dilakukan Transmart Carrefour Plaza 

Medan Fair baik dari segi kualitas promosi, harga, dan desain maupun faktor 

internal yang terkait dengan keputusan pembelian konsumen dalam memilih suatu 

produk  

Dengan kemajuan teknologi dan ilmu pengetahuan yang semakin 

berkembang menyebabkan semakin banyaknya produk sejenis yang dihasilkan 

dan ditawarkan dimana salah satu pilihan tersebut harus disesuaikan dengan 

keinginan dan kebutuhan konsumen. Setiap perusahaan menerapkan strategi 

bisnisnya secara tepat agar dapat memenuhi target pasar. Untuk mencapai pasar 

sasaran yang sangatlah tinggi dibutuhkan keuletan dan kejelian dari pihak menejer 

pemasaran untuk lebih aktif berusaha mencari peluang dan kesempatan yang 

ada,karena faktor utama yang dapat menyebabkan keberhasilan dalam dunia usaha 

adalah pemasaran. 

Dinawan, Muhammad Rhendria, (2010) ada berbagai faktor yang dapat 

diprediksi mempengaruhi keputusan pembelian di antaranya ditemukan dari 

berbagai jurnal hasil penelitian diantaranya penelitian Dinawan menjelaskan 

bahwa faktor-faktor kualitas produk, harga kompetitif, dan citra merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
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Penelitian Luftianti dan Lutfie (2017) menjelaskan bahwa sikap, 

keragaman produk dan saluran distribusi mempunyai pengaruh secara signifikan 

dan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Besarnya pengaruh sikap, 

keragaman produk dan saluran distribusi terhadap proses keputusan pembelian 

adalah memilikipengaruh sebesar 87,25%, sedangkan sisanya sebesar 12,75% 

(100% - 87,25%) dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti, seperti 

promosi, dan penelitian Liwe, (2013) menunjukkan secara simultan dan parsial 

kesadaran merek, keragaman produk, dan kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap pengambilan keputusan konsumen. 

 

B. Kajian Teoretis 

1. Keragaman Produk 

Kotler dan Amstrong, (2007:279) menjelaskan produk adalah apa saja 

yang dapat ditawarkan ke dalam pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipergunakan, 

atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan termasuk 

didalamnya adalah objek fisik, jasa, orang, tempat, organisasi, dan gagasan.  

Sementara itu Tjiptono, (2015:231) mendefinisikan produk adalah 

pemahaman subjektif atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk 

mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan 

konsumen, sesuai dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli 

pasar. Produk dapat juga didefinsikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan 

oleh produsen melalui hasil produksi atau operasinya. 

Pengertian produk menurut Supranto dan Limakrisna, (2016:216)  adalah 

apa saja yang dibutuhkan dan diinginkan seorang konsumen, untuk memenuhi 

kebutuhan yang dipersepsikan. Produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk diamati, disukai, dan dibeli untuk memuaskan ssesuatu 

kebutuhan atau keinginan. Oleh karena produk dapat memenuhi kebutuhan 

tertentu maka produk dapat juga diartikan sebagai sekelompok nilai yang 

memberikan kepuasan pada pemakainya. 

Berdasarkan pemaparan di atas maka keragaman produk dalam penelitian 

ini adalah ketersediaan serta kelengkapan berbagai macam jenis produk yang 

tersedia Carrefour Plaza Medan Fair yang dapat memenuhi kebutuhan konsumen.  

 

2. Keragaman Harga 

Dalam wacana publik harga merupakan sejumlah nilai yang harus dibayar 

konsumen untuk membeli atau menikmati barang atau jasa yang ditawarkan. Hal 

ini ditegaskan Tjiptono, (2015:289) bahwa harga merupakan satuan moneter atau 

ukuran lainnya termasuk barang dan jasanya yang ditukarkan agar memperoleh 

hak kepemilikian atau penggunaan suatu barang atau jasa.  

Kotler dan Keller, (2009:67) menjelaskan harga adalah satu elemen bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain menghasilkan biaya. 

Perusahaan biasanya mengembangkan struktur penetapan harga yang 

merefleksikan variasi dalam permintaan dan biaya secara geografis, kebutuhan 

segmen pasar, waktu pembelian, tingkat pemesanan, frekuensi pengiriman, 

garansi, kontrak layanan, dan faktor lainnya. Bagaimana konsumen sampai pada 

persepsi harga adalah prioritas pemasaran yang penting. 

Grewel dan  Levi dalam Fandy Tjiptono, (2015:290) menjelaskan harga 

sebagai pengorbanan  keseluruhan yang tersedia dilakukan konsumen dalam 
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rangka mendapatkan produk atau jasa spesifik. Pengorbanan tersebut, biasanya 

mencakup uang yang harus dibayarkan kepada pemasar agar bisa mendapatkan 

produk, serta pengorbanan lainnya dalam bentuk non-moneter maupun moneter. 

Sementara itu Tandjung, (2004:78) menjelaskan harga adalah jumlah uang telah 

disepakati oleh calon pembeli dan penjual untuk ditukar dengan barang atau jasa 

dalam transaksi bisnis normal. 

Berdasarkan pemaparan di atas maka yang dimaksudkan dengan 

keragaman harga dalam penelitian ini adalah Harga  adalah  sejumlah  uang  yang  

ditukarkan  untuk  produk  atau  jasa,  lebih  jauh  lagi  harga  adalah jumlah dari  

seluruh nilai yang konsumen tukarkan untuk jumlah manfaat dengan memiliki 

atau menggunakan  suatu barang dan jasa. Dalam hal ini harga adalah nilai yang 

dinyatakan dalam rupiah, tetapi dalam keadaan yang lain harga didefinisikan 

sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Indikator harga, antara lain : harga 

yang sesuai dengan manfaat,  persepsi  harga  dan  manfaat,  harga  barang  

terjangkau,  persaingan  harga,  kesesuaian  antara  harga  dengan kualitasnya. 

 

3. Promosi 

Promosi adalah segala bentuk penawaran atau insentif jangka pendek yang 

ditujukan bagi pembeli, pengecer atau pedagang grosir dan dirancang untuk 

memperoleh respon spesifik segera. Tjiptono, (2015:431) Selanjutnya dijelaskan 

keduanya bahwa promosi bermanfaat penting dalam merangsang konsimen 

berupa prilaku sedangkan tujuan promosi dirumuskan berdasarkan siapa 

targetnya, dalam hal ini targetnya adalah pembeli akhir, perantara dan wiraniaga. 

 Sumarwan dkk, Ujang, Sumarwan, (2013:243) menjelaskan promosi 

mencakup periklanan, penjualan personal, hubungan masyarakat dan promosi 

penjualan lainnya. Aktivitas promosi bertujuan menginformasikan kepada 

pelanggan potensial atas ketersediaan produk atau penjual dan berupaya intuk 

meyakinkan pelanggan melakukan tindakan dan keputusan tertentu sesuai tujuan 

dalam membuat sebuah pembelian.   

Menurut Basu Swasta “Promosi adalah arus informasi  atau persuasi satu 

arah yang dibuat untuk mengarahkan  seseorang atau organisasi kepada tindakan 

yang  menciptakan pertukaran dalam pemasaran”.26 

 Stanton sebagaimana dikutip Sunyoto, (2015:45) menjelaskan promosi 

adalah unsur dalam bauran pemasaran yang didayagunakan untuk 

memberitahukan, membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan. 

Selanjutnya dijelaskan bahwa bauran pemasaran adalah kombinasi dari penjualan 

tatap muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas, dan hubungan masyarakat 

yang membantu pencapaian tujuan perusahaan. 

Berdasarkan pemaparan di atas dapatlah dipahami bahwa promosi 

merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaratan, 

dalam hal ini betapapun berkualitasnya suatu produk, bilan konsumen belum 

pernah mendengarnya atau tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi 

mereka, maka mereka tidak akan pernah membelinya.   

 

4. Lokasi 

Menurut Kotler, (2009:9)  bahwa lokasi atau tempat adalah mengenai 

tempat berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk membuat produknya 

mudah diperoleh dan tersedia untuk konsumen. Dalam menentukan lokasi, 
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perusahaan harus mengutamakan tempat-tempat yang sesuai dengan target 

market, sehingga dapat efektif dan efisien. 

Kegiatan usaha yang dijalankan memerlukan lokasi usaha yang dikenal 

sebagai lokasi. Lokasi ini penting baik sebagai tempat menjalankan aktivitas yang 

melayani konsumen (nasabah/pelanggan, aktivitas produksi, aktivitas 

penyimpanan, ataupun untuk mengendalikan kegiatan perusahaan secara 

keseluruhan.  

Lokasi merupakan tempat melayani konsumen, dapat pula diartikan 

sebagai tempat untuk memajang barang-barang dagangannya. Konsumen dapat 

melihat langsung barang yang diproduksi atau dijual baik jenis, jumlah maupun 

harganya. Dengan demikian, konsumen dapat lebih mudah memilih dan 

bertransaksi atau melakukan pembelanjaan terhadap produk yang ditawarkan 

secara langsung.  

Prioritas utama untuk menganalisis masalah lokasi adalah penentuan 

tujuan untuk lokasi jenis apa, apakah untuk kantor pusat, lokasi cabang, lokasi 

pabrik, atau lokasi gudang. Masing-masing lokasi memiliki pertimbangan sendiri, 

misalnya apakah lokasi harus dekat dengan konsumen atau bahan baku. Lokasi 

yang sulit dijangkau konsumen akan sangat berbahaya bagi keberlangsungan 

perusahaan. 

 

5. Keputusan Pembelian 

Schiffman dan Kanuk sebagaimana dikutip Sangadi dan Sopiah, 

(2013:120) mendefinisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua 

pilihan alternatif atau lebih. Seorang konsumen yang hendak memilih harus 

memiliki pilihan alternatif. Suatu keputusan tanpa pilihan disebut pilihan hobson. 

 Inti dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian 

yang mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua prilaku alternatif 

atau lebih dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian 

ini adalah suatu pilihan yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan 

berprilaku.   

Keputusan pembelian menurut Assauri adalah suatu proses pengambilan 

keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau 

tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari kegiatan-kegiatan 

sebelumnya.  (Sofjen Assauri, 2004: 141). 

 

Berdasarkan pemaparan di atas maka yang dimaksudkan keputusan 

pembelian dalam penelitian ini adalah Keputusan pembelian konsumen untuk 

memilih menggunakan suatu produk atau jasa, tentunya tak lepas dari faktor-

faktor yang mempengaruhinya, diantaranya jumlah dan jenis produk (fasilitas) 

yang tersedia, pelayanan serta harganya.  

 

6. Kepuasan konsumen 

Menurut Tjiptono, (2004:353) kepuasan berasal dari bahasa Latin “Satis” 

yang berarti cukup baik, memadai dan “Facio” yang berarti melakukan atau 

membuat. Secara sederhana kepuasan bisa diartikan sebagai upaya pemenuhan 

sesuatu atau membuat sesuatu memadai.  

Zeithaml dan Bitner sebagaimana dikutip Sangadji dan Sopiah, (2013:181) 

mendefinisikan kepuasan konsumen adalah konsumen merasa puas pada 
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produk/jasa yang dibeli dan digunakannya aakan kembali menggunakan 

jasa/produk yang ditawarkan. Kotler, (2002:181) menjelaskan kepuasan 

konsumen adalah suatu keadaan di mana harapan konsumen terhadap suatu 

produk sesuai dengan kenyataam yang diterime oleh konsumen.  

Jika produk tersebut jauh di bawah harapan, maka konsumen akan kecewa, 

sebaliknya jika produk tersebut memenuhi harapan maka konsumen akan puas. 

Harapan konsumen dapat diketahui dari pengalaman mereka sendiri saat 

menggunakan produk tersebut, informasi dari orang lain dan informasi yang 

diperoleh dari iklan atau promosi lainnya.   

Oliver sebagaimana dikutip Sumarwan dkk menjelaskan kepuasan 

konsumen adalah evaluaasi dalam memperoleh produk dan pengalaaman 

mengonsumsi. Harapan dari perasaaan adalah terkait dengan pengalaman 

mengonsumsi sebelumnya dan kemudian memengaruhi kondisi psikologis. 

Kepuasan konsumen juga merupakan semacam status mengonsumsi, derajat 

kepuasan konsumen tidak hhanyaa mencerminkan struktur emosional, tetapi juga 

melibatkan struktur persepsi. 

Merujuk kepada pemaparan di atas maka dapatlah dipahami bahwa 

variabel kepuasan konsumen adalah sikap konsumen setelah membandingkan 

harapannya dengan kenyataan dari berbagai informasi yang ditemuinya saat 

berbelanja. 

 

C. METODE PENELITIAN 

1. Tempat dan Waktu Penelitian 

 Tempat penelitian dilaksanakan di Transmart Carrefour Plaza Medan Fair. 

Waktu penelitian ini dilaksanakan dimulai dari penyusunan proposal sampai 

kepada laporan penelitian dimulai dari April-Agustus 2019. 

 

2. Jenis Penelitian 

 Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan desain penelitian expost 

facto.  

 

3. Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Transmart Carrefour Plaza 

Medan Fair dalam kurun waktu penelitian berlangsung yang diperhitungan 500 

konsumen perharinya. Berbagai keterbatasan, seperti waktu, tenaga, kemampuan 

dan dana, terasa sulit untuk menjangkau populasi secara keseluruhan, oleh 

karenanya yang akan dilakukan dalam penelitian adalah dengan mengambil 

sebagian dari sampel yaitu sebanyak 100 responden 

 

4. Ujicoba Instrumen Penelitian 

a. Validitas Instrumen  

Pengujian validitas instrumen penelitian dilakukan dengan menerapkan 

langkah-langkah sebagai berikut: (1) mengujicoba tes kepada responden, (2) 

menganalisis tes yang telah diujicoba, dan (3) validitas instrumen dihitung dengan 

menggunakan rumus: 
  

       

 





2222
xy

yynxxn

yxxyn
r  

Keterangan: 
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n  = jumlah responden 

rxy  = koefisien korelasi 

x = skor item 

y = skor total responden 

 

b. Reliabilitas Instrumen  

Untuk menguji reliabilitas instrumen penelitian digunakan rumus alpha 

sebagai berikut: 




























t

i

11
S

S
1

1k

k
r  

Keterangan: 

r11  = reliabilitas instrumen  

k = banyaknya butir pertanyaan 
2

ts  = varians total 

 2

ts   = jumlah varians butir 

Varians butir dihitung dengan menggunakan rumus: 

 

N

N

x
x

s

2

i2

i
2

i






  

 

5. Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan statistik sebagai alat untuk 

menganalsis korelasi dan regresi sederhana dan ganda. Untuk dapat menggunakan 

analisis korelasi dan regresi terdapat persyaratan yang harus dipenuhi  

diantaranya: 

a. Pengujian Normalitas Data 

Uji normalitas untuk mengetahui apakah data berasal dari populasi yang 

berdistribusi normal. Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan rumus 

Liliefors dengan taraf nyata  =0.05.Kriteria uji adalah jika L hitung < L tabel  

maka dikatakan data populasi berdistribusi normal. 

b. Pengujian Linearitas dan Keberartian Regresi 

Uji linearitas untuk mengetahui apakah masing data membentuk garis linier 

digunakan uji linearitas dilakukan dengan uji  kelinearan dan keberartian 

arah koefisien regresi, melalui persamaan sebagai berikut: 

ibXaY 


 

a  =
     

   22

2








XXn

XYXXY
 

b  =
    
   22 






XXn

YXXYn
 

Keterangan: 

n =     Jumlah subjek penelitian 

X         =     Skor variabel bebas 

a =     Konstanta regresi 
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b          =     Koefisien arah regresi 

X  =     Jumlah skor variabel 

Y  =     Jumlah skor variabel terikat 

XY =     Jumlah hasil perkalian antara variabel bebas dengan variabel terikat 

 

D. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

1. Pengaruh langsung terhadap keragaman produk 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung  

keragaman produk (X1) terhadap keputusan pembelian (X5) sebesar 0,204.  

Jadi, keragaman produk berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian,  

di mana 20,40% perubahan-perubahan pada keputusan pembelian ditentukan 

oleh keragaman produk. 

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen ditentukan sebesar 

20,40% oleh keragaman produk. Seorang pelanggan sering kali melihat dari  

nilai lebih suatu produk atau kinerja pelayanan  yang diterima dari suatu 

proses pembelian  produk atau jasa. Menurut Engels keragaman produk adalah 

kelengkapan produk yang menyangkut kedalaman, luas dan kualitas produk 

yang ditawarkan juga ketersediaan produk tersebut setiap saat di took. 

Pendapat ini menyatakan kualitas produk  adalah karateristik suatu produk 

atau jasa yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan  kebutuhan 

pelanggan. Kualitas produk adalah salah satu posisi utama dalam suatu 

pemasaran. Kualitas  memiliki dampak langsung pada kinerja produk dan  jasa 

sehingga terkait erat dengan nilai pelanggan dan kepuasaan.  

 

2. Pengaruh langsung keragaman harga terhadap keputusan pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung  

keragaman harga (X2) terhadap keputusan pembelian (X5)  sebesar 0,297.  

Jadi, keragaman harga berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian,  

di mana 29,70% perubahan-perubahan pada keputusan pembelian ditentukan 

oleh keragaman harga. 

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen ditentukan sebesar 

29,70% oleh keragaman harga. Seorang pelanggan sering kali melihat dari 

nilai lebih suatu produk dari aspek harga yang diterima dari suatu proses 

pembelian  produk atau jasa. Dalam hal Kotler dan Keller menjelaskan harga 

adalah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen 

lain menghasilkan biaya. 

Penelitian yang dilakukan Zulaicha dan Riswati diperoleh bahwa hasil 

Fhitung > Ftabel (126,750 > 3,05) dan signifikansi < 0,05 (0.000 < 0.05), maka 

Ho ditolak dan H1 diterima. Dengan ditolaknya Ho dan diterimanya H1 

menunjukkan bahwa Produk dan Harga berdampak secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen di Morning Bakery. analisis diperoleh bahwa, 

variabel produk memiliki koefisien regresi sebesar 0,617 (bertanda positif), 

dengan angka signifikansi 0,000 (< 0,05). Dengan demikian menunjukkan 

bahwa produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil analisis diperoleh bahwa variabel harga memiliki koefisien 
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regresi sebesar 0,379 (bertanda positif),dengan angka signifikansi 0,000 (< 

0,05). Dengan demikian hal ini menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Ringkasnya, temuan penelitian ini memberikan kesimpulan bahwa 

keragaman harga berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian adalah 

sesuai dengan hasil penelitian dan teori yang diacu dalam penelitian ini. 

 

3. Pengaruh langsung promosi terhadap keputusan pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung   

promosi (X3) terhadap keputusan pembelian (X5)  sebesar 0,175.  Jadi, 

promosi berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian,  di mana 

17,50% perubahan-perubahan pada keputusan pembelian ditentukan oleh 

promosi. 

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen ditentukan sebesar 

17,50% oleh promosi. Seorang pelanggan sering kali melakukan keputusan 

pembelian karena tertarik dengan promosi yang dilakukan perusahan atau 

penyedia jasa.  Hal ini dijelaskan Sunyoto menjelaskan promosi adalah unsur 

dalam bauran pemasaran yang didayagunakan untuk memberitahukan, 

membujuk dan mengingatkan tentang produk perusahaan. 

Penelitian Samosir dan Prayoga menemukan bahwa terdapat pengaruh 

yang positif signifikan dari persepsi harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian konsumen, hal ini dibuktikan dari uji hipotesis dengan uji t dimana 

untuk variabel persepsi harga didapat nilai thitung sebesar 4,225 sedangkan 

ttabel pada taraf signifikan sebesar 0,000 (<0,05) sebesar 3,17 maka dapat 

disebut persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Pada 

variabel promosi produk thitung nya adalah 5,085 hasil tingkat uji signifikan 

0,000 (<0,05) maka dapat disebutkan promosi produk berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Ringkasnya, temuan penelitian ini memberikan kesimpulan bahwa 

promosi berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian adalah sesuai 

dengan hasil penelitian dan teori yang diacu dalam penelitian ini. 

 

4. Pengaruh langsung lokasi terhadap keputusan pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung lokasi 

(X4) terhadap keputusan pembelian (X5)  sebesar 0,327.  Jadi, lokasi 

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian,  di mana 32,70% 

perubahan-perubahan pada keputusan pembelian ditentukan oleh faktor lokasi 

yang mudah diakses. 

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen ditentukan sebesar 

32,70% oleh lokasi. Seorang pelanggan sering kali melihat dari lokasi yang 

mudah dijangkau atau diakses untuk melakukan keputusan pembelian  suatu 

produk atau jasa. Hal ini ditegaskan Kotler  bahwa lokasi atau tempat adalah 

mengenai tempat berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk 

membuat produknya mudah diperoleh dan tersedia untuk konsumen. Dalam 

menentukan lokasi, perusahaan harus mengutamakan tempat-tempat yang 

sesuai dengan target market, sehingga dapat efektif dan efisien.  
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Temuan penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang 

dilakukan Ria Dan Yuliawati  menunjukkan nilai koefisien korelasi antara 

lokasi terhadap keputusan pembelian susu segar sebesar 0,402 dengan tanda 

positif dan signifikan pada taraf kepercayaan 95%. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa faktor lokasi memiliki hubungan yang positif serta tingkat hubungan 

yang sedang terhadap keputusan pembelian susu segar, dimana koefisen 

variabel lokasi berada pada interval 0,40 – 0,59 sesuai dengan interpretasi 

kuatnya hubungan korelasi. Hal itu juga dapat dilihat pada hasil uji t yaitu 

nilai thitung 2,706 > 2,032 ttabel menunjukkan bahwa variabel lokasi 

berkorelasi signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya semakin 

terjangkaunya lokasi maka semakin besar pula keputusan pembelian susu 

segar dan sebaliknya. 

Ringkasnya, temuan penelitian ini memberikan kesimpulan bahwa lokasi  

berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian adalah sesuai dengan 

hasil penelitian dan teori yang diacu dalam penelitian ini. 

 

5. Pengaruh langsung keragaman produk terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung 

keragaman produk (X1) terhadap kepuasan konsumen (X6)  sebesar 0,176.  

Jadi, keragaman produk berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen,  

di mana 17,60% perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan 

oleh faktor keragaman produk.  Berdasarkan temuan penelitian ini dapat 

dilihat bahwa dalam menentukan kepuasan konsumen ditentukan sebesar 

17,60% oleh keragaman produk. Seorang pelanggan sering kali merasa puas 

ketika terdapat produk yang beragam baik dari ukuran maupun jenis  produk 

yang diminati. 

 

6. Pengaruh langsung keragaman harga terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung 

keragaman harga (X2) terhadap kepuasan konsumen (X6)  sebesar 0,149.  Jadi, 

keragaman harga berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen,  di 

mana 14,90% perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh 

faktor keragaman harga.  Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat 

bahwa dalam menentukan kepuasan konsumen ditentukan sebesar 174,90% 

oleh keragaman harga. Dalam hal ini seorang pelanggan sering kali merasa 

puas ketika terdapat produk yang beragam harga yang ditawarkan dari  ukuran 

maupu /jenis  produk yang diminati. 

 

7. Pengaruh langsung promosi terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung 

promosi (X3) terhadap kepuasan konsumen (X6)  sebesar 0,181.  Jadi, promosi 

berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen,  di mana 18,10% 

perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

promosi. Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam 

menentukan kepuasan konsumen ditentukan sebesar 18,10% oleh promosi. 

Dalam hal ini Seorang pelanggan sering kali merasa puas ketika terdapat 

promosi yang dilakukan perusahaan penyedia produk atau jasa yang diminati.  
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8. Pengaruh langsung lokasi terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung lokasi 

(X4) terhadap kepuasan konsumen (X6)  sebesar 0,213.  Jadi, lokasi 

berpengaruh langsung terhadap kepuasan konsumen,  di mana 21,30% 

perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor lokasi.  

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

kepuasan konsumen ditentukan sebesar 21,30% oleh lokasi. Seorang 

pelanggan sering kali merasa puas ketika lokasi dari penyedia produk atau jasa 

mudah diakses untuk mendapatkan produk atau jasa yang diminati.  

 

9. Pengaruh langsung keputusan pembelian terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh langsung 

keputusan pembelian (X5) terhadap kepuasan konsumen (X6)  sebesar 0,548.  

Jadi, keputusan pembelian berpengaruh langsung terhadap kepuasan 

konsumen,  di mana 54,80% perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen 

ditentukan oleh faktor keputusan pembelian.  Berdasarkan temuan penelitian 

ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan kepuasan konsumen ditentukan 

sebesar 54,80% oleh keputusan pembelian. Seorang pelanggan sering kali 

merasa puas ketika keputusan pembelian yang dilakukan tepat terhaddap  

produk atau jasa yang diminati.  

 

10. Pengaruh tidak langsung keragaman produk terhadap kepuasan 

konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 

keragaman produk (X1) terhadap kepuasan konsumen (X6)  melalui keputusan 

pembelian (X5) sebesar 0,128  Jadi, keragaman produk berpengaruh tidak 

langsung terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian,  di mana 

12,80% perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

keragaman produk melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian.  

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

kepuasan konsumen ditentukan sebesar 12,80% oleh keragaman produk 

melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian. Seorang pelanggan sering 

kali merasa puas ketika terdapat produk yang beragam baik dari ukuran maupu 

/jenis  produk yang diminati sehingga melalui keputusan pembeliannya 

konsumen merasa puas. 

 

11. Pengaruh tidak langsung keragaman harga terhadap kepuasan 

konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 

keragaman harga (X2) terhadap kepuasan konsumen (X6)  melalui keputusan 

pembelian (X5) sebesar 0,148  Jadi, keragaman harga berpengaruh tidak 

langsung terhadap kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian,  di mana 

14,80% perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

keragaman harga melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian.  

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

kepuasan konsumen ditentukan sebesar 14,80% oleh keragaman harga melalui 

pertimbangan faktor keputusan pembelian. Seorang pelanggan sering kali 

merasa puas ketika terdapat produk yang beragam harganya baik dari ukuran 
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maupu /jenis  produk yang diminati sehingga melalui keputusan pembeliannya 

konsumen merasa puas. 

 

12. Pengaruh tidak langsung promosi terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 

promosi (X3) terhadap kepuasan konsumen (X6)  melalui keputusan pembelian 

(X5) sebesar 0,157  Jadi, promosi berpengaruh tidak langsung terhadap 

kepuasan konsumen melalui keputusan pembelian,  di mana 15,70% 

perubahan-perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

promosi produk melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian. 

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat dilihat bahwa dalam menentukan 

kepuasan konsumen ditentukan sebesar 15,70% oleh promosi melalui 

pertimbangan faktor keputusan pembelian. Seorang pelanggan sering kali 

merasa puas ketika terdapat promosi dari perusahaan yang menyediakan 

produk ataupun jasa yang diminati sehingga melalui keputusan pembeliannya 

konsumen merasa puas. 

 

13. Pengaruh tidak langsung lokasi terhadap kepuasan konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung 

lokasi (X4) terhadap kepuasan konsumen (X6)  melalui keputusan pembelian 

(X5) sebesar 0,114.  Jadi, lokasi erpengaruh tidak langsung terhadap kepuasan 

konsumen melalui keputusan pembelian,  di mana 11,40% perubahan-

perubahan pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor lokasi melalui 

pertimbangan faktor keputusan pembelian.  Berdasarkan temuan penelitian ini 

dapat dilihat bahwa dalam menentukan kepuasan konsumen ditentukan 

sebesar 11,40% oleh lokasi melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian. 

Seorang pelanggan sering kali merasa puas ketika terdapat produk atau jasa 

yang diminatiya, lokasinya mudah diakses sehingga melalui keputusan 

pembeliannya konsumen merasa puas. 

 

E. Kesimpulan  

 Berdasarkan paparan sebelumnya maka dapatlah ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh positif keragaman produk terhadap keputusan 

pembelian konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair dengan 

koefisien sebesar 0,204 sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi variasi 

sebesar 20,40% pada keputusan pembelian ditentukan oleh keragaman 

produk.  

2. Terdapat pengaruh positif keragaman harga terhadap keputusan pembelian 

konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair dengan koefisien 

sebesar 0,297, sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi variasi sebesar 

29,70% pada keputusan pembelian ditentukan oleh keragaman harga.  

3. Terdapat pengaruh positif promosi terhadap keputusan pembelian 

konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair dengan koefisien 

sebesar 0,175, sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi variasi sebesar 

17,50% pada keputusan pembelian ditentukan oleh promosi.  

4. Terdapat pengaruh positif lokasi terhadap keputusan pembelian konsumen 

Transmart Carrefour Plaza Medan Fair dengan koefisien sebesar 0,327, 
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sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi variasi sebesar 32,70% pada 

keputusan pembelian ditentukan oleh faktor lokasi yang mudah diakses.  

5. Terdapat pengaruh positif  keragaman produk terhadap kepuasan 

konsumen melalui keputusan pembelian konsumen Transmart Carrefour 

Plaza Medan Fair dengan koefisien sebesar 0,128 sehingga dapat dimaknai 

bahwa terjadi variasi sebesar 12,80% pada kepuasan konsumen ditentukan 

oleh faktor keragaman produk melalui pertimbangan faktor keputusan 

pembelian.  

6. Terdapat pengaruh positif keragaman harga terhadap kepuasan konsumen 

melalui keputusan pembelian konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan 

Fair dengan koefisien. sebesar 0,148 sehingga dapat dimaknai bahwa 

terjadi variasi sebesar 14,80% pada kepuasan konsumen ditentukan oleh 

faktor keragaman harga melalui pertimbangan faktor keputusan 

pembelian.  

7. Terdapat pengaruh positif promosi terhadap kepuasan konsumen melalui 

keputusan pembelian konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair 

dengan koefisien  sebesar 0,157  sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi 

variasi sebesar 15,70% pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

promosi melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian.  

8. Terdapat pengaruh positif lokasi terhadap kepuasan konsumen melalui 

keputusan pembelian konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair 

dengan koefisien sebesar 0,114 sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi 

variasi sebesar 11,40% pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

lokasi melalui pertimbangan faktor keputusan pembelian.  

9. Terdapat pengaruh positif keputusan pembelian berpengaruh positif 

terhadap kepuasan konsumen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair 

dengan koefisien  sebesar 0,548 sehingga dapat dimaknai bahwa terjadi 

variasi sebesar 54,80% pada kepuasan konsumen ditentukan oleh faktor 

keputusan pembelian. 

 Saran-saran yang dapat diberikan sehubungan dengan temuan penelitian 

ini adalah: 

1. Kepada manajemen Transmart Carrefour Plaza Medan Fair untuk 

membuat kebijakan perusahaan yang bisa mempertahankan faktor-faktor 

kepuasan konsumen yakni keragaman produk, keragaman harga, promosi 

dan lokasi yang ada saat ini dan diharapkan di masa yang akan datang 

lebih ditingkatkan lagi dalam upaya meningkatkan kepuasan konsumen.   

2. Kepada peneliti lainnya dapat melakukan pengkajian yang komprehensif 

dengan mengembangkan variabel penelitian lainn yang turut 

mempengaruhi kepuasan 
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