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ABSTRAK 

Pira Yuniar, Analisis Marketing Mix Terhadap Keputusan Pembelian Melalui Minat 
Beli (Studi Persepsi Konsumen Minyak Goreng Minyakita Di Kabupaten 
Pasangkayu) (dibimbing oleh Musran Munizu, Pipi Diansari). 
 
Kebijakan Harga Eceran Tertinggi (HET) minyak goreng merek “Minyakita” dari 
pemerintah melindungi daya beli dan menstabilkan pasar di tengah menurunnya 
pasokan DMO dan meningkatnya permintaan minyak goreng, terutama untuk 
masyarakat berpenghasilan rendah. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengevaluasi bagaimana produk, harga, tempat, dan promosi mempengaruhi minat dan 
keputusan pembelian; lebih khusus lagi, untuk menilai minat beli, yang digunakan 
sebagai variabel intervening untuk mempelajari bagaimana hal tersebut mempengaruhi 
keputusan pembelian. Juga menilai efektivitas kebijakan HET Minyakita. Penelitian ini 
menggunakan data primer dan sekunder dari 97 responden dan 4 informan. SPSS versi 
25 digunakan untuk analisis deskriptif dan analisis jalur untuk memenuhi tujuan 
penelitian. Penelitian ini menemukan bahwa produk, harga, dan promosi sangat 
mempengaruhi niat beli, sedangkan tempat tidak. Produk dan harga memiliki dampak 
yang signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan tempat dan promosi tidak. 
Dengan demikian, minat beli sangat mempengaruhi pembelian. Minat beli 
mempengaruhi produk, harga, dan promosi, tetapi tidak mempengaruhi tempat. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kebijakan HET Minyakita Kabupaten Pasangkayu sudah 
tepat, diimplementasikan, tepat sasaran, dan ramah lingkungan. Faktor produk, harga, 
dan promosi secara signifikan mempengaruhi keputusan dan minat beli konsumen 
Minyakita. Fokus pada bauran pemasaran membantu meningkatkan pemasaran produk 
perusahaan. Pelaksanaan kebijakan sudah baik, namun perlu pengawasan lebih untuk 
menjaga efektivitasnya. 

 
Kata kunci: Bauran Pemasaran, Keputusan Pembelian, Minat Beli, Implementasi, Harga 
Eceran Tertinggi (HET), Minyak Goreng Sawit 
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ABSTRACT 

Pira Yuniar.Marketing Mix Analysis of Purchase Intention: Pasangkayu Regency 
Consumer Perceptions of Minyakita Cooking Oil supervised by Musran Munizu, Pipi 
Diansari). 
 
The government's "Minyakita" brand higher retail price (HET) policy protects purchasing 
power and stabilizes the market amid decreasing DMO supply and rising cooking oil 
demand, particularly for low-income individuals. The purpose of this study is to evaluate 
how product, price, place, and promotion affect buying interest and decisions; more 
specifically, to assess purchase interest, which is used as an intervening variable to study 
how it affects purchasing decisions. Also assesses Minyakita's HET policy effectiveness. 
This study included primary and secondary data from 97 respondents and 4 informants. 
SPSS version 25 was used for descriptive and path analysis to meet objectives. The 
study found that product, price, and promotion greatly impact purchase intention, while 
place does not. Product and price had a significant impact on purchasing decisions, 
whereas place and promotion did not. Thus, purchase interest greatly influenced 
purchases. Purchase interest affects product, price, and promotion, but not place. The 
study showed that Pasangkayu Regency's Minyakita HET policy was accurate, 
implemented, targeted, and environmentally friendly. Product, pricing, and promotion 
factors significantly impact Minyakita consumer purchasing decisions and interests. 
Focusing on the marketing mix helps improve the company's product marketing. The 
policy execution is good, but it needs more supervision to maintain efficacy. 
 
Keywords: Marketing Mix, Purchase Decision, Purchase Interest, Implementation, 
Highest Retail Price (HET), Palm Cooking Oil 
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BAB I 

PENDAHULUAN UMUM 

1.1 Latar Belakang 

Indonesia merupakan negara agraris penghasil berbagai hasil pertanian dan perkebunan 

baik yang digunakan secara langsung oleh manusia sebagai bahan makanan maupun 

secara tidak langsung sebagai produk industri. Salah satu produk industri yang berbahan 

baku hasil pertanian adalah minyak goreng. Minyak goreng dari tumbuhan biasanya 

dihasilkan dari tanaman seperti kelapa, kelapa sawit, biji-bijian, kacang-kacangan, 

jagung, kedelai, dan kanola. Minyak goreng yang merupakan salah satu bahan pokok 

yang dibutuhkan oleh masyarakat menjadikan kebutuhan minyak goreng hampir 

dipastikan cukup besar setiap tahunnya. Gabungan pengusaha kelapa sawit Indonesia 

(GAPKI) mencatat bahwa konsumsi minyak sawit di Indonesia sebesar 18,5 juta ton pada 

tahun 2021. Jumlah tersebut meningkat dari tahun sebelumnya yaitu sebesar 17,35 juta 

ton. Konsumsi minyak sawit di Indonesia pada tahun 2021 paling banyak diperuntukkan 

untuk pangan yaitu 8,95 juta ton. Sebanyak 2,13 juta ton minyak sawit digunakan untuk 

oleokimia dan 7,34 juta ton digunakan untuk biodiesel (Association, 2021). Sehingga 

dapat diartikan bahwa kebutuhan akan minyak sawit untuk minyak goreng semakin 

meningkat setiap tahunnya. 

Kabupaten Pasangkayu merupakan salah satu Kabupaten penghasil tanaman 

kelapa sawit di Provinsi Sulawesi Barat dengan luas areal perkebunan kelapa sawit 

mencapai 59.933 Ha dengan produksi mencapai 142.320 ton/tahun pada tahun 2019 

(Directorate General of Plantations, 2021). Kabupaten Pasangkayu terdiri dari 12 

Kecamatan diantaranya Kecamatan Dapurang, Sarudu, Duripoku, Baras, Bulu taba, 

Lariang, Tikke raya, Pedongga, Pasangkayu, Bambalamotu, Bambaira, dan Sarjo. Total 

jumlah penduduk di Kabupaten Pasangkayu berdasarkan data Badan Pusat Statistik 

Kabupaten Pasangkayu tahun 2021 mencapai 193.098 jiwa (BPS of Pasangkayu 

Regency, 2022). Pengeluaran rata-rata per kapita menurut kelompok barang makanan 

per bulan berdasarkan data Badan Pusat Statistik di Kabupaten Pasangkayu berfluktuatif 

dari tahun 2017-2021. Pada minyak dan produk kelapa, pengeluaran tertinggi terjadi 

pada tahun 2021 yaitu Rp16.431 per kapita perbulan (BPS of Pasangkayu Regency, 

2022).  

Minyakita merupakan salah satu merek minyak goreng kelapa sawit kemasan yang 

merupakan program dari Kementerian Perdagangan Republik Indonesia yang 

dituangkan dalam Peraturan Menteri Perdagangan Republik Indonesia Nomor 49 Tahun 

2022 Tentang Tata Kelola Program Minyak Goreng Rakyat (MGR). Peraturan ini 

mengatur beberapa aspek yaitu program MGR, pendistribusian, harga eceran tertinggi 

(HET), insentif MGR, penetapan produsen CPO, produsen minyak goreng, dan eksportir 

serta tata niaga CPO dan minyak goreng dalam rangka program MGR (Menteri 

Perdagangan Republik Indonesia, 2022). Minyakita yang dipasarkan di pasar tradisional 

rakyat maupun swalayan di Kabupaten Pasangkayu merupakan hasil produksi dari PT. 

Tanjung Sarana Lestari yang di distribusikan oleh Bulog Sulawesi Tengah dan Bulog 

Mamuju yang dipasarkan dengan Harga Eceran Tertinggi dan didistribusikan ke berbagai 

daerah di  Kabupaten Pasangkayu. Berdasarkan informasi yang diperoleh dari Dinas 
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Koperasi, Usaha Kecil Menengah dan Perdagangan Kabupaten Pasangkayu bahwa 

harga minyak goreng pada pasar Smart Pasangkayu untuk merk Minyakita yaitu 

Rp14.000/liter sedangkan untuk minyak kemasan bermerek lainnya seperti fortune yaitu 

Rp20.000/liter dan untuk minyak sawit curah Rp14.000/liter. 

Tabel 1.1 Data penjualan Minyakita (pcs) di Kabupaten Pasangkayu, Januari-April 2023. 

No Bulan dan 

tahun 

Kemasan Distributor Tonase 

1. Januari 2023 Pillowpack 1 liter Bulog sulteng 19.200 pcs 

2.  Februari 2023 Pouch 1 liter Bulog sulteng 10.200 pcs 

3. Maret 2023 Pouch 2 liter Bulog sulteng 10.200 pcs 

Pillowpack 1 liter Bulog sulteng 51.000 pcs 

4. April 2023 Pouch 2 liter Bulog sulteng 5.100 pcs 

Pillowpack 1 liter Bulog sulteng 61.200 pcs 

Sumber: Dinas Koperasi, Usaha Kecil Menengah dan Perdagangan Kabupaten  

Pasangkayu, 2023 

Tabel 1.1 Menunjukkan data penjualan Minyakita di Kabupaten Pasangkayu sejak 

Januari sampai dengan April 2023 yang menandakan bahwa pemasaran Minyakita di 

Kabupaten pasangkayu dalam 4 bulan terakhir cukup berfluktuatif dilihat dari informasi 

yang diberikan oleh Dinas Koperasi, Usaha Kecil Menengah dan Perdagangan 

Kabupaten Pasangkayu tentang kuota Minyakita untuk Kabupaten Pasangkayu (Dinas 

Koperasi Usaha Kecil Menengah dan Perdagangan Kabupaten Pasangkayu, 2023). 

Salah satu faktor yang diduga mempengaruhi penjualan minyakita yaitu karena produk 

tersebut terbilang merk baru yang masih butuh untuk dikenalkan kepada masyarakat baik 

dari segi kualitas produk, promosi maupun harga yang ditawarkan sehingga masyarakat 

berminat terhadap produk Minyakita dan memutuskan untuk membeli. 

Beberapa permasalahan dalam penjualan Minyakita yakni terjadinya kelangkaan 

Minyakita pada awal tahun 2023 yang disebabkan karena permasalahan suplai dan 

demand, dimana pasokan DMO (Domestic Market Obligation) dari eksportir berkurang 

akibat penurunan ekspor sehingga jumlah Minyakita yang diproduksi juga menurun. 

Sementara disisi lain permintaan akan Minyakita terus meningkat. Selain itu, harga 

Minyakita di 6 Kabupaten/Kota mengalami kenaikan hingga lebih dari 5% pada pekan 

pertama dan kedua bulan Mei 2023. Daerah yang mengalami kenaikan ini yaitu pada 

Kabupaten Penukal Abab Lematang Ilir (Sumatera Selatan),  Kota Cirebon (Jawa Barat), 

Kabupaten Brebes (Jawa Tengah), Kabupaten Ponorogo (Jawa Timur), Kabupaten 

Katingan (Kalimantan Tengah), dan Kabupaten Mamasa (Sulawesi Barat). Kenaikan 

harga tertinggi terjadi pada Kabupaten Mamasa Sulawesi Barat yang mencapai harga 

Rp20.000/liter. Beberapa masalah pemasaran Minyakita yang terjadi akhir-akhir ini 

tentunya akan berdampak pada pertimbangan konsumen dalam memilih produk 

Minyakita. 

Minyakita yang merupakan produk baru masih memerlukan pendekatan pada pasar 

sasaran serta strategi pemasaran yang lebih baik jika dibandingkan dengan minyak 

goreng merek dagang lain yang sudah lebih dahulu bergerak di bidang minyak goreng 

kemasan. Oleh karena itu, produsen Minyakita harus berusaha lebih besar dalam 
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memasarkan Minyakita, agar menjadi produk pilihan di mata konsumen. Penjualan 

Minyakita yang berfluktuatif membuat produsen harus memperhatikan aspek-aspek yang 

menjadi dasar konsumen memilih produk yang ditawarkan serta mampu menarik 

konsumen dengan meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk tersebut 

sehingga konsumen memutuskan untuk membeli. Sehingga diperlukan bauran 

pemasaran sebagai alat manajemen yang dapat digunakan untuk meningkatkan 

penjualan serta untuk melihat bagaimana pengaruhnya terhadap keputusan konsumen 

untuk membeli produk minyakita. Selain itu, pengamatan implementasi kebijakan harga 

Minyakita juga dilakukan guna untuk melihat perbedaan HET yang terjadi di lokasi 

penjualan. 

Banyak faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu persaingan dari 

perusahaan sejenis, gaya hidup, faktor ekonomi dan faktor sosial. Selain itu faktor 

internal yang juga dominan mempengaruhi yaitu minat beli. Minat pembelian merupakan 

prediktor penting dari perilaku pembelian aktual yang mengacu pada hasil penilaian 

konsumen mengenai pencarian informasi, kualitas produk yang ditawarkan dan evaluasi 

produk yang selanjutnya akan menghasilkan peningkatan minat beli dan memungkinkan 

untuk terjadinya suatu keputusan pembelian terhadap suatu produk (Solihin, 2020). 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilikan suatu tindakan 

dari dua atau lebih pilihan alternatif. Setiap orang pasti pernah mempertimbangkan 

sesuatu hal sebelum melakukan keputusan pembelian. Apakah produk yang akan dibeli 

sudah sesuai dengan kebutuhannya atau keinginannya. Keputusan untuk membeli dapat 

mengarah pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan itu dilakukan (Arifin, 

2022). 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Multazam, 2022) 

menunjukkan bahwa variabel marketing mix yang berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian coklat yaitu harga, tempat dan promosi. sedangkan variabel 

produk tidak berpengaruh secara signifikan. Penelitian serupa juga dilakukan oleh 

(Firmansyah et al., 2021) yang menunjukkan bahwa variabel marketing mix dan ekuitas 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel yang 

paling mempengaruhi keputusan pembelian adalah produk, tempat dan ekuitas merek. 

Selain itu, penelitian (Solihin, 2020) juga menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan 

dan promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan minat beli. Minat beli 

mampu memediasi kepercayaan pelanggan dan promosi. berdasarkan penelitian 

terdahulu tersebut maka dapat disimpulkan bahwa beberapa variabel marketing mix 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan minat beli serta minat beli mampu 

memediasi beberapa variabel marketing mix teradap keputusan pembelian. Namun 

dalam penelitian tersebut juga masih terdapat variabel yang tidak berpengaruh 

tergantung produk yang menjadi objek penelitian.  

Peneliti sebelumnya mengenai kebijakan HET dengan melihat berbagai aspek 

kebijakan juga telah dilakukan. Penelitian yang dilakukan oleh (Chayyani, 2023) yang 

membahas mengenai “Efektivitas dan distribusi penerapan program minyak goreng 

rakyat” menunjukkan bahwa penerapan kebijakan tata kelola MGR belum sepenuhnya 

efektif. Hal ini dapat dilihat dari 5 aspek yaitu aspek upaya, efisisensi biaya, hasil, 

efektivitas biaya dan dampak. Sedangkan dari segi distribusi MGR, secara jelas telah 
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dicantumkan dalam permendag Nomor 49 tahun 2022, baik dari segi bentuk, pelaku dan 

lokasi. Namun, dilapangan masih terdapat permasalahan teknik seperti adanya 

penimbunan. Selain itu penelitian yang serupa juga dilakukan oleh (Aryanto et al., 2024) 

tentang “Kebijakan pemerintah dalam mengatasi kelangkaan minyak goreng selama 

pandemic Covid-19”. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kebijakan 

pencabutan HET merupakan langkah strategis dalam menanggapi kelangkaan minyak 

goreng. Namun dampaknya terhadap stabilitas harga dan ketersediaan masih belum 

sepenuhnya terjamin. Meskipun pencabutan Het meningkatkan ketersediaan minyak 

goreng di pasar, harga yang tinggi menghambat daya beli masyarakat terutama yang 

berada dalam kelompok ekonomi rendah. Selain itu penelitian serupa juga dilakukan oleh 

(Febrinda, 2022) tentang “Kebijakan pemerintah dalam mengatasi kenaikan harga 

minyak goreng” hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Program BLT akan baik jika 

dilakukan dalam jangka pendek, sedangkan program MGCR yang merupakan lanjutan 

dan perubahan dari program MGS berpotensi untuk dilakukan dalam jangka panjang 

mengingat database rantai distribusi yang sudah tertata. Database dan mekanisme 

pelaporan distribusi dalam program MGS dan MGCR dapat dipertahankan setelah harga 

minyak goreng turun serta tidak diperlukan lagi kebijakan HET dan DMO. Berdasarkan 

ketiga penelitian tersebut masih belum menjelaskan bagaimana implementasi dari 

kebijakan penetapan HET minyak goreng pada produk MGR kemasan dengan merek 

dagang Minyakita.  

Minyakita merupakan langkah strategis pemerintah untuk menyediakan minyak 

goreng dengan harga yang terjangkau dan stabil di pasar. Kebijakan ini tidak hanya 

berfokus pada penetapan harga, tetapi juga mencakup berbagai aspek seperti distribusi, 

kualitas produk, dan jangkauan pasar. Dengan menetapkan standar harga maksimum 

dan memastikan ketersediaan minyak goreng di berbagai wilayah, pemerintah berupaya 

mengurangi fluktuasi harga yang dapat memberatkan konsumen, serta menjamin 

aksesibilitas produk penting ini di seluruh pelosok negeri. Program Minyakita juga 

mencerminkan upaya untuk mengintegrasikan kebijakan sosial dengan strategi pasar, 

sehingga mengurangi ketimpangan ekonomi dan mendukung kesejahteraan 

masyarakat. Dalam implementasinya, kebijakan ini melibatkan berbagai pemangku 

kepentingan, termasuk produsen, distributor, dan pengecer, untuk memastikan bahwa 

program ini dapat berjalan dengan efektif dan memberikan manfaat yang maksimal bagi 

masyarakat.  

Kebijakan awal yang dilakukan pemerintah ialah dengan menerbitkan peraturan 

menteri perdagangan nomor 6 tahun 2022 dan nomor 11 tahun 2022 tentang penetapan 

harga eceran tertinggi (HET) minyak goreng. Peraturan tersebut menyebutkan bahwa 

HET minyak ditentukan senilai Rp14.000/liter atau Rp15.000/kg. akan tetapi, pendapat 

dewan pimpinann pusat ikatan pedagang pasar Indonesia, stabilisasi harga Rp14.000 

oleh pemerintah dinilai gagal dikarenakan harga edaran di pasaran masih berada pada 

Rp20.000/liter. Sehingga pemerintah terus berupaya mengevaluasi kebijakan yang 

dibuat dengan mengeluarkan kebijakan-kebijakan baru salah satunya yakni peraturan 

menteri perdagangan nomor 49 tahun 2022 yang mengatur tentang tata kelola minyak 

goreng rakyat (MGR) dalam dua bentuk yaitu minyak goreng kemasan dengan merek 

Minyakita dan Minyak goreng curah. Animo masyarakat dalam membeli Minyakita cukup 
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besar dalam tiga bulan terakhir 2023 sebanyak 31,45%, untuk kemasan premium seperti 

bimoli, sunco dan filma sebanyak 50,81%, 11,69% masyarakat mengonsumsi minyak 

goreng kemasan sederhana seperti merek camar, slip, dan jujur, dan 6,05% masyarakat 

memilih minyak curah (Badan Kebijakan Perdagangan, 2023). Hal ini menunjukkan 

bahwa Minyakita sudah mulai menjadi pilihan masyarakat, yang tentunya dipengaruhi 

oleh strategi pemasaran yang digunakan dalam mengenalkan produk ke masyarakat.  

Strategi pemasaran memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Konsep marketing mix yang terdiri dari produk, harga, tempat dan 

promosi merupakan kerangka kerja esensial untuk memahami bagaimana perusahaan 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen secara efektif. Dalam konteks 

pemasaran, dimana kebijakan pemerintah seringkali mempengaruhi dinamika pasar, 

hubungan antara marketing mix dan keputusan pembelian semakin kompleks terutama 

dalam sektor barang kebutuhan pokok. Salah satu interaksi antara marketing mix dengan 

kebijakan pemerintah adalah minyak goreng rakyat (MGR) melalui produk Minyakita. 

Minyakita yang merupakan program pemerintah bertujuan untuk menyediakan minyak 

goreng dengan harga terjangkau bagi masyarakat. Program ini tidak hanya 

mempengaruhi harga pasar tetapi juga mengubah cara produsen dan pengecer dalam 

merancang dan menyampaikan produk. Aspek marketing mix berperan penting dalam 

menentukan efektivitas program Minyakita. Terutama pada kebijakan harga yang 

ditetapkan oleh pemerintah dapat mempengaruhi strategi harga yang diterapkan oleh 

produsen, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Pada 

kondisi tertentu, intervensi pemerintah untuk menstabilkan harga bermanfaat untuk 

meningkatkan efisiensi distribusi dan pemasaran sekaligus meningkatkan kapasitas 

produksi dalam negeri (Hermanto, 2017). Selain itu, kebijakan distribusi dan promosi 

yang berkaitan dengan Minyakita dapat mempengaruhi bagaimana produk ini dipasarkan 

dan dijangkau oleh konsumen di berbagai daerah. Dengan demikian, pemahaman 

mendalam mengenai aspek marketing mix dan keputusan pembelian dalam konteks 

kebijakan program minyak goreng rakyat kemasan Minyakita sangat penting. 

Berdasarkan pemaparan latar belakang serta fenomena yang ada maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Marketing Mix Terhadap Keputusan 

Pembelian Melalui Minat Beli Serta Implementasi Kebijakan Harga Eceran Tertinggi 

(HET) Pada Produk Minyak Goreng Kemasan Minyakita Di Kabupaten Pasangkayu”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, bahwa salah satu daerah 

penghasil minyak kelapa sawit dan daerah produksi Minyakita yakni Kabupaten 

Pasangkayu Provinsi Sulawesi Barat. Minyakita yang merupakan program pemerintah 

dalam mengatasi kenaikan harga minyak goreng yang terjadi dalam dua tahun terakhir 

masih cukup baru dalam pasar domestik. Penjualan Minyakita yang berfluktuatif serta 

kelangkaan yang terjadi dan ketidakstabilan harga sangat berpengaruh pada keputusan 

konsumen dalam membeli Minyakita.  Selain itu kebijakan terkait penetapan harga 

eceran tertinggi yang masih tidak stabil dalam implementasinya di lapangan yang 

mengakibatkan perbedaan harga yang diperoleh oleh konsumen dapat mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam membeli produk Minyakita. Sehingga  strategi bauran 
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pemasaran sangat dibutuhkan dalam upaya mengetahui persepsi konsumen dalam 

memutuskan untuk membeli dengan bantuan minat beli sebagai mediasi. Serta 

implementasi kebijakan juga diperlukan dalam upaya meminimalisir perbedaan harga 

dan kelangkaan minyak goreng yang terjadi. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

penelitian ini mencoba menganalisis pengaruh marketing mix 4P terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli serta implementasi kebijakan HET produk Minyakita. 

Secara spesifik, penelitian ini akan dibagi menjadi dua topic penelitian, dengan rumusan 

masalah masing-masing sebagai berikut: 

I. Pengaruh marketing mix (produk, harga, tempat dan promosi) terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli pada produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

1. Apakah variabel produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh terhadap 

minat beli minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu? 

2. Apakah variabel produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu? 

3. Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian minyak goreng 

Minyakita di Kabupaten Pasangkayu? 

4. Apakah variabel produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening pada 

produk minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu? 

II. Implementasi kebijakan harga eceran tertinggi (HET) produk Minyakita di 

Kabupaten Pasangkayu 

5. Apakah kebijakan harga eceran tertinggi (HET) produk Minyakita telah 

terimplementasikan di Kabupaten Pasangkayu? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah dan uraian pertanyaan penelitian yang telah dijabarkan, 

maka tujuan penelitian ini sesuai dengan kedua topik penelitian yakni sebagai berikut: 

I. Pengaruh marketing mix (produk, harga, tempat dan promosi) terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli pada produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

1. Menganalisis pengaruh produk, harga, tempat dan promosi terhadap minat beli 

minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

2. Menganalisis pengaruh produk, harga, tempat dan promosi terhadap keputusan 

pembelian minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

3. Menganalisis pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian minyak goreng 

Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

4. Menganalisis pengaruh produk, harga, tempat dan promosi terhadap keputusan 

pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening pada produk minyak 

goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

II. Implementasi kebijakan harga eceran tertinggi (HET) produk Minyakita di 

Kabupaten Pasangkayu 

5. Menganalisis implementasi kebijakan harga eceran tertinggi (HET) produk 

Minyakita di Kabupaten Pasangkayu.  
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1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi semua pihak diantaranya 

sebagai berikut: 

1. Sebagai wadah dalam menerapkan ilmu-ilmu yang diperoleh selama masa 

perkuliahan baik secara langsung maupun praktik untuk mengidentifikasi masalah-

masalah manajemen pada suatu perusahaan. Selain itu, diharapkan penelitian ini 

dapat bermanfaat bagi peneliti dalam hal menambah wawasan dan informasi awal 

mengenai pengaruh dari setiap variabel marketing mix terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli produk minyak goreng minyakita serta implementasi 

kebijakan harga eceran tertinggi (HET) Minyakita dan merupakan salah satu syarat 

untuk memperoleh gelar Magister di Sekolah Pascasarjana Universitas 

Hasanuddin.  

2. Sebagai bahan untuk memperluas wawasan serta dapat dijadikan pembanding 

dalam penyusunan penelitian serupa. 

3. Sebagai informasi dan dasar bertindak bagi produsen dalam hal pertimbangan 

merek Minyakita dalam menentukan strategi pemasaran dan mengetahui variabel 

apa yang paling mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian 

produknya. 

4. Sebagai informasi bagi konsumen dan memberikan pertimbangan dalam 

memutuskan pembelian pada suatu produk. 

1.5 Ruang lingkup Penelitian 

Ruang lingkup permasalah yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah penerapan 

marketing mix (Produk, harga, tempat dan promosi) terhadap keputusan pembelian 

melalui minat beli konsumen produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu dan 

implementasi kebijakan harga eceran tertinggi (HET) produk Minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh marketing mix 4P 

terhadap keputusan konsumen dalam membeli dengan mempertimbangkan minat beli 

sebagai variabel intervening. Dalam penelitian ini, data yang dikumpulkan terdiri dari data 

sekunder dan data primer. Data sekunder diperoleh dari berbagai literature yang telah 

ada sebelumnya baik jurnal maupun buku, serta data primer akan diperoleh dari hasil 

wawancara langsung dengan informan dan observasi langsung di lapangan dengan 

membagikan kuesioner kepada konsumen produk Minyakita. Penggunaan sumber data 

sekunder dan primer akan memberikan pemahaman yang komprehensif tentang situasi 

pemasaran produk Minyakita dengan mengamati persepsi konsumen dalam 

memutuskan untuk membeli produk Minyakita serta penerapan kebijakan dalam 

meminimalisir kelangkaan dan perbedaan harga di lapangan. Penelitian ini menerapkan 

mixed method atau metode campuran yang menggabungkan antara metode kuantitatif 

dan kualitatif untuk menggambarkan pertimbangan konsumen dalam memilih produk dan 

penerapan kebijakan HET pada daerah penelitian. 
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1.6 Kebaruan Penelitian 

Penelitian mengenai pengaruh marketing mix (Produk, harga, tempat dan promosi) 

terhadap keputusan pembelian telah banyak dilakukan. Namun, penelitian tentang 

hubungan marketing mix (Produk, harga, tempat dan promosi) terhadap keputusan 

pembelian dengan  menggunakan minat beli sebagai variabel mediasi masih kurang 

diamati serta penelitian ini memiliki keunikan tersendiri dengan membahas kebijakan 

penetapan harga eceran tertinggi (HET) yang telah ditetapkan oleh pemerintah dalam 

mengatasi tingginya harga crude palm oil (CPO) di pasar global yang berimbas pada 

kenaikan harga minyak goreng. Penelitian ini difokuskan pada produk minyak goreng 

kelapa sawit yang merupakan program pemerintah dengan merek dagang “Minyakita”. 

Produk Minyakita yang masih baru berkecimpung di pasar domestik membuat persepsi 

yang berbeda bagi konsumen dalam membeli produk sehingga hal penting untuk 

diketahui hal yang menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih Minyakita. Kebaruan 

penelitian ini juga dapat dilihat dengan adanya pengamatan terkait implementasi 

kebijakan harga eceran tertinggi (HET) yang telah di tetapkan oleh pemerintah. Untuk 

melihat secara jelas perbedaan antara penelitian ini dengan penelitian sejenis yang telah 

dilakukan dapat di lihat pada tabel 1.2 berikut: 

Tabel 1.2 Penelitian Terdahulu  

Nama Peneliti Judul Penelitian Metode Hasil Penelitian 

Jalal Rajeh 
Hanasyah 
(2022) 
(Hanaysha, 
2022) 

Impact of social 
media marketing 
features on 
cunsumer’s 
purchase decision 
in the fast-food 
industry: brand 
trust as a 
mediator 

Structural 
Equation 
Modeling 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel keinformatifan, 
persepsi relevansi dan 
interaktivitas berpengaruh 
terhadap keputusan 
pembelian. Namun pada 
variabel hiburan tidak 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Hasil penelitian ini juga 
menegaskan bahwa 
kepercayaan merek 
memediasi hubungan 
antara dua fitur 
pemasaran media sosial 
yaitu interaktivitas dan 
keinformatifan dan 
keputusan pembelian 
konsumen pada industri 
makanan cepat saji. 

Debadrita 
Panda, Sourav 
Masani, dan 
Tanmoy 
Dasgupta 
(2022) 

Packaging, 
influenced, 
purchase decision 
segment the 
bottom of the 
pyramid 

Kuantitatif 
dengan teknik 

Self Organization 
Map (SOM) dan 

Exploratory 

Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh atribut 
penggunaan kemasan 
terhadap segmentasi 
konsumen BoP. 
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(Panda et al., 
2022) 

consumer 
marketplace? 
Evidence from 
West Bengal, 
India 

Factor Analysis 
(EFA) 

Preferensi dan dampak 
atribut segmen sangat 
bervaraisi. BoP perkotaan 
menunjukkan bahwa 
kemasan memiliki 
preferensi terhadap 
harga, material, 
kenyamanan, dan 
perasaan estetika.  

Multizam, Jusni 
dan Abdul 
Razak Munir 
(2022) 
(Multazam, 
2022) 

Analysis of the 
effect of 
marketing mix on 
purchase 
decisions and 
impact on 
consumer loyalty 
at chocolate 
houses in Palu 
City 

Analisis deskriptif 
dan Path 
Analysis 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel yang 
berpengaruh secara 
positif dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian produk coklat 
di Sulawesi Tengah 
adalah harga, tempat, dan 
promosi. Sedangkan 
variabel produk tidak 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
coklat. Adapun variabel 
yang berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen 
adalah produk dan harga. 
Sedangkan variabel yang 
tidak signifikan adalah 
tempat, promosi dan 
keputusan pembelian. 
Variabel yang 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen 
melalui variabel 
intervening adalah harga, 
dan promosi, sedangkan 
yang tidak signifikan yaitu 
produk dan tempat. 

Dyah Rangga 
Puspita (2022) 
(Puspita, 2022) 

Marketing mix 
and psychology 
on purchase 
decision and 
repurchase in the 
creative industry 

Analisis deskriptif 
dan Path 
Analysis 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel bauran 
pemasaran dan psikologi 
berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian dan pembelian 
ulang produk industri 
kreatif. Keputusan 
pembelian berpengaruh 
signifikan terhadap 
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pembelian kembali. 
Sedangkan analisis jalur 
menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh antara 
bauran pemasaran 
terhadap keputusan 
pembelian sebesar 
30,2%, psikologi terhadap 
keputusan pembelian 
20,9%, bauran 
pemasaran terhadap 
pembelian ulang 20,3%, 
psikologi terhadap 
pembelian ulang 28,5%, 
dan keputusan pembelian 
terhadap pembelian ulang 
36,4%. 

Mochammad 
Reza 
Firmansyah, 
Ujang 
Sumarwan dan 
Muhammad 
Mukti Ali (2021) 
(Firmansyah et 
al., 2021) 

Marketing mix, 
brand equity, and 
purchase 
decisions of 
packaged rice 
products 

Structural 
Equation 
Modeling 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel produk, harga, 
tempat dan promosi 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
ekuitas merek. Variabel 
yang paling berpengaruh 
terhadap ekuitas merek 
adalah variabel produk. 
Selain itu, variabel 
produk, harga, tempat, 
promosi dan ekuitas 
merek berpengaruh 
secara positif dan 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Variabel yang paling 
mempengaruhi keputusan 
pembelian yaitu produk, 
tempat dan ekuitas 
merek. Variabel produk, 
harga, tempat dan 
promosi memiliki 
pengaruh tidak langsung 
yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
melalui ekuitas merek 
sebagai variabel 
intervening. 

Muhyiddin 
Zainul Arifin, 
Ika Maya 
Rosyidah, Nia 

Analisis Pengaruh 
Marketing Mix 7P 
terhadap 
Keputusan 
Pembelian (Studi 

Analisis Regresi 
Linear Berganda 

Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel produk, harga, 
promosi, proses, orang 
dan bukti fisik memiliki 
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Aprilia Bisari 
(2022) 
(Arifin, 2022) 

pada CV. Karya 
Apik MAN 3 
Jombang) 

hasil berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian di 
CV. Karya Apik dengan 
koefisien regresi tertinggi 
pada dimensi produk 
sebesar 1,681, artinya 
dari temuan hasil 
penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel produk yang 
tertinggi paling 
berpengaruh dari ke tujuh 
variabel lainnya. 
Sedangkan nilai koefisien 
regresi terendah pada 
dimensi promosi sebesar 
0,105, artinya dari temuan 
hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel promosi yang 
paling memiliki pengaruh 
terendah dari ke tujuh 
variabel lainnya. Untuk 
variabel tempat memiliki 
hasil tidak berpengaruh 
positif dan signifikan 
terhadap keputusan 
pembelian di CV. Karya 
Apik dengan koefisien 
regresi sebesar -0,012. 
Secara simultan variabel 
produk, harga, tempat, 
promosi, proses, orang, 
dan bukti fisik memiliki 
pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian di 
CV. Karya Apik. 

Dede Solihin 
(2020) (Solihin, 
2020) 

Pengaruh 
kepercayaan 
pelangan dan 
promosi terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen pada 
online shop 
mikaylaku dengan 
minat beli sebagai 
variabel 
intervening 

Path Analysis Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
kepercayaan pelanggan 
dan promosi memiliki 
pengaruh yang positif dan 
isgnifikan terhadap minat 
beli dengan nilai t hitung 
lebih besar dari t tabel dan 
nilai signifikansi lebih kecil 
dari 0,05. Minat beli juga 
memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
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Variabel kepercayaan 
pelanggan dan promosi 
juga berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Minat beli mampu 
memediasi pengaruh 
kepercayaan pelanggan 
dan promosi terhadap 
keputusan pembelian 
pada online shop 
mikaylaku yang 
dibuktikan dengan hasil 
uji sobel yang lebih besar 
dari 1,96. 

Yudha Pratama 
Putra, Hari 
Purwanto dan 
Liliek Nur 
Sulistiyowati 
(2022) 
(Putra et al., 
2022) 

Kualitas produk 
dan persepsi 
harga terhadap 
keputusan 
pembelian melalui 
minat beli sebagai 
variabel 
intervening 

Path Analysis Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
kualitas produk dan 
persepsi harga 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian dan 
minat beli produk UMKM 
roti bolu Dinawa Magetan. 
Minat beli juga 
berpengaruh secara 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
Adapun pengaruh dari 
kualitas produk dan 
persepsi terhadap 
keputusan pembelian 
melalui minat beli juga 
berpengaruh dimana 
minat beli memediasi 
pengaruh kualitas produk 
dan persepsi harga 
terhadap keputusan 
pembelian produk UMKM 
roti bolu. 

Dicky Wahyu 
Prasetyo dan 
Wahyu Murti 
(2021) 
(Wahyu 
Prasetyo & 
Murti, 2021) 

Pengaruh citra 
merek dan 
promosi terhadap 
loyalitas 
pelanggan dan 
keputusan 
pembelian 
sebagai variabel 
mediasi PT. 
Matahari 
Departemen 
Store 

Path Analysis Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
variabel citra merek dan 
promosi berpengaruh 
positif dan signifikan 
secara langsung terhadap 
keputusan pembelian dan 
loyalitas pelanggan. 
Variabel keputusan 
pembelian juga 
berpengaruh positif dan 
signifikan secara 
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langsung terhadap 
loyalitas pelanggan. 
Begitipun secara tidak 
langsung variabel citra 
merek dan promosi 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan 
melalui keputusan 
pembelian. 

Welis 
Raldianingrat 
dan Fitria 
(2022) 
(Raldianingrat 
& Fitria, 2022) 

Pengaruh 
marketing mix 
dan persepsi 
konsumen 
terhadap minat 
beli konsumen 
pada home 
industry donat 
kentang madona 
di Kecamatan 
Unaaha 

Analisis Regresi 
Linear Berganda 

Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
marketing mix dan 
persepsi konsumen 
berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat 
beli konsumen pada 
home industri donat 
kentang madona di 
Kecamatan Unaaha yang 
berarti bahwa marketing 
mix dan persepsi 
konsumen yang diberikan 
home industri tersebut 
sesuai dengan harapan 
konsumen. 

Dewi 
Rahmayanti 
dan Rahmi 
Hayati (2023) 
(Rahmayanti & 
Hayati, 2023) 

Implementasi 
Bantuan Pangan 
Non Tunai 
(BPNT) DIlihat 
Dari Aspek 
Komunikasi Pada 
Kantor Desa 
Purai Kecamatan 
Banua Lawas 
Kabupaten 
Tabolang 

Desktiftif kualitatif 
dengan analisis 
data Milles and 

Humberman 

Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
implementasi program 
bantuan pangan non tunai 
(BPNT) dilihat dari aspek 
komunikasi pada kantor 
Desa Purai Kecamatan 
Banua Lawas Kabupaten 
Tabalong dikategorikan 
terimplementasi 

Rizky Ramadini 
Febrinda 
(2022) 
(Febrinda, 
2022) 

Kebijakan 
Pemerintah 
Dalam Mengatasi 
Kenaikan Harga 
Minyak Goreng 

Regulatory 
Impact 

Assessment 

Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
program bantuan 
langsung tunai (BLT) 
bepengaruh langsung 
meningkatkan daya beli 
masyarakat dalam jangka 
pendek. Sedangkan 
prosedur monitoring 
dalam MGCR baik untuk 
dilaksanakan dalam 
jangka panjang. Turunnya 
harga CPO dan minyak 
goreng curah maka tata 
kelola MGCR sebaiknya 
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tetap diterapkan tanpa 
adanya kebijakan DMO. 
System informasi yang 
dapat mendata dan 
melacak distribusi dan 
harga minyak goreng 
menjadi early warning 
system dalam 
ketersediaan harga 
komoditi khusunya 
barang kebutuhan pokok. 

Nur Resti 
Chayyani 
(2023) 
(Chayyani, 
2023) 

Efektivitas dan 
Distribusi 
Penerapan 
Program Minyak 
Goreng Rakyat 

Deskriptif 
Kualitatif 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
penerapan kebijakan tata 
kelola minyak goreng 
rakyat (MGR) belum 
sepenuhnya efektif jika 
dilihat dari aspek upaya 
masih belum maksimal, 
aspek efisiensi biaya, 
aspek hasil, efektivitas 
biaya dan dampak.  
Proses distribusi MGR 
secara jelas telah 
dicantumkan dalam 
Permendag Nomor 49 
tahun 2022 baik dari segi 
bentuk, pelaku dan lokasi. 
Namun pada 
kenyataannya di 
lapangan masih terdapat 
permasalahan teknik 
seperti penimbunan. 

Laila Puteri 
Aryanto, Mita 
Adinda, 
Nolasita 
Anggreny dan 
Regita Ayu 
Lestari (2024) 
(Aryanto et al., 
2024) 

Kebijakan 
Pemerintah 
Dalam Mengatasi 
Kelangkaan 
Minyak Goreng 
Selama Pandemi 
Covid-19 

Deskriptif 
Kualitatif 

Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa 
pencabutan harga eceran 
tertinggi (HET) 
menciptakan pasokan 
melimpah namun dengan 
harga yang tinggi 
mempengaruhi daya beli 
masyarakat dan 
menghadirkan resiko 
praktik kartel. Evaluasi 
secara menyeluruh 
dibutuhkan guna 
mengatasi tantangan 
yang terjadi serta 
memastikan stabilitas 
pasar dan harga yang 
dapat dijangkau oleh 



15 
 

setiap kalangan 
masyarakat. 

Berdasarkan Tabel 1.2, penelitian-penelitian ini menggunakan metode analisis yang 

berbeda, mulai dari multiple linear regression, structural equation model (SEM), dan path 

analysis. Selain itu, beberapa perbedaan dalam temuan penelitian sebelumnya yakni 

variabel keputusan pembelian dan minat beli diamati secara terpisah. Sehingga dengan 

menggabungkan kedua variabel tersebut dan menjadikan minat beli sebagai variabel 

mediasi diharapkan dalam memberikan tambahan pemahaman tentang hubungan 

antara marketing mix dengan keputusan pembelian dengan dimediasi minat beli. Serta 

pada topik selanjutnya yakni implementasi kebijakan penerapan harga eceran tertinggi 

(HET) yang terjadi di lapangan, mengingat banyaknya kasus perbedaan harga yang 

melenceng jauh dari HET serta kelangkaan akibat pendistribusian produk Minyakita yang 

tidak lancar menjadi hal baru dalam penelitian ini. Penelitian ini menggabungkan 2 topik 

yang memiliki keunikan tersendiri yakni pengaruh marketing mix terhadap keputusan 

pembelian yang di mediasi oleh minat beli yang digabungkan dengan implementasi 

kebijakan HET pada produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. Tentunya kebijakan 

harga juga berhubungan dengan keputusan konsumen dalam membeli dengan melihat 

harga jual produk. 
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BAB II 

TOPIK PENELITIAN I 

PENGARUH MARKETING MIX TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

MELALUI MINAT BELI KONSUMEN MINYAKITA DI KABUPATEN 

PASANGKAYU 

 

2.1 Pendahuluan 

Di era globalisasi saat ini yang ditandai dengan persaingan pasar yang semakin ketat, 

banyak perusahaan-perusahaan di berbagai sektor industri dituntut untuk 

mengembangkan startegi pemasaran yang efektif agar dapat bersaing dan bertahan 

dengan berbagai persaingan perdagangan (Setiyono & Sutrimah, 2016). Salah satu 

sektor yang mengalami persaingan yang cukup ketat adalah industri perkebunan kelapa 

sawit khususnya pada produk turunanya yaitu minyak goreng kelapa sawit. Produk 

minyak goreng merupakan kebutuhan pokok bagi masyarakat baik untuk kebutuhan 

rumah tangga maupun industri makanan. Sehingga peran pemerintah dalam 

memastikan produk minyak goreng tersedia sangat diperlukan. Kebijakan yang diambil 

pemerintah seringkali mempengaruhi dimanika pasar, terutama kebijakan harga sangat 

mempengaruhi strategi harga produsen yang pada akhirnya berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen memilih produk. Sehingga faktor-faktor yang menjadi sebab 

keputusan pembelian konsumen sangat penting untuk diketahui oleh para produsen dan 

pemasar minyak goreng.  

Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan suatu konsep yang fundamental 

dalam strategi pemasaran. Komponen-kompenen marketing mix yang dikenal sebagai 

4P; Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat), dan Promotion (Promosi). 

Komponen ini berperan dalam menarik minat konsumen dan mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli produk yang ditawarkan. Setiap komponen dari Marketing mix 

tersebut harus diatur dengan baik guna menciptakan nilai tambah bagi konsumen 

sebagai sasaran penjualan sekaligus meningkatkan penjualan produk. Menurut (Kotler 

& Keller, 2016), Marketing mix adalah perangkat alat pemasaran taktis yang dapat 

dikendalikan, produk, harga, distribusi, dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan 

untuk menghasilkan respon yang diinginkan dalam target market. Secara umum 

marketing mix adalah suatu rangkaian dan kumpulan variabel pemasaran, yang 

diterapkan oleh organisasi atau perusahaan dalam usaha dan aktivitas mencapai 

tujuannya, khususnya tujuan pemasaran menuju target pasar mereka (Raldianingrat & 

Fitria, 2022). Dalam menciptakan sistem pemasaran yang menguntungkan bagi semua 

pihak yang bersangkutan, penting untuk melihat kondisi yang memuaskan bagi semua 

pihak yang terlibat termasuk produsen, lembaga pemasaran dan konsumen. Kepuasan 

pihak-pihak tersebut mencakup penetapan harga yang sesuai bagi produsen, pelayanan 

dan kompensasi yang memadai bagi lembaga pemasaran dan kualitas barang ataupun 

jasa yang baik bagi konsumen (Diansari et al., 2023). Aspek marketing mix meliputi 

strategi produk, harga, distribusi, dan promosi berperan penting dalam menentukan 
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efektivitas program Minyakita. Misalnya, kebijakan harga yang ditetapkan oleh 

pemerintah dapat memengaruhi strategi harga yang diterapkan oleh produsen, yang 

pada gilirannya memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Selain itu, kebijakan 

distribusi dan promosi yang berkaitan dengan Minyakita dapat mempengaruhi 

bagaimana produk ini dipasarkan dan dijangkau oleh konsumen di berbagai daerah. 

Minat beli konsumen merupakan salah satu aspek kunci yang menghubungkan 

strategi marketing mix dengan keputusan pembelian konsumen. Minat beli berkaitan 

dengan perencanaan konsumen dalam membeli produk tertentu dengan jumlah tertentu 

serta pada periode waktu tertentu (Nita, 2023). Minat beli menggambarkan keinginan 

atau niat konsumen untuk membeli suatu produk setelah melalui berbagai pertimbangan 

dan evaluasi. Dalam konteks ini, minat beli dapat berperan sebagai mediator yang 

menghubungkan pengaruh marketing mix terhadap keputusan pembelian. Minat beli 

diperoleh dari suatu proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini 

menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu 

keinginan yang sangat kuat dan pada akhirnya ketika seorang konsumen harus 

memenuhi kebutuhannya, ia akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya 

itu  (Ayumi & Budiatmo, 2021). 

Keputusan pembelian didasarkan pada bagaimana konsumen memandang harga 

dan apa yang mereka anggap sebagai harga sebenarnya (Kotler & Keller, 2016). 

Keputusan pembelian adalah fase evaluasi dimana preferensi konsumen terbentuk. 

Selain itu, konsumen cenderung membeli merek yang paling populer selama periode ini 

(Albari, 2020). (Kotler & Armstrong, 2018) menjelaskan keputusan pembelian sebagai 

tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana seseorang memutuskan 

untuk benar-benar membeli produk yang dimaksud. Selain itu, (Kotler & Armstrong, 

2018) juga menjelaskan bahwa keputusan pembelian merupakan keputusan tentang 

merek yang akan dibeli. Oleh karena itu, (Djatmiko, 2016) berpendapat bahwa proses 

keputusan pembelian adalah dimana konsumen benar-benar membeli suatu produk. 

Senada dengan itu, (Djatmiko, 2016) juga menyatakan bahwa proses pengambilan 

keputusan pembelian adalah dimana konsumen benar-benar membeli produk tersebut. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tindakan akhir yang 

diambil oleh konsumen setelah mempertimbangkan berbagai faktor. Proses ini melalui 

beberapa tahapan mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternative, hingga keputusan akhir untuk membeli atau tidak membeli produk. 

Keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembelian 

sangat didukung oleh citra merek kepada konsumen dengan meningkatkan kualitas 

produk itu sendiri kepada konsumen dengan strategi pemasaran, serta melakukan 

inovasi pada produk (Hidayat, 2020).  

Minyakita adalah salah satu merek minyak goreng kelapa sawit kemasan yang 

merupakan program dari Kementerian Perdagangan Republik Indonesia yang 

dituangkan dalam Peraturan Menteri Perdagangan Republik Indonesia Nomor 49 Tahun 

2022 Tentang Tata Kelola Program Minyak Goreng Rakyat (MGR). Minyakita yang 

dipasarkan di pasar tradisional maupun swalayan di Kabupaten Pasangkayu merupakan 

hasil produksi dari PT. Tanjung Sarana Lestari yang di distribusikan oleh Bulog Sulawesi 

Tengah dan Bulog Mamuju yang dipasarkan dengan Harga Eceran Tertinggi dan 
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didistribusikan ke berbagai Kota dan Provinsi di Indonesia salah satunya yaitu Kabupaten 

Pasangkayu. Berdasarkan informasi dari Dinas Koperasi, Usaha Kecil Menengah dan 

Perdagangan Kabupaten Pasangkayu tahun 2023 harga minyak goreng pada pasar 

Smart Pasangkayu untuk merk minyakita yaitu Rp14.000/liter sedangkan untuk minyak 

kemasan bermerek lainnya seperti fortune yaitu Rp20.000/liter dan untuk minyak sawit 

curah Rp14.000/liter.  

Berdasarkan  informasi Dinas Koperasi, Usaha Kecil Menengah dan Perdagangan 

Kabupaten Pasangkayu tahun 2023 tentang kuota penjualan Minyakita untuk Kabupaten 

Pasangkayu menunjukkan penjualan Minyakita sejak januari sampai dengan april 2023 

cukup berfluktuatif yakni penjualan tertinggi pada kemasan pillowpack 1 liter pada bulan 

April 2023 sebanyak 61.200 pcs, sedangkan penjualan terendah padah bulan Januari 

2023 sebanyak 19.200 pcs. Berbeda dengan kemasan pouch 2 liter penjualan tertinggi 

pada bulan Maret sebanyak 10.200 pcs dan mengalami penurunan pada bulan April 

2023 sebanyak 5.100 pcs (Dinas Koperasi Usaha Kecil Menengah dan Perdagangan 

Kabupaten Pasangkayu, 2023). Salah satu faktor yang diduga mempengaruhi penjualan 

Minyakita yaitu karena produk tersebut terbilang merk baru yang masih butuh untuk 

dikenalkan kepada masyarakat baik dari segi kualitas produk, promosi maupun harga 

yang ditawarkan sehingga masyarakat berminat terhadap produk Minyakita dan 

memutuskan untuk membeli. 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Multazam, 2022) 

menunjukkan bahwa variabel marketing mix yang berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian yaitu harga, tempat dan promosi. sedangkan variabel produk tidak 

berpengaruh secara signifikan. Penelitian serupa juga dilakukan oleh (Firmansyah et al., 

2021) yang menunjukkan bahwa variabel marketing mix dan ekuitas merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel yang paling 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah produk, tempat dan ekuitas merek. Selain 

itu, penelitian (Solihin, 2020) juga menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan dan 

promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan minat beli. Minat beli mampu 

memediasi kepercayaan pelanggan dan promosi. berdasarkan penelitian terdahulu 

tersebut maka dapat disimpulkan bahwa beberapa variabel marketing mix berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian dan minat beli serta minat beli mampu memediasi 

beberapa variabel marketing mix teradap keputusan pembelian. Namun dalam penelitian 

tersebut juga masih terdapat variabel yang tidak berpengaruh tergantung produk yang 

menjadi objek penelitian. Sehingga perlu untuk dikaji lebih dalam lagi mengenai 

pengaruh dari setiap variabel marketing mix baik terhadap keputusan pembelian maupun 

minat beli pada produk minyak goreng Minyakita dengan melihat bagaimana persepsi 

dari masing-masing konsumen yang membeli. 

Penjualan Minyakita yang masih cukup berfluktuatif menjadi salah satu 

permasalahan dalam penelitian ini sehingga perlu untuk diketahui hal apa saja yang 

menjadi pertimbangan konsumen dalam membeli produk dengan menggunakan alat 

bantu manajerial marketing mix untuk mengetahui pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian konsumen dengan minat beli sebagai variabel intervening pada produk 

Minyakita. Tentunya setiap konsumen memiiki persepsi yang berbeda-beda terhadap 

produk Minyakita, dengan persepsi yang berbeda ini maka kita dapat mengetahui hal 
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apa yang mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli minyakita terutama di 

Kabupaten Pasangkayu. Hal inilah yang melatar belakangi Peneliti untuk membahas 

lebih dalam mengenai Minyakita dengan menganalisis marketing mix terhadap 

keputusan pembelian melalui minat beli (studi persepsi konsumen minyak goreng 

Minyakita di kabupaten pasangkayu). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

pengaruh marketing mix (produk, harga, tempat dan promosi) terhadap minat beli. 

Menganalisis pengaruh marketing mix (produk, harga, tempat dan promosi) terhadap 

keputusan pembelian. Menganaisis pengaruh minat beli terhadapat keputusan 

pembelian. Menganalisis pengaruh tidak langsung marketing mix (produk, harga, tempat 

dan promosi) terhadap keputusan pembelian melalui minat beli produk Minyakita di 

Kabupaten Pasangkayu. 

2.2 Tinjauan Pustaka 

2.2.1. Pengaruh Marketing Mix 

Marketing Mix merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Menurut (Mas’ari et al., 2019), marketing mix adalah seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya 

pada pasar sasaran. Pada sisi lainnya terdapat penyesuaian pada marketing mix, di 

mana produsen tersebut menyesuikan elemen-elemen marketing mix untuk masing-

masing pasar sasaran. Variabel-variabel yang ada di dalam marketing mix ini bisa 

digunakan secara efektif apabila disusun sesuai dengan keadaan dan situasi yang 

sedang dialami dalam suatu perusahaan. Selain itu, bauran pemasaran dan pelayanan 

juga secara bersama-sama dapat meningkatkan kepuasan konsumen dalam melakukan 

pembelian (Puspita, 2022). Dari definisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 

marketing mix merupakan alat pemasaran yang didalamnya terdapat beberapa faktor-

faktor yang digunakan oleh seorang marketing manajer untuk mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam membeli suatu produk yang ditawarkan. Faktor-faktor tersebut terdiri 

dari product, price, place, dan promotion. 

Marketing mix 4P tergabung dalam sistem pemasaran modern yang terdiri dari 

produk, harga, tempat, dan promosi. Mengubah perilaku konsumen tidaklah mudah, 

tetapi dengan adanya rangsangan pemasaran yang masuk ke dalam kesadaran 

konsumen sehingga konsumen tertarik dan berminat untuk membeli serta 

mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen. Kinerja konsumsi minyak 

goreng di pengaruhi oleh sejumlah faktor yang berhubungan dengan perilaku konsumen 

rumah tangga dalam menghadapi persaingan antara merk Minyakita dengan merk 

minyak goreng lainnya. Marketing mix di gabung untuk merancang strategi penentuan 

posisi suatu produk pada setiap pasar. 

a. Pengaruh Produk 

Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 

diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi pasar sebagai 

pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar bersangkutan baik berupa barang 

maupun jasa. Produk dapat diukur diantaranya melalui variasi produk, kualitas 

produk dan tampilan produk (Kotler & Keller, 2016). Produk juga dapat diartikan 
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sebagai pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang dapat di tawarkan 

sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi melalui pemenuhan dan keinginan 

konsumen sesuai dengan kompensasi dan kapasitas organisasi serta daya beli 

pasar. Selain merek produk, preferensi konsumen terhadap mutu perlu menjadi 

pertimbangan dalam merumuskan strategi pemasaran. Sebelum menentukan untuk 

membeli produk, konsumen telah menilai kualitas produk yang ditawarkan. Apabila 

kualitas produk sangat baik maka konsumen lebih cenderung akan melakukan 

pembelian (Putra et al., 2022). 

Menurut (Kotler & Keller, 2016), beberapa indikator-indikator yang 

digunakan untuk mengukur produk yaitu: 

1. Kinerja (Performance), mencakup seberapa baik produk melaksanakan 

fungsi atau tugas yang dimaksudkan.  

2. Daya tahan (Durability), menunjukkan seberapa lama produk dapat bertahan 

sebelum akhirnya diganti atau diperbaiki yang mencakup ketahanan 

terhadap kerusakan dan umur pakai produk. 

3. Keandalan (Reliability), berhubungan dengan konsistensi dan stabilitas 

performa produk seperti kerusakan. Seberapa sering produk tersebut 

mengalami kerusakan atau kegagalan. 

4. Aesthetics, berfokus pada aspek visual dan estetika produk yang mencakup 

tampilan kemasan, warna maupun aroma produk.  

5. Persepsi kualias produk (Perceived quality), mengacu pada bagaimana 

kualitas produk dirasakan dan dipersepsikan oleh konsumen. 

b. Pengaruh Harga 

Harga adalah apa yang harus di berikan oleh konsumen (pembeli) untuk 

mendapatkan suatu produk. Harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk 

mendapatkan sejumlah kombinasi barang beserta pelayanannya (Gunarsih & 

Tamengkel, 2021). Harga merupakan unsur yang paling fleksibel di antara ketujuh 

unsur marketing mix. Selain itu, menerapkan kebijakan harga rendah dibandingkan 

dengan pesaing dapat diciptakan apabila memiliki keunggulan bersaing pada biaya 

rendah. Penetapan harga dan persaingan harga merupakan masalah yang dihadapi 

oleh eksekutif pemasaran. Namun banyak produsen tidak mampu menangani 

penetapan harga dengan baik. Menurut (Maulana, 2021) Dalam mengukur harga 

digunakan beberapa indikator yaitu: 

1. Keterjangkauan harga yakni harga yang ditawarkan oleh produsen 

terjangkau bagi konsumen. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk yaitu apakah harga yang 

ditawarkan sesuai dengan kualitas dari produk yang diperoleh. 

3. Daya saing harga yaitu perbandingan harga dari produk yang sejenis. 

c. Pengaruh Tempat 

Tempat adalah lokasi perusahaan melakukan kegiatannya dan bagaimana 

perusahaan memakai saluran distribusi. Tempat juga dapat diartikan sebagai 

saluran yang digunakan produsen untuk menyalurkan produk tersebut sampai 

kepada pelanggan (Sendouw, 2018). Pemilihan lokasi sangat penting mengingat 
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apabila salah dalam menganalisis akan mengakibatkan meningakatnya biaya yang 

akan dikeluarkan nantinya, lokasi yang tidak strategis akan mengurangi minat 

konsumen untuk membeli suatu produk. Ketersediaan produk minyak goreng 

sangat erat kaitannya dengan strategi saluran distribusi yang digunakan oleh 

produsen, saluran distribusi menghubungkan produsen dengan pengguna akhir 

produk atau jasa. Pemasaran produk minyak goreng yang telah dikemas dan telah 

memiliki merek dan memasarkan produknya dengan cara langsung atau tidak 

langsung kepada konsumen. Distribusi berkaitan dengan kemudahan memperoleh 

produk di pasar dan tersedia saat pelanggan mencarinya. Distribusi memperlihatkan 

berbagai kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk menjadikan produk atau jasa 

diperoleh dan tersedia bagi pelanggan sasaran. Menurut (Abriansyah & Nurdin, 

2020); (Arifin, 2022) beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur 

tempat yaitu: 

1. Akses, merujuk pada kemudahan dan kenyamanan yang dirasakan oleh 

konsumen dalam mencapai lokasi penjualan produk  

2. Visibilitas, merujuk pada sejauh mana lokasi penjualan produk dalam dilihat 

atau dikenali oleh konsumen. 

3. Saluran (lama proses distribusi), merujuk pada efisiensi dan efektivitas 

saluran distribusi dan waktu yang dibutuhkan untuk mengirim produk atau 

layanan ke konsumen. 

4. Lingkungan, mengacu pada kondisi dan kualitas area sekitar lokasi 

penjualan, seberapa jauh dengan pesaing produk sejenis. 

d. Pengaruh Promosi 

Promosi ialah aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk 

pelanggan membelinya. Kegiatan promosi merupakan komponen yang dipahami 

untuk memberitahukan dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan, 

sehingga pasar dapat mengetahui tentang produk yang diproduksi oleh perusahaan 

tersebut. Tanpa promosi jangan diharapkan konsumen dapat mengenal produk 

yang ditawarkan. Oleh karena itu, promosi merupakan sarana yang paling ampuh 

untuk menarik dan mempertahankan konsumennya. Promosi penjualan adalah 

suatu tindakan perusahaan untuk memperkenalkan produk yang dipasarkan 

sedemikian rupa sehingga konsumen akan mudah melihatnya dan bahkan dengan 

cara penempatan dan peraturan tertentu maka produk tersebut akan menarik 

perhatian konsumen (Ridwan & Yolanda, 2023). Strategi promosi adalah 

perencanaan, implementasi dan pengendalian komunikasi dari suatu organisasi 

kepada konsumen dan sasaran lainnya. Fungsi promosi dalam bauran pemasaran 

adalah untuk mencapai target penjualan.komponen bauran promosi untuk 

mencakup penjualan perorangan, promosi penjualan dan hubungan masyarakat, 

tangguang jawab yang penting. Menurut (Senggetang et al., 2019) beberapa 

indikator-indikator yang digunakan dalam mengukur promosi yaitu : 

1. Frekuensi promosi, yaitu seberapa sering promosi dilakukan dalam periode 

waktu tertentu serta seberapa bervariasinya promosi yang diberikan. 

2. Frekuensi diskon atau potongan harga, yaitu seberapa sering diskon atau 

potongan harga diberikan kepada konsumen. 
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3. Kuantitas media promosi, yakni jumlah dan variasi media yang digunakan 

dalam menyebarluaskan pesan promosi. 

2.2.2. Pengaruh Minat Beli 

Minat beli adalah suatu tindakan yang dilakukan oleh seseorang yang tentunya diawali 

oleh sebuah rangsangan yang menjadi penyebab tindakan tersebut dilakukan, salah satu 

akibat dari rangsangan yang diberikan oleh bauran pemasaran yaitu minat pembelian 

terdahap produk-produk tertentu. Minat beli adalah perilaku yang menunjukkan adanya 

suatu respon terhadap objek. Minat konsumen tumbuh karena suatu motif yang 

berdasarkan atribut-atribut sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen dalam 

menggunakan suatu produk maupun jasa (Hatta, 2018). 

Menurut Kotler dan Keller, 2009 dalam (Nadya Rizki Mirella et al., 2022), 

menyatakan bahwa terdapat dua faktor yang mempengaruhi minat beli seseorang yaitu 

sikap orang lain yang dalam hal ini sikap orang lain berpengaruh negatif dan positif 

sehubungan dengan minat beli konsumen, dan yang kedua yaitu situasi yang tidak 

terinspirasi dalam hal ini merupakan situasi yang tiba-tiba muncul serta dapat merubah 

minat beli konsumen. Selain itu, pengaruh ekternal, kesadaran akan kebutuhan, 

pengenalan produk dan evaluasi alternatif adalah hal yang dapat menimbulkan minat beli 

konsumen (Istikhomah, 2013). Dari beberapa teori yang telah dijelaskan maka dapat 

disimpulkan bahwa minat pembelian merupakan tindakan yang menunjukkan adanya 

rencana untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk atau merek tertentu yang 

disebabkan karena adanya pengaruh internal maupun eksternal yang terdapat pada diri 

konsumen. 

Tahapan-tahapan produsen dalam menentukan minat beli atau menentukan 

dorongan kosnuemn dalam melakukan pembelian terhadap suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan dapat dilihat pada model AIDA yang dikembangkan oleh (Kotler & Keller, 

2016), yang terdiri dari: 

a. Attention  

Tahap ini merupakan langkah awal dalam menilai suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan sesuai dengan kebutuhan calon konsumen, selain itu calon 

konsumen juga mempelajari produk atau jasa yang ditawarkan. 

b. Interest 

Pada tahap ini calon konsumen mulai tertarik untuk membeli produk atau jasa 

yang ditawarkan setelah memperoleh informasi yang lebih terperinci mengenai 

produk atau jasa yang ditawarkan. 

c. Desire 

Calon konsumen mulai memikirkan serta berdiskusi mengenai produk atau jasa 

yang ditawarkan karena hasrat dan keinginan untuk membeli mulai timbul. Pada 

tahap ini, calon konsumen sudah mulai berminat terhadap produk atau jasa yang 

ditawarkan, yang ditandai dengan munculnya minat yang kuat dari diri calon 

konsumen untuk membeli dan mencoba produk atau jasa tersebut. 

d. Action  

Pada tahap ini calon konsumen telah mempunyai kemantapan yang tinggi untuk 

membeli dan menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. 
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Menurut (Solihin, 2020), Indikator-indikator yang digunakan untuk mengukur minat beli 

konsumen yaitu: 

1. Minat transaksional yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

2. Minat referensial yaitu kecenderungan seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain. 

3. Minat preferensial yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi utama pada produk tersebut, preferensi tersebut dapat 

diganti jika terjadi sesuatu pada produk preferensinya. 

4. Minat eksploratif yaitu minat yang menggambarkan perilaku konsumen yang 

selalu mencari informasi mengenai produk yang diminati dan mencari informasi 

untuk mendukung keuntungan dari suatu produk. 

2.2.3. Keputusan Pembelian 

Semua kegiatan yang dilakukan perusahaan melalui pemasaran diharapkan mampu 

mempengaruhi konsumen, sehingga sampai pada keputusan pembelian. Sedangkan 

keputusan pembelian dapat diartikan sebagai keputusan konsumen untuk membeli 

produk dengan didasari oleh adanya niat untuk melakukan pembelian dengan melalui 

beberapa tahap. Keputusan pembelian itu sendiri diartikan sebagai serangkaian langkah 

yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli atau menggunakan produk atau jasa 

tertentu yang ditawarkan dengan didasari adanya niat untuk melakukan pembelian atau 

penggunaan produk atau jasa (Hanaysha, 2022). Sedangkan pengertian lain 

dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 2016) menyatakan bahwa keputusan pembelian tidak 

terlepas dari bagaimana konsumen melalui berbagai tahap yaitu mengetahui masalah 

yang dihadapi sampai dengan terjadinya transaksi pembelian konsumen. Jadi keputusan 

adalah pembangkit daya gerak untuk berbuat sesuatu dalam rangka mencapai kepuasan 

dan tujuan. Keputusan merupakan kunci untuk mengerti tingkah laku pembeli atau 

pelanggan. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian yang 

dilakukan konsumen dimulai jauh sebelum terjadinya kegiatan pembelian dan 

mempunyai kelanjutan yang panjang setelah pembelian dilakukan. Pemasar harus 

meneliti konsumen untuk mengetahui jenis masalah atau keinginan dan kebutuhan yang 

timbul, apa yang menyebabkan rasa kebutuhan itu dan bagaimana rasa kebutuhan itu 

mengarah pada obyek tertentu. 

Tahap-tahap dalam proses keputusan membeli ada lima tahap yang harus dilalui 

konsumen dalam proses pembelian, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Model ini 

menekankan bahwa proses pembelian bermula sebelum pembelian dan berakibat jauh 

setelah pembelian. Setiap konsumen tertentu melewati tahap ini untuk setiap pembelian 

yang mereka buat. Menurut (Solihin, 2020); (Yanti, 2021) proses atau tahapan dalam 

pengambilan keputusan terdiri dari indikator-indikator yaitu: 

1. Pengenalan masalah kebutuhan 

Terjadi ketika konsumen menghadapi ketidak seimbangan antara keadaan 

sebenarnya dan keinginan. pengenalan dipicu ketika konsumen diekspos pada 
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stimulasi eksternal (produk, harga, saluran distribusi/tempat dan promosi). Selain itu 

untuk meningkatkan konsumsi dengan cara melakukan strategi promosi yang tepat 

dan mengalokasikan biaya promosi.  

2. Pencarian informasi  

Pencarian informasi dapat terjadi secara internal dan eksternal maupun keduanya. 

Pencarian informasi internal yang berupa pengenalan suatu produk dari lingkungan 

dalam sedangkan eksternal yang mencari informasi dari lingkungan luar. 

3. Evaluasi alternative 

Setelah mendapatkan informasi dan merancang sejumlah pertimbangan dari produk 

alternative yang tersedia, konsumen siap untuk membuat suatu keputusan di 

tambah dengan informasi yang di peroleh dari luar. Banyak faktor yang 

mempengaruhi evaluasi konsumen atas produk seperti harga dan kemudahan. 

Seperti rumah tangga yang memilih merek produk minyak goreng tertentu, karena 

merek tersebut dapat di temukan di berbagai tempat penjualan.  

4. Keputusan pembelian  

Sejalan dengan evaluasi atas sejumlah hal, maka konsumen dapat memutuskan 

apakah produk akan dibeli atau diputuskan untuk tidak membeli. jika konsumen 

memutuskan untuk melakukan pembelian, maka langkah selanjutnya adalah 

melakukan evaluasi terhadap produk tersebut setelah pembelian. 

5. Perilaku pasca pembelian  

Pekerja pemasar tidak berakhir ketika produk di beli. Setelah membeli produk 

konsumen baik puas atau tidak puas dan akan terlibat dalam perilaku pasca 

pembelian yang menarik bagi pemasar.  

2.3 Kerangka Konseptual 

Meningkatnya persaingan antara pemasar produk yang sama merupakan sebuah 

tantang bagi industri khususnya pada bidang pertanian. Salah satu produk yang memiliki 

banyak pesaing adalah minyak goreng. Oleh karena itu pengusaha atau pemasar minyak 

goreng perlu menetapkan strategi pemasaran yang tepat dengan memberikan kepuasan 

kepada konsumennya. Salah satu cara untuk memahami kepuasan konsumen adalah 

dengan cara mengidentifikasikan variabel-variabel dalam faktor-faktor bauran 

pemasaran atau marketing mix yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian yang dimediasi oleh minat beli pada produk minyak goreng 

minyakita khususnya di Kabupaten Pasangkayu. Bauran pemasaran merupakan 

kombinasi variabel yang dapat dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

reaksi para pembeli atau konsumen yang merupakan inti dari sistem pemasaran. Faktor-

faktor marketing mix tersebut meliputi variabel produk, harga, promosi, dan tempat yang 

terdiri dari beberapa indikator yang digunakan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

keputusan konsumen yang dapat juga dipengaruhi oleh besarnya minat beli konsumen 

terhadap produk tersebut dalam pasar sasarannya, khususnya konsumen Minyakita  di 

Kabupaten Pasangkayu. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dibuat kerangka 
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pemikiran mengenai analisis marketing mix terhadap keputusan pembelian konsumen 

melalui minat beli pada produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. Kerangka pikir 

dapat dilihat pada Gambar 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

2.4 Hipotesis Penelitian 

Merujuk pada kerangka konseptual dan rumusan masalah yang telah dikemukakan 

dalam penelitin ini, maka hipotesis yang dikembangkan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

Hipotesis 1: Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli minyak

  goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 2: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli minyak

  goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 3: Tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli minyak

  goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 4: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli minyak

  goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 5: Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Produk  
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Harga  

(Price) (X2) 
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(Place) (X3) 

Promosi  

(Promotion) (X4) 
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Minat beli 

(Z) 
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βZX₂ 

βZX₁ 

βYZ 
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Hipotesis 6:  Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

  minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 7: Tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 8: Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 9: Minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 10: Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian melalui minat beli konsumen minyak goreng Minyakita di

  Kabupaten Pasangkayu.   

Hipotesis 11: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

  melalui minat beli konsumen minyak goreng Minyakita di Kabupaten

  Pasangkayu. 

Hipotesis 12: Tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian melalui minat beli konsumen minyak goreng Minyakita di

  Kabupaten Pasangkayu. 

Hipotesis 13: promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

  pembelian melalui minat beli konsumen minyak goreng Minyakita di

  Kabupaten Pasangkayu. 

2.5 Metode  

2.5.1. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Kabupaten Pasangkayu, Provinsi Sulawesi Barat. 

Penentuan lokasi dipilih secara sengaja dengan pertimbangan bahwa Kabupaten 

Pasangkayu merupakan salah satu penghasil minyak mentah Crude Palm Oil (CPO) dan 

merupakan salah satu Kabupaten yang memiliki perusahaan produsen minyakita yaitu 

dikelola oleh PT. Tanjung Sarana Lestari. Adapun waktu dari penelitian ini yaitu pada 

bulan Juli sampai dengan November 2023. 

2.5.2. Jenis dan Sumber Data 

Jenis penelitian ini adalah menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan 

kuantitatif. Menurut (Murjani, 2022), metode penelitian kuantitatif adalah suatu metode 

penelitian yang berdasarkan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti dengan 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan 

tujuan menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Pada penelitian ini pengolahan data 

statistik kuantitatif menggunakan program SPSS (Statistical Product and Service 

Solutions). 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data 

sekunder. Berikut ini adalah penjabarannya: 
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1. Data Primer adalah data yang dibuat oleh peneliti untuk maksud khusus 

menyelesaikan masalah riset (Malhotra et al., 2017). Data primer dalam penelitian 

ini adalah data yang diperoleh secara langsung dari hasil penyebaran kuesioner 

kepada responden sebagai sumber informasi.  

2. Data sekunder adalah data yang diperlukan untuk mendukung hasil penelitian 

berasal dari literature, artikel dan berbagai sumber lainnya yang berhubungan 

dengan penelitian (Sugiyono, 2013). Data sekunder dalam penelitian ini adalah data 

yang diperoleh dari literature, tinjauan pustaka dan media online sebagai informasi 

pendukung. 

 

2.5.3. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli produk 

minyak goreng Minyakita baik di pasar tradisional maupun toko swalayan pada tiga 

Kecamatan yaitu Kecamatan Pasangkayu, Kecamatan Tikke raya dan Kecamatan 

Sarudu Kabupaten Pasangkayu. Pemilihan ketiga kecamatan tersebut berdasarkan jarak 

lokasi dari produsen Minyakita yang dilihat dari kecamatan terdekat, tengah dan jauh dari 

produsen atau pabrik Minyakita. Populasi adalah gabungan seluruh elemen yang 

memiliki serangkaian karakteristik serupa yang mencakup semesta untuk kepentingan 

riset pemasaran (Malhotra et al., 2017). Populasi pada penelitian ini tidak diketahui 

jumlahnya. 

Sampel dalam penelitian adalah konsumen produk Minyakita di Kecamatan 

Pasangkayu, Tikke Raya dan Sarudu dengan karakteristik yaitu pernah membeli minyak 

goreng Minyakita 1 bulan terakhir pada saat proses pengambilan data. Metode 

pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non-probability 

sampling yaitu accidental sampling dimana sampel diambil berdasarkan kebetulan, 

artinya siapa saja yang bertemu dengan peneliti dan sesuai dengan karakteristik maka 

orang tersebut dapat dijadikan sebagai sampel (Fauzy, 2019). Besarnya sampel dalam 

penelitian ini ditentukan dengan rumus Snedecor dan Chocran (1967) (Maretiana & 

Abidin, 2022) dengan nilai kritis adalah 10%, yakni sebagai berikut: 

n = 
𝑍2𝑃𝑞

𝑒2  

   = 
(1,96)2(0,5)(0,5)

(0,1)2  

   = 96,04 

   = 97 Responden 

Keterangan : 

Z = Tingkat keyakinan 95%  q = Peluang salah 

P  = Peluang benar   e  = Margin of error 

Dengan demikian, diharapkan sampel yang diperoleh benar-benar sesuai dengan 

penelitian ini. Proses pengambilan sampel dilakukan dengan membagikan kuesioner 

satu per satu pada konsumen Minyakita di Kabupaten Pasangkayu. Sampel dalam 

penelitian diambil secara spontanitas dengan membagi 97 responden kedalam 3 

Kecamatan dengan pembagian yaitu 33 responden di Kecamatan Pasangkayu, 32 

responden di Kecamatan Tikke Raya dan 32 Responden di Kecamatan Sarudu yang 
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pernah membeli minyak goreng Minyakita 1 bulan terakhir pada saat proses 

pengambilan data serta bersedia untuk dijadikan sebagai responden penelitian. Peneliti 

membagikan sendiri kuesioner penelitian dan mendampingi responden selama 

pengisian kuesioner. 

2.5.4. Metode Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Wawancara 

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila penelitian akan 

melaksanakan studi pendahuluan untuk menentukan permasalahan yang harus 

diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal yang mendalam dari 

respondennya. Dalam penelitian ini akan dilakukan wawancara kepada responden 

yang membeli atau pernah membeli minyak goreng merek minyakita di pasar 

tradisional maupun swalayan di Kabupaten Pasangkayu. 

2. Kuisioner  

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan cara memberi seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk menjawabnya. 

Responden akan menjawab pertanyaan dan menanggapi pernyataan mengenai 

produk, harga, tempat, promosi, keputusan pembelian dan minat beli yang diberikan 

oleh peneliti. Variabel akan diukur melalui indikator, kemudian indikator tersebut 

menjadi titik tolak untuk menyusun item-item instrument yang dapat berupa 

pernyataan atau pertanyaan. Jawaban-jawaban dari setiap pertanyaan atau 

pernyataan mempunyai gradasi dari sangat setuju diberi nilai 5 sampai sangat tidak 

setuju.  

Tabel 2.1 Penilaian Kuesioner 

 Skor Keterangan 

1 Sangat tidak setuju 

2 Tidak setuju 

3 Netral 

4 Setuju 

5 Sangat setuju  

Adapun variabel dan indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 2.2 Variabel dan indikator marketing mix terhadap keputusan pembelian melalui 

minat beli produk minyakita. 

No  Variabel  Definisi konseptual Indikator Definisi operasional Sumber 

1. Produk 
(X1) 

Produk adalah 
barang ataupun jasa 
yang ditawarkan 
oleh produsen 
sebagai suatu 
usaha untuk 
mencapai tujuan 
suatu perusahaan 
atau organisasi 

Kinerja Kinerja dari kemasan 
produk minyak 
goreng minyakita 

(Kotler & 
Keller, 
2016) 

  Daya tahan Lama pemakaian 
produk hingga produk 
tersebut harus 
diganti, semakin lama 
frekuensi 
pemakaiannya maka 
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melalui pemenuhan 
kebutuhan dan 
keinginan 
konsumen secara 
berkelanjutan. 
 

daya tahannya akan 
semakin lama 

  Reliability  Probabilitas 
terjadinya kerusakan 
produk dalam waktu 
tertentu, semakin 
kecil kemungkinan 
terjadinya kerusakan 
maka semakin andal 
produk tersebut 

 

  Aesthetics  Menyangkut 
penampilan produk 
yang dapat dinilai 
melalui panca indera 
(rasa, aroma, warna) 

 

  Persepsi 
terhadap 
kualitas 

Persepsi terhadap 
kualitas yang dinilai 
berdasarkan reputasi 
produk 

 

2. Harga (X2) Harga adalah 
besarnya biaya 
yang ditetapkan 
oleh produsen pada 
suatu produk  yang 
ditawarkan kepada 
konsumen sehingga 
menentukan 
diterima atau 
tidaknya produk 
tersebut oleh 
konsumen. 
 

Keterjangka
uan harga 

Konsumen dapat 
menjangkau harga 
yang telah ditetapkan 
oleh perusahaan 

(Maulana
, 2021) 

  Kesesuaian 
harga 
dengan 
kualitas 

Konsumen akan 
melihat harga yang 
ditawarkan dengan 
kualitas yang 
ditawarkan dengan 
produk yang ada 

 

  Daya saing 
harga 

Konsumen akan 
melihat harga yang 
ditawarkan dan 
membandingkannya 
dengan produk 
sejenis 

 

3. Tempat 
(X3) 

Tempat adalah 
keputusan yang 
dibuat oleh suatu 
perusahaan 
terhadap saluran 
distribusi untuk 
menempatkan 
produk yang dijual 
pada tempat yang 
strategis dengan 
proses distribusi 
yang mudah dan 
cepat sehingga 
dapat dijangkau 
oleh konsumen. 
 

Akses Lokasi sering dilalui 
dan mudah untuk 
dijangkau sarana 
transportasi  

(Abriansy
ah & 
Nurdin, 
2020); 
(Arifin, 
2022) 

  Visibilitas Lokasi dapat dilihat 
dengan jelas oleh 
konsumen dari jarak 
pandang normal  

 

  Lama proses 
distribusi 

Konsumen akan 
mendapatkan 
kemudahan dalam 
mencari produk 
dengan cepat 

 

  Lingkungan  Lingkungan sekitar 
yang mendukung 
produk atau jasa 
diwarkan kepada 
konsumen. Contonya 
yaitu adanya pesaing 
yang berdekatan 
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4. Promosi 
(X4) 

Promosi adalah 
suatu kegiatan 
pengenalan produk 
yang kepada calon 
konsumen yang 
bertujuan untuk 
menyampaikan 
manfaat serta 
keunggulan produk 
sehingga membuat 
konsumen tertarik 
untuk membeli 
produk tersebut. 
 

Frekuensi 
promosi 
minyakita 

Konsumen 
mengetahui produk 
dengan banyaknya 
promosi yang 
diperoleh terhadap 
produk tersebut baik 
promosi melalui 
media sosial, tv 
maupun secara 
langsung dari individu 
maupun kelompok 

(Sengget
ang et 
al., 2019) 

  Frekuensi 
diskon 
minyakita 

Konsumen akan 
mendapatkan diskon 
atau potongan harga 
dari produk yang 
akan dibeli 

 

  Media 
promosi 

Banyaknya alat atau 
media promosi yang 
digunakan untuk 
menjangkau 
konsumen  

 

5. Minat beli 
(Z) 

Minat beli adalah 
tindakan yang 
menunjukkan 
adanya rencana 
untuk melakukan 
pembelian terhadap 
suatu produk atau 
merek tertentu yang 
disebabkan karena 
adanya rangsangan 
yang diberikan dan 
sesuai dengan 
keinginan dan 
kebutuhan 
konsumen sehingga 
tindakan membeli 
produk tersebut 
dilakukan. 
 

Minat 
eksploratif 
(mencari 
informasi 

Kecenderungan 
seseorang untuk 
mencari informasi 
terkait dengan produk 
yang diminati dan 
mencari informasi 
pendukung terkait 
dengan keunggulan 
dari produk 

(Solihin, 
2020) 

  Minat 
referensial 
(merekomen
dasikan ke 
orang lain) 

Kecenderungan 
seseorang untuk 
merekomendasikan 
produk kepada orang 
lain 

 

  Minat 
transaksiona
l (tindakan 
pembelian) 

Kecenderungan 
seseorang untuk 
membeli produk yang 
ditawarkan 

 

  Minat 
preferensial 
(menjadikan 
yang utama) 

Kecenderungan 
seseorang untuk 
memiliki preferensi 
terhadap produk atau 
menjadikan produk 
tersebut menjadi 
yang utama 

 

6. Keputusan 
pembelian 
(Y) 

Keputusan 
pembelian adalah 
suatu reaksi yang 
diberikan atas 
beberapa 
pertimbangan 
alternative yang 
dilakukan secara 
sadar dalam 
menganalisis 

Pengenalan 
masalah 

Konsumen merasa 
membutuhkan dan 
menginginkan produk 
yang akan dibeli 

(Solihin, 
2020); 
(Yanti, 
2021) 

  Pencarian 
informasi 

Konsumen mencari 
informasi terkait 
dengan produk yang 
akan dibeli 
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  kebutuhan dengan 
beberapa tawaran 
yang diberikan 
sehingga dengan 
pertimbangan 
tersebut dapat 
menjadi tolak ukur 
untuk memutuskan 
membeli produk. 
 

Evaluasi 
alternatif 

Konsumen merasa 
yakin terhadap 
produk yang dibeli 
dan sudah sesuai 
dengan harapannya  

 

  Keputusan 
pembelian 

Konsumen merasa 
yakin dan 
memutuskan untuk 
membeli  produk 

 

  Perilaku 
pasca 
pembelian 

Konsumen 
memutuskan untuk 
membeli ulang 
produk yang sudah 
pernah dibeli 

 

Sumber : Telaah Literatur, 2023 

 

2.5.5 Uji Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang dapat digunakan untuk memperoleh, 

mengolah dan menginterpretasikan informasi yang diperoleh dari para responden yang 

dilakukan dengan menggunakan pola ukur yang sama. Dalam penelitian ini, data 

diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada konsumen. Kuesioner akan 

menghasilkan data yang akurat apabila telah diukur ketepatannya menggunakan uji 

validitas dan reliabilitas. 

2.5.5.1 Uji Validitas  

Uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada obyek penelitian 

dengan data yang dapat dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono, 2013). Uji validitas 

digunakan untuk mengukur ketepatan suatu item dalam kuesioner atau skala, apakah 

item-item pada kuesioner tersebut sudah tepat dalam mengukur obyek penelitian. 

Biasanya syarat minimum untuk dianggap valid adalah jika r hitung ≥ 0,3. Jadi, jika r 

hitung < 0,3 maka butir dalam instrumen tersebut dinyatakan tidak valid. Pengujian 

validitas dalam penelitian ini menggunakan korelasi product momen untuk menghitung 

koefisien korelasi menggunakan rumus: 

rxy = 
𝑛 ∑ 𝑥𝑖𝑦𝑖−(∑ 𝑥𝑖)(∑ 𝑦𝑖)

√(𝑛 ∑ 𝑥𝑖
2−(∑ 𝑥𝑖)²)(𝑛 ∑ 𝑦𝑖

2− (∑ 𝑦𝑖)²)

 

Dimana : 

rxy  = Koefisien korelasi product momen 

n = Jumlah responden 

xi = skor setiap item pada instrumen 

yi = skor total instrument 
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Dasar pengambilan keputusan : 

r hitung ≥ 0,3  = valid 

r hitung < 0,3  = tidak valid 

2.5.5.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas menunjukkan sejauh mana pengukuran tersebut tanpa bias dan menjamin 

pengukuran yang konsisten berdasarkan waktu dan berbagai item dalam instrumen 

penelitian. Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban dari responden 

konsisten atau stabil. Terdapat beberapa metode yang dapat digunakan untuk mengukur 

tingkat reliabilitas instrumen salah satunya seperti koefisien Croncbach’s Alpha. Jika 

hasil koefisien Croncbach’s Alpha menunjukkan angka ≥ 0,60 maka dapat disimpulkan 

bahwa instrumen tersebut dinyatakan reliabilitas (Pratiwi & Dewi, 2021). 

2.5.6 Uji Normalitas 

Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui apakah data yang dihasilkan berdistribusi 

normal atau tidak. Untuk melihat baik tidaknya suatu model regresi maka dapat dilihat 

dari data yang diperoleh berdistribusi normal atau mendekati normal. Pengujian 

normalitas data dilakukan dengan menggunakan uji kolmogorov-smirnov. Pengujian data 

dapat dikatakan normal apabila memiliki nilai signifikansi > 0,05 (Raldianingrat & Fitria, 

2022).  

2.5.7 Teknik Analisis Data 

Dalam proses analisis statistik kuantitatif dalam penelitian ini menggunakan analisis jalur 

atau Path Analysis yang dianalisis dengan menggunakan software SPSS (Statistical 

Product and Service Solutions) versi 25. Path Analysis merupakan Teknik analisis data 

yang bertujuan untuk menguji pola hubungan antar variabel guna memastikan dampak 

langsung dan tidak langsung dari kumpulan faktor independen (eksogen) terhadap 

variabel dependen (endogen) (Multazam, 2022). Tujuan dari analisis ini adalah untuk 

mengetahui seberapa besar pengaruh produk (X1), harga (X2), tempat (X3), dan promosi 

(X4) terhadap keputusan pembelian (Y) dan pengaruhnya terhadap minat beli (Z). 

Adapun beberapa tahapan pengujian yang dilakukan yaitu: 

2.5.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis statistik deskriptif merupakan metode yang berkaitan dengan pengumpulan data 

sehingga memberikan informasi yang berguna. Statistik deskriptif adalah statistik yang 

dgunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan 

data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan 

yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono, 2013). Upaya penyajian ini 

bertujuan untuk mengungkapkan informasi penting yang terdapat pada data dalam 

bentuk yang ringkas dan sederhana. Menurut (Hikmawati, 2020), metode analisis 

statistik deskriptif digunakan untuk menyajikan dan menganalisis data agar lebih 

bermakna dan dapat dikomunikasikan, disertai dengan perhitungan sederhana untuk 

memperjelas konteks dan karakteristik data yang bersangkutan. Dalam penelitian ini 

metode analisis statistik deskriptif digunakan untuk menjabarkan variabel-variabel yang 

digunakan dalam penelitian ini. Data yang dianalisis menggunakan metode ini disajikan 
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dalam bentuk naratif atau penguraian. Dalam penelitian ini interpretasi data statistik 

deskriptif dilakukan dengan melihat kriteria TCR (Tingkat Capaian Responden). Untuk 

mencari TCR digunakan rumus sebagai berikut: 

TCR   = ∑ (𝑇𝑖𝑥𝑆𝐿𝑖)
𝑛
𝑖=1   

Indeks TCR = 
𝑇𝐶𝑅

𝑌
𝑥 100% 

Keterangan: 

TCR = Tingkat capaian responden 

Ti = Total skor likert jawaban responden 

SLi = Skor likert sesuai pilihan jawaban responden 

Y = Skor tertinggi TCR (skor tertinggi likert x n) 

Dengan kriteria capaian sebagai berikut (Parulian Remus, 2017): 

Tabel 2.3 Kriteria TCR  

No  Rentang skala TCR 

1. 90% - 100% Sangat baik 

2. 80% - 89,99% Baik  

3. 65% - 79,99% Cukup 

4. 55% - 64,99% Kurang baik 

5. 0% - 54,99% Tidak baik 

 

2.5.7.2 Analisis Jalur (Path Analysis) 

Penelitian ini menggunakan analisis jalur atau path analysis. Path analysis adalah 

perluasan dari analisis regresi linear berganda atau dapat juga dikatakan bahwa analisis 

jalur ini merupakan penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan sebab akibat 

yang inheren antara variabel independen dengan variabel dependen yang telah 

ditetapkan sebelumnya (Sarwono, 2011). Penelitian ini tergolong penelitian yang bersifat 

kausal, data diperoleh dari instrumen yang berbentuk kuesioner dan telah diuji validitas 

dan reliabilitasnya. Sebelum digunakan untuk menguji antar variabel sesuai dengan jalur 

yang telah dibuat, terdapat beberapa persyaratan analisis jalur yang perlu diperhatikan 

yaitu semua variabel berskala interval, pola hubungan antar variabel bersifat linier dan 

digunakan untuk menganalisis hubungan kausal antar variabel dan menguji hipotesis.  

Pada model analisis jalur, dikenal tiga tipe variabel yaitu variabel independen, 

variabel intervening dan variabel dependen. Dalam penelitian ini variabel independent 

berupa produk (X1), harga (X2), tempat (X3), dan promosi (X4), variabel intervening 

berupa minat beli (Z), dan variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y). 

Perhitungan koefisien jalur menggunakan aplikasi SPSS pada fitur regresi linear pada 

tiap model persamaan. Koefisien jalur adalah standardized regression coeficient (beta) 

yang menunjukkan pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen yang 

telah disusun dalam diagram jalur. Dalam penelitian ini dijelaskan bahwa hubungan 
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antara marketing mix (produk, harga, tempat dan promosi) terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli seperti pada Gambar 2.2 berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Model analisis jalur (path analysis) 

Keterangan : 

βZX1 = Koefisien jalur pengaruh langsung produk terhadap keputusan pembelian 

βZX2 = Koefisien jalur pengaruh langsung harga terhadap keputusan pembelian. 

βZX3 = Koefisien jalur pengaruh langsung tempat terhadap keputusan pembelian 

βZX4 = Koefisien jalur pengaruh langsung promosi terhadap keputusan pembelian. 

βYX1 = Koefisien jalur pengaruh langsung produk terhadap minat beli 

βYX2 = Koefisien jalur pengaruh langsung harga terhadap minat beli 

βYX3 = Koefisien jalur pengaruh langsung tempat terhadap minat beli 

βYX4 = Koefisien jalur pengaruh langsung promosi terhadap minat beli 

βZY = Koefisien jalur pengaruh langsung minat beli terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan gambar model analisis jalur diatas maka dapat dirumuskan dua 

persamaan yaitu sebagai berikut: 

𝑍 = 𝛽𝑍𝑥1. 𝑋1 + 𝛽𝑍𝑥2. 𝑋2 + 𝛽𝑍𝑥3. 𝑋3 + 𝛽𝑍𝑥4. 𝑋4 + 𝑒1…………………………………..........(1) 

𝑌 = 𝛽𝑌𝑥1. 𝑋1 + 𝛽𝑌𝑥2. 𝑋2 + 𝛽𝑌𝑥3. 𝑋3 + 𝛽𝑌𝑥4. 𝑋4 + 𝛽𝑌𝑧. 𝑍 + 𝑒2…………….………….........(2) 

Produk  

(Product) (X1) 

Harga  

(Price) (X2) 

Tempat  

(Place) (X3) 

Promosi  

(Promotion) (X4) 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

Minat beli 

(Z) 

βYX₄ 

βYX₃ 

βYX₂ 

βYX₁ 

βZX₄ 

βZX₃ 

βZX₂ 

βZX₁ 

βYZ 
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Keterangan : 

X1 = Produk  

X2 = Harga 

X3 = Tempat 

X4 = Promosi     

Z = Minat beli    

Y = Keputusan pembelian 

e1,2 = Residual variabel (error) 

Perhitungan jalur dilakukan dengan tujuan untuk menjelaskan pengaruh variabel 

bebas yaitu produk, harga, tempat dan promosi terhadap variabel terikat yaitu keputusan 

pembelian melalui minat beli sebagai variabel intervening baik secara langsung maupun 

tidak langsung. Untuk mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung maka 

perlu dilakukannya uji signifikansi dari setiap jalur yang ada (Keneq, 2020). Berdasarkan 

dari pernyataan tersebut maka akan diketahui besarnya pengaruh langsung dan tidak 

langsung dalam penelitian ini. Proses dalam perhitungan jalur dijelaskan sebagai berikut: 

1. Menghitung pengaruh langsung (Direct Effect/DE) 

1) Pengaruh variabel produk terhadap minat beli. 

DEzx1 : X1   Z 

2) Pengaruh variabel harga terhadap minat beli. 

DEzx2 : X2   Z 

3) Pengaruh variabel tempat terhadap minat beli. 

DEzx3 : X3   Z 

4) Pengaruh variabel promosi terhadap minat beli. 

DEzx4 : X4   Z 

5) Pengaruh variabel produk terhadap keputusan pembelian. 

DEyx1 : X1   Y 

6) Pengaruh variabel harga terhadap keputusan pembelian. 

DEyx2 : X2   Y 

7) Pengaruh variabel tempat terhadap keputusan pembelian. 

DEyx3 : X3   Y 

8) Pengaruh variabel promosi terhadap keputusan pembelian. 

DEyx4 : X4   Y 

9) Pengaruh variabel minat beli terhadap keputusan pembelian. 
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DEyz  :  Z   Y 

2. Menghitung pengaruh tidak langsung (Indirect Effect/IE) 

1) Pengaruh variabel produk terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli. 

IEzyx1 : X1    Z   Y 

2) Pengaruh variabel produk terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli. 

IEzyx2 : X2    Z   Y 

3) Pengaruh variabel produk terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli. 

IEzyx3 : X3    Z   Y 

4) Pengaruh variabel produk terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli. 

IEzyx4 : X4    Z   Y 

 

2.5.7.3 Uji Sobel 

Dalam analisis jalur untuk mengetahui pengaruh tidak langsung digunakan Uji Sobel 

untuk melihat signifikansi pengaruh tidak langsung digunakan strategi product of 

coeficient dengan melihat nilai t > 1,985, metode ini dinilai mempunyai kekuatan secara 

statistik. Dalam penelitian ini, uji sobel dihitung dengan menggunakan rumus sebagai 

berikut: 

Z = 
𝑎𝑏

√𝑏2𝑆𝑎2+𝑎2𝑆𝑏2+𝑆𝑎2𝑆𝑏2
.......................................................................................(3) 

Jika nilai t hitung lebih besar dari 1,985 (dengan tingkat kepercayaan 95%), 

maka variabel mediasi dinilai secara signifikan memediasi hubungan antara variabel 

eksogen dan variabel endogen (Adriyati & Indriani, 2017). Uji sobel ini dilakukan dengan 

cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung variabel independent (X) terhadap 

variabel dependent (Y) melalui variabel intervening (Z).  

2.5.7.4 Pengujian Hipotesis 

Pengujian hipotesis dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui korelasi antar 

variabel yang diuji dalam penelitian ini. Pada pengujian hipotesis penelitian ini 

menggunakan pengujian statistik sebagai berikut: 

a. Koefisien Determinasi/Adjusted R Square (R²) 

Pengujian ini digunakan sebagai pengukuran seberapa baiknya model dalam 

menjelaskan varians variabel dependen. Kisaran koefisien ini ialah nol hingga 

satu. Jika nilai R square rendah atau mendekati 0  menunjukkan bahwa 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel 
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dependen sangat terbatas. Apabila nilai yang diperoleh mendekati angka 1, 

maka menunjukkan bahwa variabel independen mewakili hampir keseluruhan 

informasi yang diperlukan sebagai perkiraan variasi variabel dependen 

(Hasibuan et al., 2023). 

 R² = 0, berarti tidak ada hubungan antara variabel X terhadap Y 

 R² = 1, berarti regresi cocok atau tepat secara sempurna. 

b. Uji Parsial (Uji t) 

Uji Parsial bertujuan untuk mengetahui pengaruh masing-masing dari variabel 

independent secara parsial terhadap variabel dependent. Terdapat beberapa 

kriteria yang digunakan pada uji parsial yaitu sebagai berikut (Winarno, 2019) : 

1) H0 ditolak dan Ha diterima apabila T hitung > T tabel serta jumlah dari sig. 

Level of significance < 5%, artinya bahwa antara variabel independent 

dengan variabel dependent ditemukan pengaruh yang signifikan. 

2) H0 diterima dan Ha ditolak apabila T hitung < T tabel serta jumlah dari sig. 

Level of significance > 5%, artinya bahwa antara variabel independent 

dengan variabel dependent tidak berpengaruh signifikan. 

c. Uji F 

Uji ini untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel dependen. Pengujian ini mempunyai 

langkah-langkah sebagai berikut (Wahyu Prasetyo & Murti, 2021): 

1) H0 : βi = 0 (koefisien regresi tidak signifikan) 

2) Ha : βi ≠ 0 (koefisien regresi signifikan) 

Jika F hitung > F tabel dengan tingkat signifikansi 5% maka H0 ditolak dan 

Ha diterima. Tapi, apabila F hitung < F tabel dengan tingkat signifikansi 5% maka 

H0 diterima dan Ha ditolak. 

2.6 Hasil dan Pembahasan 

2.6.1 Hasil Penelitian 

2.6.1.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Kabupaten Pasangkayu yang sebelumnya bernama Kabupaten Mamuju Utara 

merupakan salah satu Kabupaten yang berada di Provinsi Sulawesi Barat, 

Indonesia. Ibu kota Kabupaten ini terletak di Kecamatan Pasangkayu. Kabupaten ini 

merupakan hasil pemekaran dari Kabupaten Mamuju yang terletak 719 km ke 

sebelah utara dari Makassar, Sulawesi Selatan. Peta wilayah Kabupaten 

Pasangkayu dapat dilihat pada gambar 2.3. 
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Gambar 2.3 Peta Wilayah Kabupaten Pasangkayu 

Kabupaten ini merupakan gabungan dari Kecamatan Pasangkayu, Sarudu, 

Baras, dan Bambalamotu yang sebelumnya pernah menjadi bagian dari Kabupaten 

Mamuju sebelum dimekarkan pada tahun 2001, saat ini jumlah Kecamatan 

bertambah menjadi 12 yaitu dengan memekarkan Kecamatan induk masing-masing 

2 Kecamatan. Kecamatan Pasangkayu dimekarkan menjadi Kecamatan Pedongga 

dan Kecamatan Tikke Raya, Kecamatan Sarudu ditambah Kecamatan Dapurang 

dan Duripoku, Kecamatan Baras ditambah dengan Kecamatan Bulu Taba san 

Kecamatan Lariang, Kecamatan Bambalamotu ditambah dengan Kecamatan 

Bambaira dan Kecamatan Sarjo. 

Luas wilayah Kabupaten Pasangkayu yaitu 3.043,75 km². Secara geografis, 

Kabupaten Pasangkayu terletak pada titik koordinat antara 3°39’ sampai 4°16’ 

lintang selatan dan 119°53’ sampai 120°27’ bujur timur dengan batas wilayah yaitu 

sebelah utara berbatasan dengan Kabupaten Donggala, Provinsi Sulawesi Tengah, 

Sebelah selatan berbatasan dengan Kabupaten Mamuju Tengah, sebelah timur 

berbatasan dengan Kabupaten Luwu Utara dan sebelah barat berbatasan dengan 

Selat Makassar. 

2.6.1.2 Analisis Deskriftif 

1. Karakteristik Responden 

Objek dalam penelitian ini adalah masyarakat yang membeli produk Minyakita dalam 

lingkup wilayah Kabupaten Pasangkayu khususnya pada 3 Kecamatan yaitu Sarudu, 
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Tikke raya dan Pasangkayu dengan jumlah responden sebanyak 97 responden. 

Klasifikasi karakteristik responden produk Minyakita dapat dilihat berdasarkan jenis 

kelamin, umur, tingkat pendidikan dan pekerjaan. 

a. Jenis Kelamin 

Pada umumnya konsumen produk minyakita yang melakukan proses pembelanjaan 

adalah perempuan. Konsumen produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu 

berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 2.4. 

Tabel 2.4 Karakteristik Responden Produk Minyakita Berdasarkan Jenis Kelamin. 

No Jenis Kelamin Jumlah (Jiwa) Presentase (%) 

1 Perempuan 87 89,7 

2 Laki-laki 10 10,3 

Jumlah 97 100 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Tabel 2.4 menunjukkan bahwa responden terbanyak dalam membeli produk 

Minyakita adalah perempuan. Hal ini dapat dilihat dari jumlah presentasi sebesar 

89,7% atau sebanyak 87 orang sedangkan responden berjenis kelamin laki-laki 

hanya memiliki presentasi sebesar 10,3% atau sebanyak 10 orang dalam membeli 

produk Minyakita. Hal ini dikarenakan perempuan lebih banyak melakukan 

pembelian produk minyak goreng untuk kebutuhan rumah tangga sehari-hari. 

b. Umur Responden  

Umur merupakan sejumlah waktu yang dihabiskan seseorang untuk menjalani hidup. 

Tingkat umur seseorang dapat mempengaruhi kedewasaan orang tersebut dalam 

berpikir. Menurut undang-undang tenaga kerja No. 13 page 2 50 tahun 2003, usia 

produktif adalah usia antara 15 sampai 64 tahun. Petani yang memiliki usia produktif 

cenderung lebih mempunyai fisik yang lebih kuat jika dibandingkan dengan petani 

yang sudah tidak produktif. Data umur responden produk Minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu dapat dilihat pada tabel 2.5. 

Tabel 2.5 Karakteristik responden produk Minyakita berdasarkan umur  

No Interval Umur (tahun) Jumlah (Jiwa) Presentase (%) 

1 20-29  23 23,7 

2 30-39  35 36,1 

3 40-49  22 22,7 

4 50-59 16 16,5 

5 60-69 1 1 

 Jumlah 97 100 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Tabel 2.5 menunjukkan bahwa konsumen produk Minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu berada pada tingkat umur yang produktif. Umur responden terbanyak 

pada penelitian ini berkisar antara 30-39 tahun dengan presentase 36,1%., hal ini 

menunjukkan bahwa semua konsumen yang membeli produk Minyakita berada 
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pada usia produktif sehingga konsumen dinilai masih dapat mempertimbangkan  

atribut-atribut produk minyakita yang akan dibeli. 

c. Tingkat Pendidikan 

Tingkat pendidikan seseorang dapat menentukan seseorang tersebut dalam 

menerima pengetahuan dan informasi yang diberikan. Semakin tinggi tingkat 

pendidikan seseorang maka pengetahuan serta informasi yang dimiliki orang 

tersebut akan semakin besar. Data tingkat pendidikan responden produk Minyakita 

dapat dilihat pada tabel 2.6. 

Tabel 2.6 Karakteristik responden produk Minyakita berdasarkan tingkat pendidikan 

No Tingkat Pendidikan Jumlah (Jiwa) Presentase (%) 

1 SD 35 36 

2 SMP 17 17,5 

3 SMA 28 29 

4 D3 1 1 

5 S1 15 15,5 

6 S2 1 1 

  Total 97 100 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Tabel 2.6 menunjukkan bahwa responden produk Minyakita memiliki tingkat 

pendidikan yang cukup bervariasi mulai dari SD hingga S2, dapat dilihat responden 

produk Minyakita yang memiliki tingkat pendidikan terbesar yaitu SD dengan 

presentase 36% dan diikuti dengan SMA dengan presentase 29%, SMP dengan 

presentase 17,5% dan S1 dengan presentase 15,5%. 

d. Pekerjaan 

Berdasarkan pekerjaan responden produk Minyakita dapat diketahui bahwa 

responden yang mengkonsumsi produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu 

memiliki pekerjaan yang cukup bervariasi yaitu Petani dan nelayan, URT, 

Wiraswasta, PNS, Honorer hingga karyawan swasta. Data karakteristik pekerjaan 

responden produk Minyakita di Kabupaten Pasangkayu dapat dilihat pada tabel 2.7. 

Tabel 2.7 Karakteristik responden produk Minyakita berdasarkan pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah (Jiwa) Presentase (%) 

1 Petani/nelayan 7 7,2 

2 Wiraswasta 8 8,2 

3 PNS 15 15,5 

4 Honorer 2 2 

5 URT 61 63 

6 Karyawan swasta 4 4,1 

 Total 97 100 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 
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Tabel 2.7 menunjukkan bahwa responden produk Minyakita yang mendominasi 

dalam menggunakan atau mengkonsumsi minyak goreng Minyakita adalah 

konsumen yang memiliki pekerjaan sebagai URT dengan presentase 63% dan 

kemudian diikuti oleh konsumen yang memiliki pekerjaan sebagai PNS dengan 

presentase 15,5%. 

2. Deskriftif Variabel 

Tabel 2.8 Karakteristik Variabel produk, harga, tempat, promosi, minat beli dan 

keputusan pembelian 

Ite

m 

Ti Ti x SLi 
n TCR 

Indeks 

(%) 
Ket 

STS TS N S SS 1 2 3 4 5 

Produk (X1) 

1 0 1 9 86 1 0 2 27 344 5 97 378 77,94 CB 

2 0 7 19 71 0 0 14 57 284 0 97 355 73,20 CB 

3 0 0 17 74 6 0 0 51 296 30 97 377 77,73 CB 

4 0 2 4 82 9 0 4 12 328 45 97 389 80,21 B 

5 0 0 1 91 5 0 0 3 364 25 97 392 80,82 B 

6 1 1 14 70 11 1 2 42 280 55 97 380 78,35 CB 

7 0 0 1 95 1 0 0 3 380 5 97 388 80,00 B 

8 0 49 18 29 1 0 98 54 116 5 97 273 56,29 KB 

9 0 2 3 86 6 0 4 9 344 30 97 387 79,79 CB 

10 0 1 2 90 4 0 2 6 360 20 97 388 80,00 B 

11 0 0 5 86 6 0 0 15 344 30 97 389 80,21 B 

Harga (X2) 

12 0 3 2 75 17 0 6 6 300 85 97 397 81,86 B 

13 0 3 2 69 23 0 6 6 276 115 97 403 83,09 B 

14 0 9 34 48 6 0 18 102 192 30 97 342 70,52 CB 

15 0 0 6 79 12 0 0 18 316 60 97 394 81,24 B 

16 0 2 1 78 16 0 4 3 312 80 97 399 82,27 B 

17 0 2 7 83 5 0 4 21 332 25 97 382 78,76 CB 

Tempat (X3) 

18 0 2 2 87 6 0 4 6 348 30 97 388 80,00 B 

19 0 0 3 89 5 0 0 9 356 25 97 390 80,41 B 

20 0 2 4 86 5 0 4 12 344 25 97 385 79,38 CB 

21 0 0 12 79 6 0 0 36 316 30 97 382 78,76 CB 

22 0 1 24 67 5 0 2 72 268 25 97 367 75,67 CB 

23 0 10 23 63 1 0 20 69 252 5 97 346 71,34 CB 

24 0 16 60 20 1 0 32 180 80 5 97 297 61,24 KB 

Promosi (X4) 

25 0 5 43 49 0 0 10 129 196 0 97 335 69,07 CB 

26 0 7 46 41 3 0 14 138 164 15 97 331 68,25 CB 
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27 0 12 58 26 1 0 24 174 104 5 97 307 63,30 KB 

28 0 3 21 69 4 0 6 63 276 20 97 365 75,26 CB 

29 0 23 55 17 2 0 46 165 68 10 97 289 59,59 KB 

30 0 3 29 64 1 0 6 87 256 5 97 354 72,99 CB 

Minat beli (Z) 

31 0 1 3 88 5 0 2 9 352 25 97 388 80,00 B 

32 0 2 11 83 1 0 4 33 332 5 97 374 77,11 CB 

33 0 2 11 83 1 0 4 33 332 5 97 374 77,11 CB 

34 0 0 4 70 23 0 0 12 280 115 97 407 83,92 B 

35 0 3 5 66 23 0 6 15 264 115 97 400 82,47 B 

36 0 1 4 63 29 0 2 12 252 145 97 411 84,74 B 

37 0 1 4 49 43 0 2 12 196 215 97 425 87,63 B 

Keputusan pembelian (Y) 

38 0 1 12 82 2 0 2 36 328 10 97 376 77,53 CB 

39 0 2 14 80 1 0 4 42 320 5 97 371 76,49 CB 

40 0 2 11 72 12 0 4 33 288 60 97 385 79,38 CB 

41 0 2 4 63 28 0 4 12 252 140 97 408 84,12 B 

42 0 0 6 77 14 0 0 18 308 70 97 396 81,65 B 

43 0 1 4 69 23 0 2 12 276 115 97 405 83,51 B 

44 1 1 5 61 29 1 2 15 244 145 97 407 83,92 B 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Pada tabel 2.8 Dapat diketahui bahwa tingkat capaian responden dalam 

memberikan jawaban dari setiap pertanyaan penelitian untuk variabel produk 

dengan indeks tertinggi 80,82% yaitu produk minyakita tidak mengalami kerusakan 

baik kemasan, aroma maupun warnanya yang termasuk dalam kriteria baik, 

sedangkan respon jawaban yang memiliki indeks paling lemah 56,29% adalah 

konsumen menyukai Minyakita karena memiliki warna yang kekuningan dengan 

kriteria kurang baik. Variabel kedua adalah harga memiliki nilai tingkat capaian 

responden dalam menjawab setiap pertanyaan dengan indeks tertinggi 83.09% pada 

pertanyaan harga Minyakita terjangkau untuk dibeli oleh konsumen pada kategori 

baik. Sedangkan indeks tingkat capaian responden terendah pada variabel ini yaitu 

70,52% pada pertanyaan harga minyakita sangat sesuai dengan harga eceran 

tertinggi (HET) yang ditetapkan pemerintah dengan kategori cukup baik.  

Variabel ketiga adalah tempat yang memiliki nilai tingkat capaian responden 

dalam menjawab setiap pertanyaan dengan indeks tertinggi 80,41% atau kategori 

baik pada pertanyaan lokasi penjualan dapat dilihat dengan jelas oleh konsumen. 

Sedangkan indeks tingkat capaian responden terendah yaitu 61,24% atau kurang 

baik pada pertanyaan lingkungan penjualan Minyakita jauh dari tempat penjualan 

minyak goreng merek lain. Variabel keempat adalah promosi yang memiliki nilai 

tingkat capaian responden dalam menjawab setiap pertanyaan dengan indeks 

tertinggi 75,26% atau cukup baik pada pertanyaan promosi Minyakita dilakukan 

secara langsung dari mulut kemulut baik dari individu maupun kelompok masyarakat. 
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Sedangkan indeks tingkat capaian responden terendah yaitu 59,59% atau kurang 

baik pada pertanyaan banyaknya diskon atau potongan harga yang diberikan. 

Variabel kelima yaitu minat beli dengan 7 indikator pertanyaan, dapat diketahui 

bahwa tingkat capaian responden dalam memberikan jawaban dari setiap 

pertanyaan penelitian untuk indeks tertinggi yaitu 87,63% dengan baik pada 

pernyataan bahwa setelah menggunakan produk Minyakita konsumen 

menjadikannya sebagai produk minyak goreng utama atau minat preferensial 

(menjadikan yang utama). Sedangkan jawaban responden dengan indeks terlemah 

77,11% atau cukup baik pada pernyataan konsumen selalu mencari informasi 

pendukung tentang produk yang akan dibeli dalam hal ini minat eksploratif atau 

mencari informasi. 

Variabel keenam yaitu keputusan pembelian dengan 7 indikator pertanyaan, 

dapat diketahui bahwa tingkat capaian responden dalam memberikan jawaban dari 

setiap pernyataan penelitian untuk indeks tertinggi yaitu 84,12% dalam kategori baik 

pada pertanyaan produk minyakita sesuai dengan harapan konsumen. Sedangkan 

jawaban responden dengan indeks terlemah 76,49% dalam kategori cukup baik 

pada pernyataan konsumen mencari informasi tentang produk Minyakita sebelum 

memutuskan untuk membeli. 

2.6.1.3 Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas Kuesioner 

Tabel 2.9 Hasil Uji Validitas 

No Variabel Pertanyaan r hitung Cut off Kriteria 

1. Produk 1 0,564 0,30 Valid 

  2 0,541 0,30 Valid 

  3 0,420 0,30 Valid  

  4 0,499 0,30 Valid 

  5 0,783 0,30 Valid 

  6 0,570 0,30 Valid 

  7 0,507 0,30 Valid  

  8 0,502 0,30 Valid 

  9 0,749 0,30 Valid 

  10 0,747 0,30 Valid 

  11 0,752 0,30 Valid  

2. Harga 1 0,864 0,30 Valid 

  2 0,781 0,30 Valid 

  3 0,740 0,30 Valid 

  4 0,657 0,30 Valid  

  5 0,790 0,30 Valid 

  6 0,695 0,30 Valid 
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3. Tempat 1 0.520 0,30 Valid 

  2 0,704 0,30 Valid  

  3 0,826 0,30 Valid 

  4 0,509 0,30 Valid 

  5 0,632 0,30 Valid 

  6 0,380 0,30 Valid  

  7 0,653 0,30 Valid 

4. Promosi 1 0,584 0,30 Valid 

  2 0,845 0,30 Valid 

  3 0,711 0,30 Valid  

  4 0,583 0,30 Valid 

  5 0,711 0,30 Valid  

  6 0,505 0,30 Valid 

1.  Minat Beli 1 0,724 0,30 Valid 

  2 0,658 0,30 Valid 

  3 0,616 0,30 Valid 

  4 0,747 0,30 Valid 

  5 0,826 0,30 Valid 

  6 0,859 0,30 Valid 

  7 0,777 0,30 Valid 

3 Keputusan 
Pembelian 

1 0,594 0,30 Valid 

  2 0,716 0,30 Valid 

  3 0,768 0,30 Valid 

  4 0,825 0,30 Valid 

  5 0,838 0,30 Valid 

  6 0,839 0,30 Valid 

   7 0,772 0,30 Valid 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Pada tabel 2.9 dapat diketahui bahwa terdapat 44 item pertanyaan yang 

digunakan dalam mengukur validas. Masing-masing item pertanyaan tersebut 

menghasilkan koefisien corrected item total correlation atau r hitung ≥ nilai cut off 

(0,30). Oleh karena itu, seluruh item pertanyaan yang dinyatakan valid dapat terus 

digunakan kedalam tahapan pengolahan data lebih lanjut.  
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2. Uji Reliabilitas Kuesioner 

Tabel 2.10 Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel 
Nilai cronbach's 

Alpha 
Minimal 

cronbach's Alpha 
Kesimpulan 

1. Produk 0,800 0.60 Reliabel 

2. Harga 0,831 0.60 Reliabel 

3. Tempat 0,689 0.60 Reliabel 

4. Promosi 0,739 0.60 Reliabel 

5. Minat beli 0.867 0.60 Reliabel 

6. 
Keputusan 
Pembelian 

0.879 0.60 Reliabel 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Pada tabel 2.10 dapat diketahui bahwa hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa 

variabel produk, harga, tempat, promosi, minat beli dan keputusan pembelian 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0.60 maka dapat disimpulkan bahwa 

semua pertanyaan variabel tersebut dinyatakan reliabel.  

2.6.1.4 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Berikut hasil uji normalitas data dengan SPSS dapat dilihat pada Tabel 2.11 di bawah 

ini: 

Tabel 2.11 Hasil Uji Normalitas 

No Regresi Asymp. Sig (2-tailed) Keterangan 

1. Model I 0,200 Distribusi Normal 

2. Model II 0,061 Distribusi Normal 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Pada tabel 2.11 dapat dilihat bahwa nilai kolmogorov-smirnov normality test 

regresi model I menghasilkan 𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = 0.200 > 𝛼 =  0,05. Berdasarkan hal 

tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa residual dari data penelitian model I 

berdistribusi normal. Kemudian pada model regresi II nilai kolmogorov-smirnov 

normality test regresi model II menghasilkan 𝑝 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = 0.061 > 𝛼 =  0,05. 

Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan bahwa residual data model II 

berdistribusi normal. 

2.6.1.5 Analisis Jalur (Path analysis) 

Analisis marketing mix produk, harga, tempat dan promosi terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh minat beli konsumen produk minyak goreng 

Minyakita di Kabupaten Pasangkayu dianalisis menggunakan software SPSS 25. 

Analisis dilakukan secara bertahap guna mendapatkan persamaan dugaan yang 

baik sesuai kaidah ekonometrika, dengan konstruk eksogen yaitu produk (X1), harga 
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(X2), tempat (X3) dan promosi (X4). Konstruk endogen berupa keputusan pembelian 

(Y) dan konstruk intervening berupa minat beli (Z). Berdasarkan kerangka 

konseptual, maka analisis jalur diselesaikan dengan membagikan pengujian menjadi 

dua model yaitu jalur model I dan jalur model II. 

1. Jalur Model I 

Pada jalur model I akan dianalisis pengaruh produk (X1), harga (X2), tempat (X3) 

dan promosi (X4) terhadap Minat Beli (Z). Persamaan yang digunakan adalah 

sebalagi berikut. 

Persamaan I :  Z = βZx1 .X1 + βZx2.X2 + βZx3 .X3 + βZx4 .X4 + e1 

Hasil output analisis data pada SPSS dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 2.12 Koefisien jalur regresi model I 

No Variabel Std. Error Koefisien T Signifikansi 

1. Produk 0,106 0,330 3,155 0,002 

2. Harga  0,110 0,291 2,869 0,005 

3. Tempat  0,130 0,092 0,945 0,347 

4. Promosi  0,087 -0,209 -2,195 0,031 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Tabel 2.13 Koefisien Determinasi Model I 

Model R Square 

I 0,311 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disusun persamaan jalur model I sebagai 

berikut: 

 Nilai koefisien jalur variabel produk (βzx1) = 0,330 

 Nilai koefisien jalur variabel harga (βzx2) = 0,291 

 Nilai koefisien jalur variabel tempat (βzx3) = 0,092 

 Nilai koefisien jalur variabel promosi (βzx4) = -0,209 

 Nilai R Square = 0,311, hal ini menunjukkan bahwa kontribusi pengaruh produk 

(X1), harga (X2), tempat (X3) dan promosi (X4)  terhadap minat beli (Z) sebesar 

31,1%, sementara sisanya 68,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan ke dalam penelitian ini. 

 Nilai e1 dihitung dengan rumus, e1 = √1 − 𝑅2, maka 

e1 = √1 − 𝑅2 = √1 − 0,311 = √0,689 = 0,830 

 Sehingga persamaan I : 

Z = 0,330 X1 + 0,291 X2 + 0,092 X3 + (-0,209) X4 + 0,830 
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Gambar 2.4 Diagram jalur regresi model I 

2. Jalur Model II 

Pada jalur model II akan dianalisis pengaruh produk (X1), harga (X2), tempat (X3), 

promosi (X4), dan Minat Beli (Z) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Adapun 

persamaan yang digunakan adalah sebagai berikut: 

Persamaan II : Y = βYx1 .X1 + βYx2 .X2 + βYx3 .X3 + βYx4 .X4 + βYZ.Z + e2 

Hasil output analisis data pada SPSS dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 2.14 Koefisien jalur regresi model II 

No Variabel Std. Error Koefisien T Signifikansi 

1. Produk 0,074 0,235 3,318 0,001 

2. Harga 0,076 0,190 2,797 0,006 

3. Tempat 0,086 0,066 1,050 0,297 

4. Promosi 0,059 -0,081 -1,283 0,203 

5. Minat Beli 0,069 0,575 8,574 0,000 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Tabel 2.15 Koefisien determinasi model II 

Model R Square 

II 0,718 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Berdasarkan tabel di atas maka dapat disusun persamaan jalur model II sebagai 

berikut: 

 Nilai koefisien jalur variabel produk (βYx1) = 0,235 

Produk  

(Product) (X1) 

Harga  

(Price) (X2) 

Tempat  

(Place) (X3) 

Promosi  

(Promotion) (X4) 

Minat beli 

(Z) 

-0,209 

0,092 

0,291 

0,330 e1 =0,830 
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 Nilai koefisien jalur variabel harga (βYx2) = 0,190 

 Nilai koefisien jalur variabel tempat (βYx3) = 0,066 

 Nilai koefisien jalur variabel promosi (βYx4) = -0,081 

 Nilai koefisien jalur variabel minat beli (βYZ) = 0,575 

 Nilai R Square = 0,718, hal ini menunjukkan bahwa kontribusi pengaruh produk 

(X1), harga (X2), tempat (X3), promosi (X4), dan minat beli (Z) terhadap 

keputusan pembelian (Y) sebesar 71,8%, sementara sisanya 28,2% dipengaruhi 

oleh variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam penelitian ini. 

 Nilai e2 dihitung dengan rumus, e2 = √1 − 𝑅2, maka 

e2 = √1 − 𝑅2 = √1 − 0,718 = √0,282 = 0,531 

 Sehingga persamaan II : 

Y = 0,235 X1 + 0,190 X2 + 0,066 X3 + (-0,081) X4 + 0,575 Z + 0,531 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.5 Diagram jalur regresi model II 

 

 

Produk 

(X1) 

Harga 

(X2) 

Tempat 

(X3) 

Promosi 

(X4) 

Minat Beli 

(Z) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

0.235 

0.330 

0.291 

0.092 

-0.209 

0.190 

0.066 

-0.081 

0.575 

e1 = 0.830 e2 = 0.531 
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2.6.1.6 Pengujian Hipotesis 

Koefisien jalur dan signifikansi untuk pengaruh langsung telah diperoleh dari regresi 

pada jalur model I dan jalur model II yang telah dihitung pada analisis jalur diatas. 

Pengaruh langsung yang dianalisis dalam penelitian ini adalah pengaruh variabel 

produk (X1) terhadap minat beli (Z), harga (X2) terhadap minat beli (Z), tempat (X3) 

terhadap minat beli (Z), promosi (X4) terhadap minat beli (Z), produk (X1) terhadap 

keputusan pembelian (Y), harga (X2) terhadap keputusan pembelian (Y), tempat 

(X3) terhadap keputusan pembelian (Y), promosi (X4) terhadap keputusan 

pembelian (Y) dan minat beli (Z) terhadap keputusan pembelian (Y). 

Pengaruh tidak langsung merupakan hubungan antara variabel independen 

yaitu produk (X1), harga (X2), tempat (X3), dan promosi (X4) terhadap variabel 

dependen keputusan pembelian (Y), melalui variabel mediasi yaitu minat beli (Z). 

1. Uji Sobel  

a. X1 – Z – Y 

Pengaruh langsung (X1 – Y) = 0,235 

Pengaruh tidak langsung (X1–Z)*(Z–Y) = 0,330 * 0,575 = 0,189 

Total pengaruh (X1–Z–Y) = 0,235 + 0,189 = 0,424 

Selanjutnya dihitung nilai t dengan uji sobel : 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √𝑏2𝑆𝑎
2 + 𝑎2𝑆𝑏

2 + 𝑆𝑎
2𝑆𝑏

2 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √0,5752 ∗ 0,1062 + 0,3302  ∗ 0,0692 + 0,1062  ∗ 0,0692 

 = 0,065 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝐸𝑎𝑏

 

𝑡 =
0,330 ∗ 0,575

0,065
 

  = 2,916 

b. X2 – Z – Y 

Pengaruh langsung (X2 – Y) = 0,190 

Pengaruh tidak langsung (X2–Z)*(Z–Y) = 0,291 * 0,575 = 0,167 

Total pengaruh (X2–Z–Y) = 0,190 + 0,167 = 0,357 

Selanjutnya dihitung nilai t dengan uji sobel : 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √𝑏2𝑆𝑎
2 + 𝑎2𝑆𝑏

2 + 𝑆𝑎
2𝑆𝑏

2 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √0,5752 ∗ 0,1102 + 0,2912  ∗ 0,0692 + 0,1102  ∗ 0,0692 

 = 0,066 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝐸𝑎𝑏
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𝑡 =
0,291 ∗ 0,575

0,066
 

  = 2,521 

c. X3 – Z – Y 

Pengaruh langsung (X3 – Y) = 0,066 

Pengaruh tidak langsung (X3–Z)*(Z–Y) = 0,092 * 0,575 = 0,0529 

Total pengaruh (X3–Z–Y) = 0,066 + 0,0529 = 0,119 

Selanjutnya dihitung nilai t dengan uji sobel : 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √𝑏2𝑆𝑎
2 + 𝑎2𝑆𝑏

2 + 𝑆𝑎
2𝑆𝑏

2 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √0,5752 ∗ 0,1302 + 0,0922  ∗ 0,0692 + 0,1302  ∗ 0,0692 

 = 0,075 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝐸𝑎𝑏

 

𝑡 =
0,092 ∗ 0,575

0,075
 

  = 0,705 

d. X4 – Z – Y 

Pengaruh langsung (X4 – Y) = -0,081 

Pengaruh tidak langsung (X4–Z)*(Z–Y) = -0,209 * 0,575 = -0,120 

Total pengaruh (X4–Z–Y) = -0,081 + (-0,120) = -0,201 

Selanjutnya dihitung nilai t dengan uji sobel : 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √𝑏2𝑆𝑎
2 + 𝑎2𝑆𝑏

2 + 𝑆𝑎
2𝑆𝑏

2 

𝑆𝐸𝑎𝑏 = √0,5752 ∗ 0,0872 + (−0,209)2  ∗ 0,0692 + 0,0872  ∗ 0,0692 

 = 0,051 

𝑡 =
𝑎𝑏

𝑆𝐸𝑎𝑏

 

𝑡 =
−0,209 ∗ 0,575

0,051
 

  = -2,308 

2. Uji T 

Dalam penelitian ini, uji hipotesis dengan uji T juga dilakukan untuk mengetahui nilai 

signifikansi yaitu antara pengaruh variabel eksogen terhadap variabel intervening, 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen dan pengaruh variabel 

intervening terhadap variabel endogen. Variabel eksogen dapat dikatakan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel intervening dan variabel endogen apabila 

nilai p-value < 0,05. Adapun hasil uji path dapat dilihat pada tabel 2.16. 
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Tabel 2.16 Hasil Uji Hipotesis 

Hubungan 
langsung 

Standardized 
Coefficients 

Beta 

t 
hitung 

t  
tabel 

Sig. Uji Hipotesis ket 

X1 – Z 0,330 3,155 1,985 0,002 
t hitung > t tabel 
sig. < 0,05 

Signifikan 

X2 – Z 0,291 2,869 1,985 0,005 
t hitung > t tabel 
sig. < 0,05 

Signifikan 

X3 – Z 0,092 0,945 1,985 0,347 
t hitung < t tabel 
sig. > 0,05 

Tidak 
signifikan 

X4 – Z -0,209 -2,195 1,985 0,031 
t hitung > t tabel 
sig. < 0,05 

Signifikan 

X1 – Y 0,235 3,318 1,985 0,001 
t hitung > t tabel 
sig. < 0,05 

Signifikan 

X2 – Y 0,190 2,797 1,985 0,006 
t hitung > t tabel 
sig. < 0,05 

Signifikan 

X3 – Y 0,066 1,050 1,985 0,297 
t hitung < t tabel 
sig. > 0,05 

Tidak 
signifikan 

X4 – Y -0,081 -1,283 1,985 0,203 
t hitung < t tabel 
sig. > 0,05 

Tidak 
signifikan 

Z – Y 0,575 8,574 1,985 0,000 
t hitung > t tabel 
sig. < 0,05 

Signifikan  

X1 – Z – Y 0,424 2,916 1,985 - t hitung > t tabel  Signifikan  

X2 – Z – Y 0,357 2,521 1,985 - t hitung > t tabel  Signifikan  

X3 – Z – Y 0,119 0,705 1,985 - t hitung < t tabel  
Tidak 
signifikan 

X4 – Z – Y -0,201 -2,308 1,985 - t hitung > t tabel  Signifikan  

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

 

3. Uji F 

Dalam penelitian ini, uji F juga dilakukan untuk mengetahui pengaruh dari setiap 

variabel independen secara simultan atau bersama-sama berpengaruh terhadap 

variabel dependen. Hasil uji F dapat dilihat dalam tabel 2.17 di bawah ini: 

Tabel 2.17. Hasil Uji F 

Variabel Model Mean square F Sig. 

X1,X2,X3,X4 – Z I 46,196 10,384 0,000 

X1,X2,X3,X4, Z - Y II 90,125 46,384 0,000 

Sumber: Data Primer Setelah Diolah, 2023 

Berdasarkan tabel 2.17 di atas dapat dilihat bahwa pada model I variabel produk, 

harga, tempat dan promosi sebagai variabel independen dan minat beli sebagai 

variabel dependen dengan kriteria pengujian jika p- value< 0,005 maka H0 ditolak 

yang berarti ada pengaruh antara variabel independen dengan variabel dependen. 

Dapat dilihat pada tabel model I memiliki nilai p-value 0,000 <0,005 maka dapat 

diartikan secara bersama-sama produk, harga, tempat dan promosi berpengaruh 
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terhadap minat beli. Sedangkan pada model II variabel prosuk, harga, tempat, 

promosi dan minat beli sebagai variabel independen dan keputusan pembelian 

sebagai variabel dependen dengan kriteria pengujian jika p- value< 0,005 maka H0 

ditolak yang berarti ada pengaruh antara variabel independen dengan variabel 

dependen. Dapat dilihat pada tabel model II memiliki nilai p- value 0,000 < 0,005 

maka dapat diartikan bahwa secara bersama-sama produk, harga, tempat, promosi 

dan minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2.6.2 Pembahasan Penelitian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan didukung oleh observasi di lapangan 

dijelaskan sebagai berikut: 

2.6.2.1. Pengaruh produk terhadap minat beli 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 3,155 dengan nilai 

signifikansi 0,002, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,002<0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,330 maka hipotesis 1 yang 

menyatakan bahwa “terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan produk terhadap 

minat beli konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten Pasangkayu” diterima. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Silaningsih & Utami, 2018) 

yang menunjukkan bahwa produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Selain itu, (Mahmoud et al., 2017) juga menemukan bahwa produk ramah lingkungan 

berpengaruh terhadap minat membeli konsumen. Hal ini juga sejalan dengan pendapat 

(Nababan & Alamanda, 2022) yang menyatakan bahwa jika semakin baik kualitas produk 

yang diberikan maka akan semakin besar keinginan konsumen untuk membeli produk. 

Sehingga dapat diartikan bahwa semakin baik kualitas produk yang diberikan yang dilihat 

dari tampilan atau kinerja produk, daya tahan produk, reliability, aesthetics, dan persepsi 

konsumen tentang kualitas produk maka akan semakin besar keinginan konsumen untuk 

membeli produk. Konsumen yang membeli produk minyakita menilai bahwa tampilan 

produk telah sesuai dengan yang konsumen harapkan dimana tidak ditemukannya 

kerusakan kemasan dan kemasan yang diberikan tebal serta tidak mudah bocor. Selain 

itu kualitas produk baik dari segi warna, aroma, daya tahan yang baik membuat 

konsumen percaya akan kualitas produk dan berminat untuk membeli.  

Karakteristik produk yang diamati berdasarkan indikator pertama yaitu kinerja 

kemasan produk menunjukkan bahwa kemasan produk Minyakita dalam bentuk pouch, 

pillowpack dan jerigen memiliki tampilan yang menarik, tebal dan tidak mudah bocor 

dengan total capaian responden mencapai 77,94 %.  Kedua, daya tahan menunjukkan 

frekuensi pemakaian produk Minyakita lama dengan daya tahan tinggi 2-3 kali 

pemakaian ulang dengan tingkat capaian responden mencapai 80,21%. Ketiga, reliability 

atau keandalan yang dilihat berdasarkan kemungkinan terjadinya kerusakan baik 

kemasan, aroma maupun warna produk dengan tingkat capaian responden pada 

kategori baik 80,82%. Keempat, aesthetics yang berhubungan dengan tampilan produk 

yang dilihat melalui panca indera (rasa, aroma dan warna) Minyakita mencapai kategori 

baik yaitu 80%. Kelima, persepsi terhadap kualitas produk yang dilihat berdasarkan 

reputasi produk Minyakita di lingkungan pemasaran dengan tingkat capaian responden 

mencapai 80,21%. Berdasarkan berbagai indikator tersebut telah menggambarkan 
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bahwa kualitas produk Minyakita yang dirasakan oleh konsumen berada pada kategori 

baik yang berarti kualitasnya sudah dapat bersaing dengan minyak goreng kemasan  

premium sehingga konsumen memutuskan membeli dan secara terus menerus 

melakukan pembelian ulang. 

Hasil penelitian ini mendukung teori yang dikemukakan oleh (Kotler & Keller, 2016) 

bahwa agar produk yang di pasarkan dapat berhasil, maka perusahaan harus 

menggunakan konsep pemasaran yang meliputi manfaat, kualitas dan kepuasan antara 

kebutuhan dengan keinginan, sehingga perusahaan akan memperoleh target penjualan 

yang di inginkan. Perilaku pembelian sering kali diawali dan dipengaruhi oleh banyaknya 

rangsangan atau stimulus dari luar dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran ataupun 

rangsangan dari lingkungannya. Rangsangan inilah yang diproses dalam diri konsumen 

sesuai dengan karakteristik konsumen sebelum akhirnya berminat untuk membeli. Jadi 

pada dasarnya seseorang jika berkeinginan untuk membeli biasanya dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti dorongan dan pertimbangan-pertimbangan tertentu.  

Suatu produk dikatakan menarik oleh konsumen apabila produk tersebut telah 

berhasil memberikan manfaat bagi konsumen dan konsumen berminat terhadap produk 

tersebut. Minat untuk membeli produk minyakita dipengaruhi oleh nilai produk yang 

dievaluasi. Bila manfaat yang dirasakan lebih besar dibanding usaha yang harus 

dikeluarkan untuk mendapatkan produk maka dorongan untuk membelinya akan 

semakin tinggi. Sebaliknya bila manfaatnya lebih kecil dibandingkan usaha yang harus 

dikeluarkan maka biasanya pembeli akan menolak untuk melakukan pembelian dan 

umumnya akan mengevaluasi produk sejenis untuk dibeli. Sebelum melakukan 

pembelian konsumen tentunya harus ada minat terhadap produk dengan melakukan 

pertimbangan aspek-aspek seperti kualitas produk, kemasan, merek dan bahkan 

perusahaan yang berada dibelakang produk. Konsumen minyakita menganggap bahwa 

produk minyakita sudah memiliki kualitas yang bagus dengan kemasan produk yang 

menarik, tebal dan tidak mudah bocor serta mereknya yang sudah dikenal oleh banyak 

kalangan baik kalangan masyarakat menengah kebawah maupun masyarakat 

menengah keatas. Produk Minyakita dinilai sudah dapat bersaing dengan produk minyak 

goreng lain yang telah lebih dulu memasarkan produknya ke masyarakat. Kualitas produk 

yang dinilai baik ini membuat masyarakat berminat untuk membeli dan melakukan 

pembelian secara berulang-ulang. 

2.6.2.2. Pengaruh harga terhadap minat beli 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 2,869 dengan nilai 

signifikansi 0,005, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,005<0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,291 maka hipotesis 2 yang 

menyatakan bahwa “terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan harga terhadap 

minat beli konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten Pasangkayu” diterima. Hasil 

pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa harga berhasil dalam mempengaruhi 

konsumen untuk berminat membeli ptoduk minyakita. Hasil penelitian ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh (Silaningsih & Utami, 2018) yang menunjukkan bahwa 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Selain itu, (Syarifuddin et 

al., 2021) juga menunjukkn bahwa bauran pemasaran harga memiliki pengaruh signifikan 
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terhadap minat beli konsumen. Sehingga pemberian harga yang sesuai dan mudah 

dijangkau dapat meningkatkan niat konsumen untuk memilih produk yang ditawarkan. 

Harga merupakan salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen dalam 

melakukan pembelian produk, dengan harga yang mudah dijangkau membuat konsumen 

akan cenderung lebih memilih produk tersebut. 

Karakteristik harga yang dilihat berdasarkan indikator pertama yaitu 

keterjangkauan harga dimana konsumen yang memilih produk Minyakita menilai harga 

yang diberikan terjangkau untuk dibeli dan stabil dengan tingkat capaian responden 

mencapai kategori baik 81,86%-83,09%. Kedua, kesesuaian harga dengan menilai 

berdasarkan kesesuaiannya dengan harga eceran tertinggi (HET) yang ditetapkan 

pemerintah yakni Rp14.000,00 pada skala pengecer ke konsumen serta kesesuaian 

harga dengan kualitas produk Minyakita dimana tingkat capaian responden mencapai 

70,52%-81,24%. Ketiga, daya saing harga dengan melihat harga yang ditawarkan lebih 

murah dibandingkan dengan produk minyak goreng sejenis dengan capaian responden 

mencapai 82,27%. Berdasarkan penilaian tersebut, indikator harga dinilai telah mampu 

menarik minat konsumen yang pada akhirnya memutuskan untuk melakukan pembelian.  

Harga merupakan suatu nilai yang harus dikeluarkan konsumen untuk 

mendapatkan produk yang dibutuhkan. Indikator harga terdiri dari keterjangkauan harga, 

kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan HET minyakita, serta 

perbandingan harga produk minyakita dengan produk minyak goreng sejenis. 

Berdasarkan tanggapan konsumen diketahui bahwa pada umumnya harga produk 

minyakita di Kabupaten Pasangkayu masih terjangkau untuk dibeli, harga produk juga 

sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan, dan produk minyakita dapat bersaing 

dipasaran dari segi harga dari produk minyak goreng sejenis, meskipun HET 

Rp14.000/liter yang telah ditetapkan belum sepenuhnya diperoleh secara merata oleh 

setiap masyarakat. Dimana pada daerah yang cukup jauh dari kota Kabupaten yaitu pada 

Kecamatan Sarudu harga yang diterima konsumen terkadang masih diatas HET yaitu 

Rp15.000/liter sampai dengan harga yang paling mahal Rp17.000/liter. Harga yang 

diterima diatas HET dapat diakibatkan oleh kenaikan biaya transport khususnya daerah 

yang sulit dijangkau serta adanya penambahan siklus penjualan dimana konsumen 

membeli produk bukan pada pengecer yang telah terdaftar. Keterjangkauan Minyakita 

untuk dibeli dari segi harga ini dapat meningkatkan daya beli konsumen dari berbagai 

kalangan serta produk yang sesuai dengan kualitas yang didapatkan membuktikan 

bahwa nilai yang harus dikeluarkan oleh konsumen sebanding dengan kualitas yang 

didapatkan. Artinya bahwa produk Minyakita dapat bersaing dengan produk lain dari segi 

kualitas sehingga banyak masyarakat yang berminat untuk melakukan pembelian dan 

menjadikan produk minyakita sebagai produk utama. Menurut (Meilani & Simanjuntak, 

2011) dalam penelitiannya menyatakan bahwa harga yang kompetetif selalu diingat oleh 

konsumen dan akan membuat konsumen datang kembali untuk membeli produk 

tersebut. Hal ini berarti HET yang dapat dijangkau oleh konsumen untuk dibeli akan 

selalu diingat oleh konsumen dan konsumen akan cenderung berminat untuk membeli 

dan melakukan pembelian secara berulang-ulang. 
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2.6.2.3. Pengaruh tempat terhadap minat beli 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 0,945 dengan nilai 

signifikansi 0,347, oleh karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,347>0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai sebesar 0,092 maka hipotesis 3 yang menyatakan 

bahwa “terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan tempat terhadap minat beli 

konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten Pasangkayu” ditolak. Pengujian 

hipotesis ini menunjukkan bahwa variabel tempat belum mampu mempengaruhi minat 

beli konsumen. hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Silaningsih & Utami, 2018); (Coanto et al., 2019) yang menunjukkan bahwa tempat tidak 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu. Hal ini terjadi karena proses distribusi dan lingkungan penjualan Minyakita 

masih kurang diperhatikan dalam menarik perhatian konsumen. Dapat dilihat pada 

jawaban responden yang masih dalam indeks yang rendah yakni cukup baik dan kurang 

baik pada pernyataan Minyakita selalu terdesia dengan proses distribusi yang cepat dan 

tidak mengalami kelangkaan. Hal ini mengindikasikan bahwa responden kurang yakin 

dengan distribusi produk Minyakita, sehingga ketika faktor-faktor tempat ini tidak cukup 

baik maka tempat dalam mempengaruhi minat juga terbatas. Perbaikan lokasi penjualan 

yang dinilai kurang masih perlu untuk dilakukan dengan membuat lokasi penjualan 

mudah dijangkau oleh konsumen, serta proses distribusi yang harus lebih ditingkatkan 

agar produk tetap tersedia dipasaran dan tidak mengalami kelangkaan. Sehingga 

dengan peningkatan indikator-indikator lokasi dapat meningkatkan minat membeli 

konsumen. 

Penilaian karakteristik tempat berdasarkan beberapa indikator yaitu pertama, akses 

dimana lokasi penjualan sering dilalui dan mudah dijangkau oleh konsumen dengan 

tingkat capaian responden berada pada kategori baik yaitu 80,41%. Kedua, visibilitas 

atau lokasi penjualan dapat dilihat dengan jelas oleh konsumen Minyakita sehingga 

konsumen dapat mengetahui ketersediaan produk, capaian responden pada indikator ini 

berada pada kategori cukup baik yakni 79,38%. Konsumen Minyakita menganggap 

bahwa lokasi penjualan minyakita masih perlu ditingkatkan dari segi visibilitas untuk 

memudahkan konsumen mengetahui bahwa produk ada dipasaran. Ketiga, lama proses 

distribusi atau saluran distribusi dengan melihat bahwa produk Minyakita selalui tersedia 

dengan distribusi yang cepat dan tidak mengalami kelangkaan. Berdasarkan jawaban 

dari responden menunjukkan bahwa capaian responden berkisar antara 71,34% - 

75,67% yang berarti bahwa proses distribusi masih dalam kategori cukup baik. Keempat, 

lingkungan atau lokasi penjualan yang mendukung dan jauh dari pesaing produk sejenis 

dengan jawaban responden mencapai 61,24% atau kurang baik, hal ini diduga karena 

lingkungan penjualan minyakita sangat dekat dengan pesaing produk sejenis sehingga 

konsumen memiliki pilihan minyak goreng lebih banyak dan memungkinkan konsumen 

memilih produk lain selain Minyakita. Selain itu, stok produk Minyakita kadang terbatas 

sehingga konsumen yang ingin membeli minyak goreng memutuskan membeli merek 

lain yang ada di lokasi penjualan.  Peningkatan akses, visibilitas, proses distribusi dan 

lingkungan penjualan akan menambah minat dan keputusan konsumen untuk membeli 

produk Minyakita. 
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Tempat merupakan seperangkat organisasi yang saling bergantung satu sama 

lain yang dilibatkan dalam proses penyediaan suatu produk atau jasa untuk digunakan 

atau dikonsumsi (Kotler & Armstrong, 2018). Indikator tempat terdiri dari akses, visibilitas, 

lama proses distribusi dan lingkungan penjualan. Pada umumnya tempat atau saluran 

distribusi produk minyakita memiliki lokasi yang berbeda-beda, ada yang mudah 

dijangkau oleh konsumen yang dalam hal ini lokasi penjualan dekat dengan konsumen 

dan ada pula yang lokasinya cukup jauh. Selain itu,  proses pendistribusian yang cukup 

cepat namun terkadang ketersediaan produk yang tidak menentu pada beberapa daerah 

yang terbilang cukup jauh dari lokasi produsen. Proses pendistribusian Minyakita di 

Kabupaten Pasangkayu dimulai dari produsen yang kemudian masuk ke distributor 1 

dalam hal ini yaitu Bulog, lalu ke distributor 2 yang membawahi beberapa distributor 3 

sebagai pengecer ke konsumen. Lokasi distributor 3 atau pengecer Minyakita dapat 

dikatakan cukup strategis namun ketersediaan kuota minyakita yang masih kurang 

sehingga menyebabkan terjadinya kelangkaan. Lokasi atau tempat pada dasarnya 

melakukan empat aktivitas yaitu menghadirkan lokasi yang strategis sehingga 

memudahkan konsumen, lokasi akan mempromosikan nilai dan citra dari tempat itu 

sendiri sehingga konsumen dapat membedakan dari tempat lain, produk yang ditawarkan 

harus sesuai dengan keinginan konsumen, dan harga yang diberikan terjangkau bagi 

konsumen dan memperkuat citra yang dibentuk dalam proses pemasaran.  

2.6.2.4. Pengaruh promosi terhadap minat beli 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar -2,195 lebih besar dari t 

tabel secara negatif -1,985 yang dilihat dari kurva penolakan dan penerimaan H0 dengan 

nilai signifikansi 0,031, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,031<0,05), 

dan koefisien regresi mempunyai nilai negatif sebesar -0,209 maka hipotesis 4 yang 

menyatakan bahwa “terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi terhadap minat beli 

konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten Pasangkayu” diterima. Pengujian 

hipotesis ini menunjukkan bahwa promosi memberikan pengaruh negatif yang signifikan 

terhadap minat beli. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian (Solihin, 2020) yang 

menyatakan bahwa variabel promosi berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hasil penelitian (Gusrita & Rahmidani, 2019); (Hanaysha et al., 2021) juga 

menunjukkan bahwa promosi memiliki hubungan negative yang signifikan dengan minat 

konsumen untuk memutuskan pembelian. Sehingga dapat diartikan bahwa setiap 

penambahan 1 nilai promosi maka akan mengurangi minat konsumen untuk membeli 

produk. Pemberian promosi yang cukup sering akan mengurangi keputusan konsumen 

untuk membeli produk yang ditawarkan karena konsumen akan merasa ragu terhadap 

produk dengan banyaknya promosi yang dilakukan. Hal ini diduga karena produk 

Minyakita merupakan produk hasil kebijakan kementerian perdagangan dengan 

menerapkan harga eceran tertinggi (HET) yang relative lebih murah dari minyak goreng 

kemasan premium sehingga banyak konsumen membeli Minyakita tanpa melihat 

promosi. 

Karakteristik promosi dengan melihat beberapa indikator-indikator yakni pertama, 

frekuensi promosi atau banyaknya promosi Minyakita baik melalui media sosial, 

elektronik maupun secara langsung dari individu maupun kelompok yang diberikan 

kepada calon konsumen untuk menarik minat konsumen memilih produk Minyakita 
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dengan jawaban responden indeks tertinggi 75,26% dimana promosi dilakukan secara 

langsung oleh individu atau kelompok sedangkan indeks terendah 63,30% yang mana 

promosi dilakukan melalui media elektronik atau dengan artian lain bahwa promosi 

melalui media elektronik jarang dilakukan sehingga konsumen tidak dapat mengenal 

lebih dekat produk Minyakita melalui promosi. Kedua, frekuensi pemberian diskon atau 

potongan harga yang diperoleh oleh konsumen dengan indeks jawaban responden 

59,59% atau dengan artian lain bahwa produk Minyakita tidak pernah memberikan 

diskon tetapi hanya mengacu pada kebijakan HET yang diberikan yakni Rp14.000/liter. 

Ketiga, media promosi atau kuantitas promosi yang mudah dilihat oleh konsumen 

Minyakita dengan capaian responden 72,99% yang masuk dalam kategori cukup baik. 

Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan manfaat atau kegunaan suatu produk 

serta membuat konsumen menjadi tertarik untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Indikator promosi terdiri dari jenis promosi yang diberikan kepada konsumen baik secara 

langsung dari mulut ke mulut atau melalui media televisi maupun media sosial, frekuensi 

pemberian diskon atau potongan harga dan banyaknya media promosi yang digunakan. 

Jenis promosi yang dilakukan harus bervariatif, frekuensi pemberian diskon cukup baik 

dan media promosi yang digunakan juga harus bervariatif sehingga membuat konsumen 

tertarik terhadap produk yang ditawarkan. Tanggapan konsumen mengenai promosi 

Minyakita di Kabupaten Pasangkayu sudah cukup baik menggambarkan pengaruhnya 

terhadap minat beli. Konsumen yang mendapatkan informasi terkait produk minyakita 

cenderung akan penasaran dan mulai berminat untuk melakukan pembelian. Minat dapat 

diartikan sebagai salah satu faktor pendorong yang dapat menyebabkan individu 

memberikan perhatian terhadap suatu obyek atau produk tertentu. Sehingga ketika 

pelanggan berminat terhadap produk yang ditawarkan pasti akan memberikan perhatian 

khusus terhadap produk tersebut dan menjadikannya yang utama. 

2.6.2.5. Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 3,318 dengan nilai 

signifikansi 0,001, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,001<0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,235 maka dapat disimpulkan hipotesis 

5 yang menyatakan bahwa “terdapat pengaruh positif dan signifikan produk terhadap 

keputusan pembelian konsumen minyak goreng Minyakita di Kabupaten Pasangkayu” 

diterima. Produk yang berpengaruh secara positif dan signifikan menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian minyakita di pengaruhi oleh karakteristik produk yang mencakup 

kinerja produk, daya tahan, reliability, aesthetics, dan persepsi konsumen terhadap 

kualitas produk. Semakin baik persepsi konsumen terhadap produk yang dihasilkan 

maka semakin banyak konsumen yang memutuskan untuk membeli produk minyakita. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh (Muliyati, 2020) yang 

menunjukkan bahwa adanya pengaruh postifif dan signifikan pada variabel produk 

terhadap keputusan pembelian. Selain itu, hasil penelitian (Evan & Christian, 2021) juga 

mengemukakan bahwa secara parsial variabel produk berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa produk Minyakita telah 

terbukti baik dan mampu mempengaruhi keputusan konsumen dan melakukan 

pembelian dan tidak memilik produk minyak goreng lain. 
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Karakteristik produk yang diamati berdasarkan indikator pertama yaitu kinerja 

kemasan produk menunjukkan bahwa kemasan produk Minyakita dalam bentuk pouch, 

pillowpack dan jerigen memiliki tampilan yang menarik, tebal dan tidak mudah bocor 

dengan total capaian responden mencapai 77,94 %. Kedua, daya tahan menunjukkan 

frekuensi pemakaian produk Minyakita lama dengan daya tahan tinggi 2-3 kali 

pemakaian ulang dengan tingkat capaian responden mencapai 80,21%. Ketiga, reliability 

atau keandalan yang dilihat berdasarkan kemungkinan terjadinya kerusakan baik 

kemasan, aroma maupun warna produk dengan tingkat capaian responden pada 

kategori baik 80,82%. Keempat, aesthetics yang berhubungan dengan tampilan produk 

yang dilihat melalui panca indera (rasa, aroma dan warna) Minyakita mencapai kategori 

baik yaitu 80%. Kelima, persepsi terhadap kualitas produk yang dilihat berdasarkan 

reputasi produk Minyakita di lingkungan pemasaran dengan tingkat capaian responden 

mencapai 80,21%. Berdasarkan berbagai indikator tersebut telah menggambarkan 

bahwa kualitas produk Minyakita yang dirasakan oleh konsumen berada pada kategori 

baik yang berarti kualitasnya sudah dapat bersaing dengan minyak goreng kemasan  

premium sehingga konsumen memutuskan membeli dan secara terus menerus 

melakukan pembelian ulang. Secara keseluruhan, kinerja, daya tahan, reliability, 

aesthetics dan persepsi terhadap kualitas saling berinteraksi dalam mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen dalam memilih minyak goreng yang tepat sesuai 

dengan kebutuhan. 

Faktor kunci yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan keputusan 

adalah produk, merek, saluran distribusi, waktu pembelian dan jumlah pembelian (Kotler 

& Armstrong, 2018). Dapat disimpulkan bahwa dari pendapat diatas menunjukkan bahwa 

produk dan merek merupakan variabel yang mampu mendominasi pemikiran konsumen 

dalam memutuskan pembelian. Jika produk atau merek memiliki ciri khas dan banyak 

disukai oleh konsumen maka produk akan terus-menerus dicari oleh konsumen. Kualitas 

produk yang unggul akan meningkatkan citra perusahaan dan keberlanjutan keunggulan 

perusahaan dalam jangka waktu yang panjang (Musran Munizu, 2013) 

Produk Minyakita dinilai sebagai produk yang memiliki kualitas yang baik dari 

segi indikator kinerja kemasan produk memiliki kemasan yang menarik dan tidak mudah 

bocor. Indikator daya tahan atau lama pemakaian produk minyakita dapat digunakan 2 

kali pemakaian ulang dengan daya tahan yang tinggi. Selanjutnya, indikator reliability 

atau keandalan produk Minyakita dimana produk Minyakita tidak mengalami kerusakan 

baik kemasan, warna maupun aroma, hal ini menunjukkan bahwa produk Minyakita 

memiliki keandalan yang baik untuk menarik konsumen melakukan pembelian. 

Kemudian, indikator aesthetics atau tampilan produk Minyakita memiliki warna yang 

jernih agak kekuningan dan aromanya tidak berubah meskipun disimpan lama. serta 

indikator persepsi konsumen terhadap kualitas produk menunjukkan reputasi produk 

dipasaran yang cukup baik membuat produk Minyakita banyak diminati oleh berbagai 

kalangan masyarakat. Kualitas produk minyakita sudah sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta tidak mengecewakan selain awet kuat dan tahan lama juga 

aromanya tidak berbau tengik, sehingga konsumen tertarik untuk memutuskan untuk 

membeli bahkan melakukan pembelian secara berulang-ulang. 
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2.6.2.6. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 2,797 dengan nilai 

signifikansi 0,006, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,006<0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,190 maka dapat disimpulkan 

hipotesis 6 yang menyatakan bahwa “terdapat pengaruh positif dan signifikan harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu” diterima. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Karsono & Salma, 

2023); (Suyanto & Dewi, 2023) yang menunjukkan bahwa bauran pemasaran harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Harga 

yang berpengaruh positif dan signifikan menunjukkan bahwa keputusan pembelian 

konsumen terhadap produk minyakita dipengaruhi oleh karakteristik harga yakni 

keterjangkauan dan kestabilan harga produk, kesesuaian harga dengan kualitas, serta 

daya saing harga dipasaran dengan produk serupa. Semakin terjangkau dan stabil harga 

yang diberikan maka akan semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian. Berdasarkan jawaban responden pada indikator keterjangkauan harga, 

kesesuaian harga dengan kualitas dan daya saing harga menunjukkan bahwa Harga 

minyakita yang dijual di pasaran dinilai cukup terjangkau untuk dibeli dengan ketetapan 

HET (harga eceran tertinggi) yang diterima oleh konsumen sehingga jika konsumen 

membandingkannya dengan produk sejenis maka konsumen memutuskan untuk 

melakukan pembelian.  

Karakteristik harga yang dilihat berdasarkan indikator pertama yaitu keterjangkauan 

harga dimana konsumen yang memilih produk Minyakita menilai harga yang diberikan 

terjangkau untuk dibeli dan stabil dengan tingkat capaian responden mencapai kategori 

baik 81,86%-83,09%. Kedua, kesesuaian harga dengan menilai berdasarkan 

kesesuaiannya dengan harga eceran tertinggi (HET) yang ditetapkan pemerintah yakni 

Rp14.000,00 pada skala pengecer ke konsumen serta kesesuaian harga dengan kualitas 

produk Minyakita dimana tingkat capaian responden mencapai 70,52%-81,24%. Ketiga, 

daya saing harga dengan melihat harga yang ditawarkan lebih murah dibandingkan 

dengan produk minyak goreng sejenis dengan capaian responden mencapai 82,27%. 

Berdasarkan penilaian tersebut, indikator harga dinilai telah mampu menarik konsumen 

untuk memutuskan pembelian. Ketiga indikatore tersebut mempengaruhi keputusan 

akhir konsumen untu melakukan pembelian Minyakita yang sesuai dengan kebutuhan 

dan preferensi konsumen. 

Harga produk Minyakita telah ditentukan dengan harga eceran tertinggi (HET) 

sebesar Rp14.000/liter yang diterima oleh masyarakat sehingga jika dibandingkan 

dengan produk sejenis dapat dilihat bahwa harganya lebih terjangkau bagi konsumen 

dan konsumen memutuskan untuk membeli produk. Untuk daerah yang dekat dengan 

lokasi produsen dan distributor 1 dalam hal ini Bulog seperti Kecamatan Pasangkayu 

dan Tikke Raya masih memperoleh harga yang sesuai dengan HET yakni Rp14.000/liter. 

Namun, untuk daerah penelitian yang jauh dari kota Kabupaten yakni Kecamatan Sarudu 

harga yang diterima oleh konsumen terkadang masih di atas HET yakni Rp15.000/liter 

sampai yang paling mahal Rp17.000/liter. Hal ini menunjukkan bahwa pengawasan 

harga masih perlu dilakukan untuk mencegah harga jual di atas HET guna pemerataan 

harga disetiap daerah. Penilaian responden tentang kestabilan harga menunjukkan 
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bahwa harga minyakita cenderung stabil diterima oleh masyarakat atau dengan kata lain 

bahwa harga tidak berubah secara signifikan sehingga konsumen memutuskan untuk 

melakukan pembelian. 

Menentukan harga dalam suatu produk adalah hal yang menjadi salah satu 

keputusan yang sangat penting bagi sebuah perusahaan karena dengan pemberian 

harga yang sesuai maka perusahaan dapat melihat keuntungan yang diperoleh pada 

setiap penjualan. Dalam memutuskan harga yang sesuai, salah satu prinsip perusahaan 

adalah memfokuskan terhadap keinginan membeli konsumen untuk sebuah harga yang 

ditentukan dengan jumlah yang sesuai menutup ongkos dan menghasilkan laba atau 

keuntungan (Evelina et al., 2012).  Harga dapat dikatakan mahal atau murah bagi setiap 

orang tentu tidak akan sama karena hal ini bergantung pada latar belakang kondisi 

ekonomi konsumen. Berpengaruhnya harga terhadap keputusan pembelian 

menunjukkan bahwa produk minyakita memiliki harga yang terjangkau dan tidak lebih 

tinggi dari kemampuan konsumen untuk membelinya.  

2.6.2.7. Pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 1,050 dengan nilai 

signifikansi 0,297, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,297>0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,066 maka dapat disimpulkan 

hipotesis 7 yang menyatakan bahwa “terdapat pengaruh positif dan signifikan tempat 

terhadap keputusan pembelian konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu” ditolak. Hasil pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa tempat atau 

ditribusi tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil penelitian (Mittal et al., 2020); (Candra Wahyu Hidayat, 2021) juga 

menunjukkan bahwa variabel bauran pemasaran tempat tidak memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini terjadi karena proses 

distribusi dan lingkungan penjualan Minyakita masih kurang diperhatikan dalam menarik 

perhatian konsumen untuk memutuskan membeli. Dapat dilihat pada jawaban 

responden yang masih dalam indeks yang rendah yakni cukup baik dan kurang baik pada 

pernyataan Minyakita selalu terdesia dengan proses distribusi yang cepat dan tidak 

mengalami kelangkaan. Hal ini mengindikasikan bahwa responden merasa kurang yakin 

dengan distribusi produk Minyakita, sehingga ketika faktor-faktor tempat ini tidak cukup 

baik maka tempat dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen juga terbatas.  

Semakin ditingkatkannya karakteristik tempat berdasarkan indikator akses, visibilitas, 

lama proses distribusi dan lingkungan penjualan maka akan semakin tinggi keputusan 

pembelian konsumen. Akses dan visibilitas yang baik memudahkan konsumen untuk 

menjangkau produk Minyakita sehingga lokasi pengecer-pengecer Minyakita harus lebih 

tepat dijangkau oleh konsumen.  Selain itu, peningkatan proses distribusi Minyakita yang 

memungkinkan Minyakita selalu tersedia di lokasi pengecer dan tidak terjadi kelangkaan 

produk akan menambah keputusan konsumen memilih produk Minyakita. 

Penilaian karakteristik tempat berdasarkan beberapa indikator yaitu pertama, akses 

dimana lokasi penjualan sering dilalui dan mudah dijangkau oleh konsumen dengan 

tingkat capaian responden berada pada kategori baik yaitu 80,41%. Kedua, visibilitas 

atau lokasi penjualan dapat dilihat dengan jelas oleh konsumen Minyakita sehingga 
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konsumen dapat mengetahui ketersediaan produk, capaian responden pada indikator ini 

berada pada kategori cukup baik yakni 79,38%. Konsumen Minyakita menganggap 

bahwa lokasi penjualan minyakita masih perlu ditingkatkan dari segi visibilitas untuk 

memudahkan konsumen mengetahui bahwa produk ada dipasaran. Ketiga, lama proses 

distribusi atau saluran distribusi dengan melihat bahwa produk Minyakita selalui tersedia 

dengan distribusi yang cepat dan tidak mengalami kelangkaan. Berdasarkan jawaban 

dari responden menunjukkan bahwa capaian responden berkisar antara 71,34% - 

75,67% yang berarti bahwa proses distribusi masih dalam kategori cukup baik. Keempat, 

lingkungan atau lokasi penjualan yang mendukung dan jauh dari pesaing produk sejenis 

dengan jawaban responden mencapai 61,24% atau kurang baik, hal ini diduga karena 

lingkungan penjualan minyakita sangat dekat dengan pesaing produk sejenis sehingga 

konsumen memiliki pilihan minyak goreng lebih banyak dan memungkinkan konsumen 

memilih produk lain selain Minyakita. Selain itu, stok produk Minyakita kadang terbatas 

sehingga konsumen yang ingin membeli minyak goreng memutuskan membeli merek 

lain yang ada di lokasi penjualan.  Peningkatan akses, visibilitas, proses distribusi dan 

lingkungan penjualan akan meningkatkan keputusan konsumen untuk membeli produk 

Minyakita. 

Tempat memiliki peranan yang penting sebagai lingkungan dimana dan 

bagaimana produk atau jasa diberikan (Candra Wahyu Hidayat, 2021). Namun, 

konsumen terkadang tidak mementingkan lokasi dimana produk dijual sehingga dengan 

tidak adanya perbaikan akses lokasi penjualan tidak akan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Keterjangkauan tempat penjualan berarti bahwa tempat penjualan 

dapat dengan mudah dilihat oleh konsumen sehingga memudahkan responden untuk 

memperoleh produk dan menjadi pertimbangan bagi responden untuk memutuskan 

untuk melakukan pembelian. Proses distribusinya cepat dan tidak terjadi kelangkaan 

menjadi salah satu pertimbangan responden untuk memutuskan membeli. Proses 

distribusi minyakita di Kabupaten Pasangkayu bergantung pada permintaan distributor 

akhir atau pengecer serta ketersediaan produk dikarenakan banyaknya permintaan 

produk. Hal ini menunjukkan bahwa produk Minyakita sangat diminati dengan banyaknya 

responden yang memutuskan untuk melakukan pembelian. 

Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen tentu melihat lokasi 

penjualan yang akan dikunjungi. Sebagian besar konsumen akan memilih lokasi yang 

dekat dan tidak terlalu memberatkan dan dapat dikunjungi ketika membutuhkan produk 

tersebut. Lokasi penjualan yang jauh dari lokasi konsumen membuat banyak konsumen 

yang memberikan penilaian yang rendah terhadap pertanyaan yang menyangkut letak 

lokasi penjualan. Lokasi penjualan yang baik menyediakan akses yang cepat dan dapat 

menarik konsumen untuk membeli serta mengubah pola pembelian kepada konsumen 

(Tanjung et al., 2023). Konsumen akan mempertimbangkan untuk melakukan pembelian 

dengan melihat lokasi karena jika lokasi penjualan strategis maka akan berkaitan dengan 

keputusan pembelian dari konsumen terhadap produk (Evan & Christian, 2021). 

2.6.2.8. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar -1,283 dengan nilai 

signifikansi 0,203, oleh karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,203>0,05), dan 
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koefisien regresi mempunyai nilai negatif sebesar -0,081 maka dapat disimpulkan 

hipotesis 8 yang menyatakan bahwa “terdapat pengaruh positif dan signifikan promosi 

terhadap keputusan pembelian konsumen minyak goreng Minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu” ditolak. Pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa promosi belum mampu 

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk Minyakita. Hasil 

penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian (Muliyati, 2020) bahwa promosi tidak 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Nilai 

korelasi yang dihasilkan yaitu negative yang menunjukkan bahwa promosi yang sering 

dilakukan akan mengurangi keputusan konsumen untuk membeli produk Minyakita. Hal 

ini sejalan dengan (Gusrita & Rahmidani, 2019) bahwa semakin sering promosi dilakukan 

maka akan semakin berkurang keputusan konsumen untuk membeli produk. Promosi 

dalam penelitian ini belum mampu memberikan pengaruh kepada konsumen untuk 

memutuskan pembelian. 

Karakteristik promosi dengan melihat beberapa indikator-indikator yakni pertama, 

frekuensi promosi atau banyaknya promosi Minyakita baik melalui media sosial, 

elektronik maupun secara langsung dari individu maupun kelompok yang diberikan 

kepada calon konsumen untuk menarik minat konsumen memilih produk Minyakita 

dengan jawaban responden indeks tertinggi 75,26% dimana promosi dilakukan secara 

langsung oleh individu atau kelompok sedangkan indeks terendah 63,30% yang mana 

promosi dilakukan melalui media elektronik atau dengan artian lain bahwa promosi 

melalui media elektronik jarang dilakukan sehingga konsumen tidak dapat mengenal 

lebih dekat produk Minyakita melalui promosi. Kedua, frekuensi pemberian diskon atau 

potongan harga yang diperoleh oleh konsumen dengan indeks jawaban responden 

59,59% atau dengan artian lain bahwa produk Minyakita tidak pernah memberikan 

diskon tetapi hanya mengacu pada kebijakan HET yang diberikan yakni Rp14.000/liter. 

Ketiga, media promosi atau kuantitas promosi yang mudah dilihat oleh konsumen 

Minyakita dengan capaian responden 72,99% yang masuk dalam kategori cukup baik. 

Berdasarkan ketiga karakteristik promosi yang dijabarkan tersebut dapat diketahui 

bahwa peningkatan promosi masih perlu dilakukan dengan melihat berbagai aspek yang 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Promosi produk Minyakita dapat dilihat dari penilaian konsumen terhadap 

indikator frekuensi promosi atau informasi keunggulan produk dari berbagai media 

promosi yang digunakan serta frekuensi pemberian diskon. Keunggulan produk 

Minyakita dari media promosi dapat menggambarkan bagaimana kualitas produk serta 

keterjangkauan harganya sehingga dengan mengetahui hal tersebut maka responden 

memutuskan untuk melakukan pembelian. Banyaknya media promosi juga menjadi 

pertimbangan responden untuk melakukan pembelian. Media promosi Minyakita di 

Kabupaten pasangkayu lebih banyak dilakukan secara langsung dari mulut ke mulut atau 

rekomendasi dari orang lain serta melalui media sosial. Kurangnya media promosi 

elektronik yang digunakan membuat konsumen hanya mengetahui produk dari 

rekomendasi orang lain. Banyaknya promosi yang digunakan dapat memberikan 

gambaran keunggulan produk yang dimiliki, membuat konsumen tertarik untuk membeli, 

serta mengubah persepsi konsumen dari tidak mengenal menjadi mengenal produk 
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tersebut, sehingga membeli dan kemudian mengingat produk tersebut dan melakukan 

pembelian ulang atau merekomendasikannya kepada orang lain. 

2.6.2.9. Pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian 

Hasil uji statistik path analysis diperoleh nilai t hitung sebesar 8,574 dengan nilai 

signifikansi 0,000, oleh karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,000<0,05), dan 

koefisien regresi mempunyai nilai positif sebesar 0,575 maka hipotesis 9 yang 

menyatakan bahwa “terdapat pengaruh signifikan minat beli terhadap keputusan 

pembelian konsumen minyak goreng minyakita di Kabupaten Pasangkayu” diterima. Hal 

ini membuktikan bahwa semakin tinggi minat beli konsumen minyakita maka akan 

semakin tinggi juga keputusan konsumen dalam melakukan pembelian produk minyakita 

di Kabupaten Pasangkayu. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian (Solihin, 2020) bahwa 

minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 

penelitian (Mittal et al., 2020); (Suyanto & Dewi, 2023) juga menunjukkan bahwa variabel 

minat beli memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Minat beli merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli suatu merek 

atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan 

tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian (Prihartini et al., 2022). 

Konsumen sering dihadapkan dengan beberapa pilihan dalam menggunakan suatu 

produk. Hal ini menyebabkan konsumen harus mempertimbangkan baik-baik sebelum 

mengambil keputusan untuk membeli produk. Keputusan harus mampu memberikan 

jawaban pertanyaan tentang apa yang dibicarakan dalam hubungannya dengan 

perencanaan. Keputusan pembelian merupakan rasa percaya diri yang kuat pada diri 

konsumen atau pelanggan yang merupakan keyakinan bahwa keputusan pembelian atas 

produk yang diambil adalah benar. Adapun karakteristik variabel minat beli berdasarkan 

indikator penilaian anata lain:  

 Indikator pertama yaitu minat eksploratif (mencari informasi), penilaian 

responden tentang minat eksploratif ini dapat dilihat dari responden yang selalu 

mencari informasi mengenai produk Minyakita serta mencari informasi 

pendukung tentang keunggulan produk Minyakita dibandingkan dengan produk 

lain. Tingkat capaian responden untuk pernyataan tentang mencari informasi 

produk sebesar 80,00%, pertanyaan tentang mencari informasi pendukung 

tentang produk sebesar 77,11%. Untuk indikator minat eksploratif masuk dalam 

kategori baik yang artinya bahwa indikator ini baik dalam menggambarkan 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian produk Minyakita. Responden 

cenderung mencari informasi tentang produk terlebih dahulu sebelum 

memutuskan untuk membeli. 

 Indikator kedua yaitu minat referensial (merekomendasikan ke orang lain), 

penilaian responden tentang minat beli terhadap keputusan pembelian pada 

indikator minat referensial dapat dilihat dari pernyataan kecenderungan 

menerima rekomendasi dari orang lain tentang produk minyakita. Tingkat 

capaian responden untuk minat referensial ini cukup baik atau sebesar 77,11% 

sehingga cukup memberikan sumbangsi dalam pengaruh minat beli terhadap 

keputusan pembelian. Responden Minyakita sebelum memutuskan untuk 
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membeli cenderung menerima rekomendasi dari orang lain terlebih dahulu dan 

mempertimbangkan rekomendasi tersebut dan memutuskan membeli. 

 Indikator ketiga yaitu minat transaksional (melakukan pembelian), penilaian 

responden tentang minat transaksional ini dapat dilihat pada pernyataan 

responden cenderung berminat untuk membeli produk dan setelah mendapatkan 

informasi dan rekomendasi maka berminat untuk membeli. Tingkat capaian 

responden pada pernyataan responden berminat untuk membeli masuk kategori 

baik sebesar 83,92% dan pada pernyataan mendapakan informasi dan 

rekomendasi sehingga berminat untuk membeli juga dalam kategori baik 

sebesar 82,47% sehingga sangat memberikan sumbangsi dalam pengaruhnya 

dalam variabel minat beli terhadap keputusan pembelian. Responden Minyakita 

di Kabupaten Pasangkayu sangat berminat dengan produk Minyakita dengan 

banyaknya pertimbangan sehingga memutuskan untuk melakukan pembelian. 

 Indikator keempat yaitu minat preferensial (menjadikan yang utama), penilaian 

responden tentang pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian pada 

indikator minat preferensial pada pernyataan produk minyakita menjadi pilihan 

saat membeli minyak goreng dan pernyataan setelah menggunakan produk 

maka menjadikannya sebagai produk utama. Tingkat capaian responden pada 

kedua pernyataan tersebut masuk dalam kategori baik dalam memberikan 

pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 84,74% dan 87,63%. 

Responden menjadikan produk Minyakita sebagai produk minyak goreng utama 

dengan melihat kualitas produk, harga, tempat atau proses distribusi yang 

mudah dijangkau serta promosi yang dilakukan yang bervariatif.  

Karakteristik keputusan pembelian berdasarkan indikator-indikator penilaian terdiri 

dari pengenalan masalah dimana konsumen merasa membutuhkan produk Minyakita 

dengan tingkat capaian responden pada kategori cukup baik 77,53% artinya bahwa 

konsumen memutuskan membeli berdasarkan karena adanya kebutuhan. Kedua, 

indikator pencarian informasi dimana konsumen mencari informasi sebelum 

memutuskan membeli produk Minyakita dengan indeks TCR sebesar 76,49%. Ketiga, 

evaluasi alternative atau sebelum memutuskan pembelian konsumen yakin terhadap 

produk dan sesuai dengan harapan konsumen dengan indeks TCR tertinggi 84,12% hal 

ini menunjukkan bahwa sebelum membeli produk Minyakita konsumen merasa bahwa 

produk telah sesuai dengan harapan konsumen baik dari segi kualitas produk, harga , 

lokasi penjualan dan promosi produk. Keempat, keputusan membeli produk dimana 

konsumen merasa yakin untuk melakukan pembelian dengan indeks TCR yang tinggi 

pada kategori baik 81,65% - 83,51%, hal ini menunjukkan bahwa setelah melihat 

berbagai aspek marketing mix konsumen memutuskan untuk membeli Minyakita. Kelima, 

perilaku pasca pembelian atau pembelian ulang pada produk Minyakita dengan tingkat 

capaian responden cukup tinggi 83,92%. Konsumen Minyakita melihat kualitas Minyakita 

setelah pemakaian pertama dan merasa nyaman dan puas dengan produk sehingga 

melakukan pembelian secara terus menerus. 
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2.6.2.10. Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

Hasil uji Sobel diperoleh nilai t hitung sebesar 2,916 ≥ t tabel 1,985 dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,424 maka hipotesis 10 yang menyatakan bahwa 

“produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli” diterima. Berdasarkan hasil perhitungan nilai pengaruh tidak langsung menunjukkan 

bahwa secara tidak langsung variabel produk melalui minat beli mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Minat beli berhasil menjadi variabel 

intervening untuk mempengaruhi produk terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

ini sejalan dengan (Hilmawan, 2019) yang menunjukkan bahwa minat beli mampu 

memediasi kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Hal ini disebabkan 

konsumen saat ini lebih kritis dalam memilih produk yang dibutuhkan dan konsumen 

cenderung mencari informasi dan rekomendasi baik dari orang lain maupun melalui 

media sosial, dengan didukung oleh teknologi yang semakin canggih membuat 

konsumen lebih bebas dalam mengumpulkan berbagai referensi terkait produk yang 

dibutuhkan. Sehingga konsumen tertarik dan berminat untuk melakukan pembelian dan 

memutuskan untuk membeli produk. Keputusan pembelian dilakukan agar dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Kebutuhan dan keinginan yang sesuai 

dengan yang diharapkan konsumen akan berdampak pada keputusan konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu barang.  

2.6.2.11. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

Hasil uji Sobel diperoleh nilai t hitung sebesar 2,521 ≥ t tabel 1,985 dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,357 maka hipotesis 11 yang menyatakan bahwa 

“harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli” diterima. Berdasarkan hasil perhitungan nilai pengaruh tidak langsung menunjukkan 

bahwa secara tidak langsung variabel harga melalui minat beli mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti bahwa variabel minat beli 

berhasil variabel intervening dalam mempengaruhi harga terhadap keputusan 

pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Ayumi & Budiatmo, 2021) 

yang menyatakan bahwa variabel harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

melalui minat beli. Hal ini membuktikan bahwa harga minyakita yang terjangkau dapat 

menarik minat konsumen sehingga secara otomatis berdampak pada keputusan 

pembelian konsumen minyakita. Konsumen cenderung tertarik pada produk yang 

memiliki harga relatif murah namun tentu dengan melihat kualitas produk. Ketika produk 

tersebut sudah sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya maka konsumen akan 

berminat dan melakukan pembelian. Konsumen sekarang lebih keritis dalam melihat apa 

yang dibutuhkan dan didukung oleh teknologi yang semakin canggih membuat 

konsumen leluasa mengumpulkan berbagai informasi terutama mengenai informasi 

harga minyakita. Sehingga penilaian konsumen terkait dengan harga lebih sensitif dan 

konsumen lebih memilih produk yang memberikan manfaat lebih dari yang lain. 

2.6.2.12. Pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

Hasil uji Sobel diperoleh nilai t hitung sebesar 0,705 ≤ t tabel 1,985 dan koefisien regresi 

mempunyai nilai positif sebesar 0,119 maka hipotesis 12 yang menyatakan bahwa 

“tempat berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat 



67 
 

beli” ditolak. Berdasarkan hasil perhitungan nilai pengaruh tidak langsung menunjukkan 

bahwa secara tidak langsung variabel tempat melalui minat beli tidak mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa minat 

beli tidak mampu memediasi pengaruh tempat terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

sejalan dengan penelitian (Kusuma et al., 2013) yang menyatakan bahwa minat beli tidak 

mampu memediasi dalam hubungan antara tempat terhadap keputusan pembelian. 

Kemudahan tempat dan distribusi yang dilakukan oleh produsen dan distributor 

minyakita belum mampu meningkatkan keputusan pembelian dengan dimediasi oleh 

minat beli. Proses pendistribusian  Minyakita belum efektif dan efisien sehingga 

konsumen belum konsisten dalam pembelian produk. Ketersediaan produk yang 

terbatas menyulitkan konsumen dalam pemenuhan kebutuhan minyak goreng. 

2.6.2.13. Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian melalui minat beli 

Hasil uji Sobel diperoleh nilai t hitung sebesar -2,308 ≥ t tabel -1,985 dan koefisien regresi 

mempunyai nilai negatif sebesar -0,201 maka hipotesis 13 yang menyatakan bahwa 

“promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui minat 

beli” diterima. Berdasarkan hasil perhitungan nilai pengaruh tidak langsung menunjukkan 

bahwa secara tidak langsung variabel promosi melalui minat beli mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan (Solihin, 2020) yang menunjukkan bahwa variabel promosi berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian melalui minat beli. Sehingga variabel minat beli dinilai 

mampu memediasi penaruh promosi terhadap keputusan pembelian. Promosi Minyakita 

yang dilakukan terbukti mampu menarik minat konsumen sehingga secara otomatis 

berdampak pada keputusan pembelian produk Minyakita. Promosi yang dilakukan oleh 

produsen dan distributor melalui media sosial dan secara langsung melalui individu 

maupun kelompok telah mampu membuat konsumen berminat dan melakukan proses 

pembelian. 

2.7 Kesimpulan dan Saran 

2.7.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan pembahasan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan 

beberapa hal sebagai berikut: 

1. Produk dianggap mampu secara langsung parsial mempengaruhi minat beli 

yang mana produk dilihat dari tampilan produk, daya tahan, reliability, aesthetics, 

dan persepsi konsumen terhadap kualitas produk. Sehingga semakin tinggi 

kualitas produk maka akan semakin tinggi minat beli konsumen dalam memilih 

produk Minyakita. 

2. Harga dianggap mampu secara langsung parsial mempengaruhi minat beli 

konsumen yang mana harga dilihat dari keterjangkauan harga, kesesuaian 

harga dengan kualitas, dan daya saing. Sehingga semakin terjangkau harga 

yang diberikan maka akan semakin meningkatkan minat dan keputusan 

konsumen dalam memilih produk Minyakita. 
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3. Tempat secara langsung parsial tidak berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen yang dilihat dari akses, visibilitas, lama proses distribusi dan 

lingkungan penjualan. Proses pendistribusian  Minyakita belum efektif dan 

efisien sehingga konsumen belum konsisten dalam pembelian produk. 

Ketersediaan produk yang terbatas menyulitkan konsumen dalam pemenuhan 

kebutuhan minyak goreng. 

4. Promosi secara langsung parsial memberikan pengaruh negatif yang signifikan 

terhadap minat beli. Promosi yang di indikatori oleh frekuensi promosi, frekuensi 

diskon, dan media promosi yang digunakan yang berarti bahwa semakin sering 

frekuensi promosi dilakukan oleh produsen maka akan semakin kecil minat beli 

konsumen dalam memilih produk minyakita. 

5. Produk dianggap mampu secara langsung parsial mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen yang mana produk dilihat dari tampilan produk, daya 

tahan, reliability, aesthetics, dan persepsi konsumen terhadap kualitas produk. 

Sehingga semakin tinggi kualitas produk maka akan semakin tinggi keputusan 

konsumen dalam membeli produk Minyakita. 

6. Harga dianggap mampu secara langsung parsial mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen yang mana harga dilihat dari keterjangkauan harga, 

kesesuaian harga dengan kualitas, dan daya saing. Sehingga semakin 

terjangkau harga yang diberikan maka akan semakin meningkatkan keputusan 

konsumen dalam membeli produk Minyakita. 

7. Tempat secara langsung parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen yang dilihat dari akses, visibilitas, lama proses distribusi 

dan lingkungan penjualan sehingga pengembangan faktor-faktor yang dapat 

menarik perhatian konsumen seperti proses distribusi produk hingga 

kekonsumen akhir agar mampu memberikan pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

8. Promosi secara langsung parsial tidak memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan konsumen. Promosi yang di indikatori oleh 

frekuensi promosi, frekuensi diskon, dan media promosi yang digunakan yang 

berarti bahwa semakin jarang frekuensi promosi dilakukan oleh produsen maka 

akan semakin kecil keputusan pembelian konsumen dalam memilih produk 

Minyakita. Sehingga perlu adanya peningkatan dari segala aspek promosi yang 

mendasari konsumen dalam membeli produk Minyakita 

9. Minat beli secara langsung parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk minyak goreng minyakita di Kabupaten 

Pasangkayu. Minat beli yang diindikatori oleh minat eksploratif, minat referensial, 

minat transaksional dan minat preferensial menunjukkan bahwa semakin tinggi 

minat konsumen dalam membeli produk Minyakita maka akan semakin 

meningkatkan Keputusan pembelian konsumen. 

10. Secara tidak langsung produk dan harga juga berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh minat beli sehingga minat beli yang diindikatori 
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oleh minat eksploratif, minat referensial, minat transaksional dan minat 

preferensial berhasil sebagai variabel intervening mempengaruhi produk dan 

harga terhadap keputusan pembelian. Selain itu secara tidak langsung minat beli 

belum berhasil memediasi tempat terhadap keputusan pembelian. Secara tidak 

langsung minat beli mampu memediasi promosi secara negative yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Secara simultan produk, harga, 

tempat dan promosi secara bersama-sama juga berpengaruh terhadap minat 

membeli dan keputusan pembelian konsumen. 

2.7.2 Saran 

Saran yang dapat disampaikan berdasarkan penelitian yang telah dilakukan adalah: 

1. Variabel produk dapat meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian 

konsumen, diharapkan produsen minyakita di Kabupaten Pasangkayu dapat 

meningkatkan kualitas produk menjadi lebih baik dari segi ketahanan produk, 

warna produk, aroma produk, dan kemasan produk tanpa menghilangkan aspek 

yang sudah ada, serta diharapkan citra merek dapat ditingkatkan dengan 

peningkatan produk kualitas tinggi.   

2. Variabel harga dapat meningkatkan minat beli dan keputusan pembelian 

konsumen, diharapkan produsen minyakita dapat mempertahankan harga agar 

tetap stabil diterima oleh konsumen. selain itu diharapkan dengan adanya 

kebijakan ketetapan HET dari pemerintah dapat dilakukan pengawasan yang 

lebih menyeluruh sehingga tidak adanya perbedaan harga yang diterima oleh 

konsumen. 

3. Variabel tempat dapat meningkatkan minat beli konsumen dan konsumen akan 

memutuskan untuk membeli dengan meningkatkan lokasi penjualan yang 

mudah dijangkau oleh konsumen dan proses distribusi yang lebih cepat dapat 

memenuhi permintaan konsumen. sehingga diharapkan dengan upaya 

peningkatan tersebut dapat meningkatkan keputusan konsumen dalam 

membeli produk Minyakita. 

4. Variabel promosi dapat meningkatkan minat beli konsumen dan keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian dengan menambah dan meningkatkan 

media promosi yang digunakan baik melalui media televisi atau media sosial 

yang banyak dijangkau oleh masyarakat. 

5. Bagi akademik diharapkan penelitian ini mampu menjadi referensi bagi yang 

ingin mengkaji lebih dalam terkait dengan perilaku konsumen dari aspek 

pemasaran produk-produk agribisnis serta mampu memberikan pemahaman 

baru terkait tema serupa yang ingin dikaji. 

6. Saran bagi peneliti selanjutnya yaitu penelitian ini hanya mengkaji mengenai 

pengaruh marketing mix dalam hal ini produk, harga, tempat dan promosi 

terhadap keputusan pembelian yang dimediasi oleh minat beli. Sehingga 

disarankan kepada peneliti selanjutnya untuk mengkaji dan menambah variabel 
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lain yang dinilai mampu mempengaruhi minat beli dan meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen pada produk yang berbeda. 
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