
 

 

BAB III 

PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Kasus 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan Bauran Promosi sebagai 

variabel Independen, dan Keputusan Pembelian sebagai variabel Dependen. 

Objek yang dijadikan bahan penelitian yaitu Produk Kosmetik Emina dengan 

menggunakan responden mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi 

Universitas Negeri Jakarta angkatan 2016,2017,2018 yang pernah 

menggunakan produk kosmetik Emina. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah Bauran Promosi pada Produk kosmetik Emina 

mempengaruhi Keputusan Pembelian yang diberikan oleh perusahaan 

kosmetik Emina. 

B. Analisis Kasus 

1. Deskripsi data Responden 

Dalam penelitian ini, peneliti telah menyebarkan kuesioner kepada 

152 responden secara online melalui aplikasi chat Line maupun Instagram 

kepada Mahasiswi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri 

Jakarta khususnya angkatan 2016, 2017, 2018 yang mengetahui produk 

Emina dan yang pernah menggunakan produk Emina tersebut. Analisis ini 

bertujuan untuk mengetahui identitas individu yaitu tingkatan Angkatan. 

Pada Tabel III.1 peneliti menjelaskan klarifikasi berdasarkan Tingkatan 

Angkatan Responden. 



 

 

Tabel III.1 

Tingkatan Angkatan Responden 

       Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

 

 Sumber: Data di olah Oleh Peneliti 

Gambar III.1 

Klasifikasi Responden Berdasarkan Tingkatan Angkatan 

Dapat dilihat bahwa Tabel III.1 dan Gambar III.1 responden 

yang mendomniasi adalah responden dari angkatan 2017 dimana 

berjumlah 70 responden dengan presentase sebanyak 46,1% lalu 

angkatan 2016 berjumlah 34 orang dalam presentase 22,4% dan 

angkatan 2018 berjumlah 48 orang dengan presentase 31,6%.  

2. Hasil Analisis Data 

a. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

Angkatan Frekuensi Presentase 

2016 34 22,4% 

2017 69 45,4% 

2018 49 32,2% 

Total 152 100% 



 

 

Pada tahap awal penelitian, peneliti melakukan uji sampel terlebuh 

dahulu kepada 30 responden diluar responden utama guna mengetahui 

valid atau tidaknya kuesioner yang akan diberikan. Peneliti 

membandingkan nilai r-hitung dan r-tabel. Dengan jumlah responden 

sebanyak 30 orang, maka r-tabel yang digunakan sebesar 0,361. Jika 

nilai r-hitung lebih besar daripada nilai r-tabel maka kuesioner 

dinyatakan valid. Sebaliknya, jika nilai r-hitung lebih kecil daripada r-

tabel maka kuesioner tersebut tidak bisa dikatakan valid. 

Tabel III.2 

Uji Validitas 

 

Variabel Kuesioner r-hitung r-tabel Keterangan 

Bauran Promosi 

( Promotion Mix 

) 

BP-1 0,646 0,361 Valid 

BP-2 0.654 0,361 Valid 

BP-3 0,669 0,361 Valid 

BP-4 0,544 0,361 Valid 

BP-5 0,795 0,361 Valid 

BP-6 0,719 0,361 Valid 

BP-7 0,456 0,361 Valid 

BP-8 0,543 0,361 Valid 

BP-9 0,509 0,361 Valid 

BP-10 0,368 0,361 Valid 

BP-11 0,438 0,361 Valid 

BP-12 0,657 0,361 Valid 

BP-13 0,490 0,361 Valid 

BP-14 0,448 0,361 Valid 

BP-15 0,577 0,361 Valid 

BP-16 0,739 0,361 Valid 

Keputusan 

Pembelian ( 

Buying Decision 

) 

KP-1 0,490 0,361 Valid 

KP-2 0,563 0,361 Valid 

KP-3 0,674 0,361 Valid 

KP-4 0,600 0,361 Valid 

KP-5 0,717 0,361 Valid 

KP-6 0,739 0,361 Valid 

KP-7 0,730 0,361 Valid 

KP-8 0,734 0,361 Valid 

KP-9 0,731 0,361 Valid 

KP-10 0,727 0,361 Valid 

       Sumber: Data di olah oleh Peneliti 



 

 

Dari Tabel III.2 dapat dilihat bahwa ada 16 pertanyaan 

dimana semua pertanyaan dinyatakan valid, karena semua pertanyaan 

mempunyai jumlah r-hitung yang lebih besar daripada r-tabel yaitu 

0,361. 

Selanjutnya, peneliti juga melakukan uji reliabilitas untuk 

melihat ke re-liablean butir kuesioner, dimana dinyatakan reliable 

apabila nilai Conbrach’s Alpha lebih besar dari 0,7 maka dinyatakan 

reliable. Namun sebaliknya, jika niai Conbrach’s Alpha kurang dari 

0,7 maka tidak dinyatakan reliable.  

Pada Tabel III.3 dapat dinyatakan bahwa variable Bauran 

Promosi (0,865) dan variable Keputusan Pembelian (0,858) 

dinyatakan reliable karena mempunyai nilai Conbroach’s Alpa lebih 

besar dari 0,7. 

 

 

Tabel III.3 

Uji Reliabilitas 

Variabel Cronboach’s Alpha Keterangan 

Bauran Promosi 

( Promoyion Mix ) 
0,865 Reliable 

Keputusan Pembelian 

( Buying Decision ) 
0,858 Reliable 

  Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

b. Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis Statistik Deskriptif dalam penelitian ini berfokus pada 

hasil dari pengolahan data kuesioner pada variable Bauran Promosi 



 

 

dan variable Keputusan Pembelian. Hasil dari analisis statistic 

deskriptif ini akan menggambarkan secara umum mengenai data 

responden yang diperoleh dari hasil kuesioner. 

1) Variabel Bauran Promosi 

Tabel III.4 

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Bauran Promosi(X) 

No. Pernyataan 
Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

Bauran Promosi 

Advertising (iklan) 

1. 

Iklan Emina 

memberikan 

Informasi yang sangat 

Jelas  

0 2 21 103 26 

0% 1,7

% 
13,4% 

67,8

% 
17,1% 

2 21 129 

1,7% 13,4% 84,9% 

2 

Iklan Emina dapat 

mempengaruhi saya 

untuk membeli 

2 14 28 72 36 

1,3% 
9,2

% 
18,4% 

47,4

% 
23,7% 

16 28 108 

10,5% 18,4% 71,1% 

3 

Iklan Emina sering 

dilihat di media cetak 

maupun media 

elektronik 

1 4 27 57 63 

0,7% 
2,6

% 
17,8% 

37,5

% 
41,4% 

5 27 120 

3.3% 17.8% 78,9% 

4 

Iklan Emina sangat 
menarik sehingga 
saya tertarik untuk 
membeli 

1 6 38 76 31 

0,7% 
3,9

% 
25% 50% 20,4% 

7 38 107 

4.6% 25% 70,4% 

Rata-Rata 30 (5%) 114 (19%) 464 (76%) 

Personal Selling (Penjualan Perseorangan) 

5 

Promosi yang 
disampaikan oleh 
marketing Emina 
sangat jelas 

1 2 24 90 35 

0,7% 
1,3

% 
15,8% 59,2 23% 

3 24 125 

2% 15,8% 82,2% 

6 

Promosi yang 
disampaikan oleh 
marketing Emina 
Menarik 

1 2 33 80 36 

0,7% 
1,3

% 
21,7% 

52,6

% 
23,7% 

3 33 116 

2% 21,7% 76,3% 

7 

Marketing Emina 
menjelaskan sangat 
rinci mengenai 

1 4 37 87 23 

0,7% 
2,6

% 
24,4% 

57,2

% 
15,1% 

5 37 110 



 

 

keunggulan Emina 3,3% 24,4% 72,3% 

8 

Marketing  Emina 
menanggapi bebagai 
pertanyaan yang 
diajukan konsumen 

1 9 56 67 19 

0,7% 
5,9

% 
36,8% 

44,1

% 
12,5% 

10 56 86 

6,6% 36,8% 56,6% 

Rata – rata 21 (3%) 150 (25%) 437 (72%) 

Sales Promotion ( Promosi Penjualan ) 

9 

Emina 
mempromosikan 
produknya melalui 
event-event dan 
melakukan Beauty 
Class 

0 2 15 62 73 

0% 
1,3

% 
9,9% 

40,8

% 
48% 

2 15 135 

1,3% 9,9% 88,8% 

10 

Emina sering 
memberikan 
potongan harga 

0 8 28 64 52 

0% 
5,3

% 
18,4% 

42,1

% 
34,2% 

8 28 116 

5,3% 18,4% 76,3% 

11 
Emina menyediakan 
tester di store 

0 2 18 54 78 

0% 
1,3

% 
11,8% 

35,6

% 
51,3% 

8 18 132 

1,3% 11,8% 86,9% 

12 

Emina memberikan 
merchandise pada 
saat event-event 
tertentu 

0 5 45 63 39 

0% 
3,3

% 
29,6% 

41,4

% 
25,7% 

5 45 102 

3,3% 29,6% 67,1% 

Rata – rata 23 (3%) 106 (17%) 485 (80%) 

Public Relations ( Hubungan Masyarakat ) 

13 

Emina mengadakan 
sosialisasi edukasi, 
sehingga menjalin 
hubungan yang baik 
dengan masyarakat 

0 9 51 68 24 

0% 
5,9

% 
33,6% 

44,7

% 
15,8% 

9 51 92 

5,9% 33,6% 60,5% 

14 

Emina membuat 
brosur untuk promosi 
offline 

4 17 70 43 18 

2,6% 
11,2

% 
46,1% 

28,3

% 
11,8% 

21 70 61 

13,8% 46,1% 40,1% 

15 

Emina sering 
menawarkan 
kerjasama Sponsor di 
suatu event 

0 6 32 71 43 

0% 
3,9

% 
21,1% 

46,7

% 
28,3% 

6 32 114 

3,9% 21,1% 75% 

16 

Emina sering 
mengadakan 
challenge yang 
berhadiah produknya 
untuk 
mempromosikan 
produk terbarunya 

0 5 37 74 36 

0% 
3,3

% 
24,3% 

48,7

% 
23,7% 

5 37 110 

3,3% 24,3% 72,4% 



 

 

Rata – rata 41 (7%) 190 (31%) 377 (62%) 

Rata – rata variabel 4,5% 23% 72,5% 

            Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

Pada Tabel III.4 variabel Bauran Promosi diukur oleh 4 

dimensi dengan 16 pernyataan dan memiliki opsi jawaban dengan 

menggunakan skala likert. Terdapat 72,5% responden menyatakan 

setuju dan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa bauran 

promosi yang dilakukan perusahaan cukup baik karena melihat dari 

skor yang diperoleh dari hasil rata-rata variabel. 

a) Advertising ( Iklan ) 

Dalam pengukuran dimensi Advertising menggunakan 4 

sub dimensi diantaranya Attention, Interest, Desire, Action. 

Dalam pernyataan dimensi tersebut menyatakan bahwa iklan 

yang disampaikan perusahaan emina sudah sangat jelas untuk 

menarik calon konsumen yang membeli produk emina. 

Diketahui bahwa dari skor rata-rata keseluruhan dimensi 

Advertising, sebagian besar responden (76%) menyatakan 

setuju dan sangat setuju sedangkan (5%) menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 

76% responden sadar akan iklan Emina yang ditampilkan 

dapat memberikan informasi yang jelas, memberikan pengaruh 

kepada konsumen untuk membeli dan menarik ketertarikan 

konsumen.  

b) Personal Selling ( Penjualan Pribadi ) 



 

 

Dalam Personal Selling terdapat 3 sub dimensi diantaranya, 

Salesmanship, Negotiationg, Relationship Marketing, dalam 

pernyataan dimensi tersebut menyatakan bahwa marketing 

emina sudah melakukan promosi dan penyampaian akan 

produk yang sangat jelas. Diketahui bahwa dari skor rata-rata 

keseluruhan dimensi Personal Selling, sebagian besar 

responden (72%) menyatakan setuju dan sangat setuju 

sedangkan (3%) menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 72% responden sadar 

akan Emina memiliki marekting yang sangat membantu 

konsumen untuk menanggapi pertanyaan yang diajukan 

tentang produk Emina dan penyampaian marketing Emina 

sangat jelas. 

c) Sales Promotion ( Promosi Penjualan ) 

Dalam Sales Promotion terdapat 2 sub dimensi yaitu, 

Consumer Oriented Promotion dan Trade Orinted Promotion, 

dalam dimensi tersebut menyatakan bahwa emina melakukan 

promosi penjualan yang berbeda-beda. Diketahui bahwa dari 

skor rata-rata keseluruhan dimensi Sales Promotion, sebagian 

besar responden (80%) menyatakan setuju dan sangat setuju 

sedangkan (3%) menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 80% responden sadar 

akan Emina memiliki promosi yang berbeda-beda diantaranya 



 

 

menyelenggarakan event-event Beauty Class, membagikan 

merchandise, memberi potongan harga sampai menyediakan 

tester di store kecantikan. 

d) Public Relations ( Hubungan Masyarakat ) 

Dalam public relations terdapat 4 sub dimensi yaitu, 

Publikasi, Peristiwa, Berita, dan Sponsor, dalam dimensi 

tersebut menyatakan bahwa Emina menjaga hubungan baik 

antar konsumen. Diketahui bahwa dari skor rata-rata 

keseluruhan dimensi Public Relations, sebagian besar 

responden (62%) menyatakan setuju dan sangat setuju 

sedangkan (7%) menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 62% responden sadar 

akan Emina menjaga hubungan baik dengan konsumen dengan 

cara mengadakan sosialisasi edukasi, membuat promosi secara 

offline dengan membuat brosur, mengadakan kerjasama 

sponsor disuatu event dan mengadakan challenge untuk 

mengenalkan produk terbarunya yang biasanya bekerjasama 

dengan platform tertentu sebagai media. 

 

 

2) Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Tabel III.5 

Analisis Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 



 

 

No Pertanyaan 

Alternatif Jawaban 

STS TS N S SS 

Keputusan Pembelian 

Aware (Kesadaran) 

1 

Saya mengetahui 

Produk Emina 

beragam jenis 

1 0 11 56 84 

0,7% 0% 7,2% 36,8% 55,3% 

1 11 140 

0,7% 7,2% 92,1% 

2 

Kualitas dari Produk 

Emina memenuhi 

Standar 

0 1 14 88 49 

0% 0,7% 9,2% 57,9% 32,2% 

1 14 137 

0,7% 9,2% 90,1% 

Rata – Rata 2 ( 0,7% ) 25 ( 8,2% ) 277 ( 91,1% ) 

Appeal (Ketertarikan) 

3 

Design Emina sangat 

menarik sehingga saya 

tertarik untuk 

membelinya 

0 5 24 66 57 

0% 3,3% 15,8% 43,4% 37,5% 

5 24 123 

3,3% 15,8% 80,9% 

4 

Saya tertarik membeli 

Emina karena 

harganya relatif murah 

0 3 11 48 90 

0% 2% 7,2% 31,6% 59,2% 

3 11 138 

2% 7,2% 90,8% 

Rata – rata 8 ( 2,7% ) 35 ( 11,5% ) 261 ( 85,9% ) 

Ask  (Pertanyaan) 

5 

Saya tertarik membeli 

Emina karena jenis-

jenis kosmetik yang 

ditawarkan sesuai 

0 2 14 74 62 

0% 1,3% 9,2% 48,7% 40,8% 



 

 

dengan konsumen 
2 14 136 

1,3% 9,2% 89,5% 

6 

Produk Emina 

memiliki kualitas yang 

sesuai dengan 

kebutuhan saya 

0 6 26 77 43 

0% 3,9% 17,1% 50,7% 28,3% 

6 26 120 

3,9% 17,1% 79% 

 Rata – rata  8 ( 2,6% ) 40 ( 13,2% ) 256 ( 84,3%) 

Act (Tindakan) 

7 

Saya selalu membeli 

Produk Emina dengan 

rutin ketika habis 

8 34 56 36 18 

5,3% 22,4% 36,8% 23,7% 11,8% 

42 56 54 

27,7% 36,8% 35,5% 

8 

Saya selalu memakai 

Emina setiap hari 

13 36 52 35 16 

8,6% 23,7% 34,2% 23% 10,5% 

49 52 51 

32,3% 34,2% 33,5% 

Rata – rata 91 ( 30% ) 108 ( 35,5% ) 105 ( 34,5% ) 

Advocate (Merekomendasikan) 

9 

Saya lebih sering 

membeli Produk 

emina daripada 

produk lain 

15 38 58 27 14 

9,9% 25% 38,2% 17,8% 9,2% 

53 58 41 

34,9% 38,2% 27% 

10 

Saya 

merekomendasikan ke 

teman-teman saya 

untuk memakai Emina 

3 13 45 63 28 

2% 8,6% 29,6% 41,4% 18,4% 

16 45 91 

10,6% 29,6% 59,8% 



 

 

Rata – rata 69 ( 22,7% ) 105 ( 33,9% ) 132 ( 43,4% ) 

Rata – rata Variabel 11,7% 20,5% 67,8% 

Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

Pada Tabel III.5 variabel Keputusan Pembelian memiliki 5 

dimensi dan 10 pernyataan yang memiliki opsi jawaban 

menggunakan skala likert. Terdapat 67,8% responden menyatakan 

setuju dan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa Keputusan 

Pembelian terhadap produk Emina yang dilakukan konsumen 

dinyatakan cukup baik dilihat dari hasil skor rata-rata variabelnya. 

a) Aware (Kesadaran) 

Dalam dimensi Aware terdapat 2 pernyataan terkait 

keberadaan produk emina. Diketahui bahwa dari skor rata-rata 

keseluruhan dimensi Aware, sebagian besar responden (91,1%) 

menyatakan setuju dan sangat setuju sedangkan (0,7%) 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hasil ini 

menunjukkan bahwa sebanyak 91,1% responden sadar akan 

Emina mempunyai berbagai jenis dan kualitasnya memenuhi 

standar. 

b) Appeal (Ketertarikan) 

Dalam dimensi Appeal terdapat 2 pernyataan terkait faktor 

yang menyebabkan konsumen tertarik untuk membeli produk 

Emina. Diketahui bahwa dari skor rata-rata keseluruhan 

dimensi Appeal, sebagian besar responden (85,9%) 



 

 

menyatakan setuju dan sangat setuju sedangkan (2,7%) 

menyatakan tidak setuju dan sangat tidak setuju. Hasil ini 

menunjukkan bahwa 85,9% responden sadar akan Emina 

mempunyai design yang menarik dan harga yang relatif murah 

yang dapat menarik ketertarikan konsumen. 

c) Ask (Pertanyaan) 

Dalam dimensi Ask terdapat 2 pernyataan terkait dengan 

mengungkapkan tentang kesesuaian produk terhadap 

konsumen. Diketahui bahwa dari skor rata-rata keseluruhan 

dimensi Ask, sebagian besar responden (84,3%) menyatakan 

setuju dan sangat setuju sedangkan (2,6%) menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 

84,3% responden sadar akan Emina memiliki kualitas yang 

sesuai dengan kebutuhan konsumen.  

d) Act (Tindakan) 

Dalam dimensi Act terdapat 2 pernyataan yang menyatakan 

tentang kerutinan pemakaian produk emina. Diketahui bahwa 

dari skor rata-rata keseluruhan dimensi Act, sebagian besar 

responden (34,5%) menyatakan setuju dan sangat setuju 

sedangkan (30%) menyatakan tidak setuju dan sangat tidak 

setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 34,5% responden sadar 

akan pembelian rutin produk Emina ketika sudah habis dan 

pemakaian rutin produk Emina setiap hari. 



 

 

e) Advocate (Merekomendasikan) 

Dalam dimensi Advocate terdapat 2 pernyataan terkait 

dengan konsumen merekomendasikan produk emina kepada 

orang lain. Diketahui bahwa skor rata-rata keseluruhan dimensi 

Advocate, sebagian besar responden (43,4%) menyatakan 

setuju dan sangat setuju sedangkan (22,7%) menyatakan tidak 

setuju dan sangat tidak setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa 

43,4% responden melakukan pembelian ulang terhadap produk 

Emina disbanding dengan merek lainnya dan 

merekomendasikannya kepada orang lain.  

c. Uji Asumsi 

1) Uji Normalitas 

 
Gambar III.2 

Uji Normalitas 

  Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

Berdasarkan Gambar III.2 dapat diketahui bahwa data 

terdistribusi normal, karena titik yang menybar tidak jauh dari garis 

diagonal dan mengikuti garis diagonal. 



 

 

Tabel III.6 

One Sample Kolmogrov-Smirnov Test 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 152 

Normal 

Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. Deviation 4.85302250 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .081 

Positive .044 

Negative -.081 

Test Statistic .081 

Asymp. Sig. (2-tailed) .015c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

      Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

Berdasarkan hasil uji normalitas yang telah dilakukan oleh 

peneliti mrnggunakan non-parametik Kolmogorov-smirnov seperti 

pada Tabel III.6 dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi 

normal, hal tersebut karena dilihat dari nilai signifikansi yang lebih 

besar dari 0,05 yaitu sebesar 0,15 

 

 

 

2) Uji Linearitas 

Tabel III.7 

Tabel Anova 

 



 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan 

Pembelian * 

Bauran 

Promosi 

Between 

Groups 

(Combined) 2541.116 34 74.739 3.216 .000 

Linearity 1703.542 1 1703.54

2 

73.31

1 

.000 

Deviation from 

Linearity 

837.574 33 25.381 1.092 .356 

Within Groups 2718.752 117 23.237   

Total 5259.868 151    

   Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

Uji lineaaritas berfungsi untuk mengetahui apakah variable 

independen dengan variable dependen memiliki hubungan linear 

atau tidak. Pada uji ini peneliti memakai aplikasi BM SPSS 25, 

dengan menggunakan table ANOVA pada SPSS, dapat dilihat dari 

sig lineariry yang menunjukkan sejauh mana variable independen 

berada tepat di garis lurus. Berdasarkan Tabel III.7 diketahui bahwa 

nilai sig linearity sebesar 0,000 itu berarti lebih kecil dari 0,05. Maka 

dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan linear antara variable 

Bauran Promosi dengan Keputusan Pembelian.  

 

 

 

 

d. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Tabel III.8 

Tabel Coefficient 



 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10.284 3.338  3.081 .002 

Bauran Promosi .446 .053 .569 8.477 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data di olah oleh Peneliti 

Berdasarkan uji regresi yang dapat dilihat pada Tabel III.8, maka 

diperoleh bentuk persamaan sebagai berikut : 

   Y = 10,284 + 0,446X 

Nilai konstanta dalam persamaan regresi tersebut adalah sebesar 10,284 

yang berarti jika Bauran Promosi (X) bernilai nol (0) maka nilai 

Keputusan Pembelian (Y) akan bernilai 10,284, dengan nilai koefisien 

regresi sebesar 0,446, yang mana berarti jika Bauran promosi (X) 

meningkat sebesar 1 satuan maka nilai Keputusan Pembelian (Y) 

meningkat sebesar 0,446. 

e. Uji Hipotesis 

Dilihat dari Tabel III.8 diketahui nilai sig-nya 0,000, yang mana 

nilai sig tersebut kecil dari 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh yang signifikan antara Bauran Promosi terhadap 

Keputusan Pembelian dan ini menunjukkan bahwa hipotesis tersebut 

diterima. 

f. Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel III.9 

Model Summary 



 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .569a .324 .319 4.869 

a. Predictors: (Constant), Bauran Promosi 

      Sumber: Data  di olah oleh Peneliti 

Pada Tabel III.9, bias dilihat hasil dari Koefisien Determinasi 

(R²), peneliti menggunakan SPSS 25. Bisa dilihat di Tabel III.9 nilai 

Koefisien determinasi (R²) sebesar 0,324. Artinya, 32,4% Keputusan 

Pembelian dipengaruhi oleh Bauran Promosi dan 67,6% lainnya 

dipengaruhi oleh variabel lain. 

 


