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Abstract: The purpose of this study is to measure the influence of Advertising, Price and Consumer Purchasing 

Decisions of Xiaomi Palaza Medan Fair Smartphones. This study uses a quantitative method with nonprobability 

sampling techniques and a purposive sampling approach with a sample of 97 respondents. The data collection 

technique is carried out by distributing questionnaires to consumers with the purchase of the last Xiaomi smartphone. 

The data were analyzed using multiple regression analysis which began with validity, reliability, classical assumptions, 

determination coefficients, F test and t test conducted using SPSS statistic version 25. Based on the partial t test and 

the F test simultaneously, it was shown that three independent variables Advertising and Prices had a positive and 

significant effect on the purchase decision by consumers at Plaza Medab Fair. Based on the determination coefficient 

R2, it can be seen that two independent variables explain the 0.483%, the variability of Xiaomi product purchase data 

and the remainder can be explained by other variables that were not studied in this research.  

Keywords: Price, Quality, Brand and Purchasing Decisions.  
  
Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengukur pengaruh Iklan, Harga dan Keputusan Kembelian Konsumen 

Telepon Pintar Xiaomi Palaza Medan Fair. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengambilan 

sampel nonprobability sampling dan pendekatan purposive sampling dengan jumlah sampel sebanyak 97 responden. 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan mendistribusikan kuesioner kepada konsumen dengan pembelian telepon 

pintar Xiaomi yang terakhir. Data dianalisis dengan menggunakan analisis regresi berganda yang diawali dengan uji 

validitas, reabilitas, asumsi klasik, koefisien determinasi, uji F dan uji t yang dilakukan dengan menggunakan SPSS 

statistic versi 25. Berdasarkan uji t secara parsial dan uji F secara simultan menunjukkan bahwa tiga variabel 

independent Iklan dan Harga berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian oleh konsumen 

di Plaza Medab Fair. Berdasarkan koefisien determinasi R2 dapat diketahui bahwa dua variabel independent 

menjelaskan sebesar 0,483%, variabilitas data pembelian produk Xiaomi dan sisanya dapat dijelaskan variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Kata Kunci: Iklan, Harga, Keputusan Pembelian.  

  

I. PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang 

Saat ini, telepon pintar telah menjadi salah 

satu perangkat teknologi yang paling dibutuhkan 

oleh masyarakat, termasuk di Kota Medan. 

Persaingan dalam pasar telepon pintar di 

Indonesia. Fenomena meningkatnya pengguna 

telepon pintar di Medan mendorong produsen 

seperti Samsung, Oppo, Vivo, Apple, Asus, 

Xiaomi, hingga Google Pixel untuk terus 

berinovasi menghadirkan produk unggulan.  

 

 

 

 

Persaingan ini mencakup berbagai aspek, 

seperti teknologi terbaru, desain moderen, dan 

harga yang sesuai dengan daya beli konsumen 

lokal. di antara faktor-faktor tersebut, harga 

menjadi salah satu aspek utama yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Telepon pintar Xiaomi berhasil menarik perhatian 

karena menggunakan strategi nilai uang yang 

kompetitif, dalam konteks ini, strategi pemasaran 

melalui iklan dan penentuan harga menjadi 

elemen penting yang memengaruhi preferensi 

konsumen terhadap produk Xiaomi.  
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Iklan memainkan peran besar dalam 

memperkenalkan merek kepada konsumen. Iklan 

dimaksud untuk menginformasikan, membujuk, 

dan meningkatkan masyarakat tentang produk. 

Iklan juga dirancang untuk membangun kesadaran 

merek, meningkatkan presepsi positif terhadap 

produk serta memengaruhi pikiran konsumen.  

Pada masa lalu ,iklan untuk produk telpon 

pintar di Indonesia sebelumnya banyak dilakukan 

melalui media cetak, termaksud koran, dan 

majalah, serta telivisi dan radio.Media media ini 

memiliki jangkauan yang terbatas dalam 

menentukan cakupan audiens, durasi pesan, serta 

format penyampaian, tetapi cenderung kurang 

interaktif dan terbatas dalam hal personalisasi dan 

membutuhkan anggaran yang   besar, namun 

seiring perkembangan teknologi dan 

meningkatnya pentrasi internet, cara perusahaan 

memasarkan produknya berubah seiring dengan 

kemajunya teknologi,skarang xiaomi salah satu 

merek telepon pintar yang sangat terkenal, banyak 

menggunakan media digital untuk memasarkan 

barangnya.  

Untuk mempromosikan produk mereka, 

perusahaan Xiaomi memanfatkan platform media 

sosial seperti Instagram, Facebook dan Youtobe, 

serta berbagai platform e-comeerce seperti 

Shopee, Tokopedia, dan Lazada   

Harga juga sangat penting karna memiliki 

dampak langsung pada keputusan pembelian. 

Dalam persaingan yang semakin ketat, konsumen 

saat ini cenderung mempertimbangkan kesesuaian 

harga dengan kualitas produk dan daya beli 

mereka. Dengan harga yang kompetitif 

memberikan keunggulan bagi produk, terutama 

jika konsumen merasa mereka mendapatkan nilai 

lebih dari apa yang mereka bayarkan. Dalam 

persaingan pasar yang semakin ketat perusahaan 

perlu mengelola faktor tersebut secara efektif 

untuk tetap kompetitif.  

Dari sisi harga, Xiaomi dikenal sebagai 

merek yang konsisten dalam menawarkan produk 

dengan harga  terjangkau dan relative lebih  murah 

kepada kompetitornya tanpa mengorbankan 

kualitas karena efesiensi dalam rantai produksi 

dan distribusi, walaupun harganya lebih murah, 

Xiaomi tetap menawarkan spesifikasi yang baik 

dan berkualitas tinggi seperti prosesor canggih, 

kapasitas penyimpanan yang memadai, daya 

tahan batre yang unggul, serta fitur-fitur inovatif 

lainnya yang  membuatnya menjadi pilihan yang 

menarik bagi konsumen yang memiliki anggaran 

terbatas tetapi masih memiliki telepon pintar 

dengan kinerja yang baik untuk melakukan 

aktivitas sehari-hari seperti belajar, 

berkomunikasi hingga hiburan.  

Strategi periklan yang digunakan telepon 

pintar Xiaomi di Plaza Medan Fair adalah 

Display dan Booth promosi, Diskon dan promo 

terbatas, Pemasaran influenccer dan Testimoni, 

Media sosial, Iklan audio dan visual. Persaingan 

pasar telepon pintar saat ini semakin ketat, dan 

banyak merek lain yang menggunakan strategi 

lain dan harga yang serupa.  

Kemampuan Xiaomi untuk menghadirkan 

produk dengan keseimbangan harga dengan 

kualitas menjadi nilai tambah yang signifikan, 

degan harga yang terjangkau memungkinkan 

lebih banyak konsumen untuk memilih 

perangkat teknologi canggih tanpa harus 

mengorbankan kebutuhan lainya. Sehingga 

Xiaomi harus terus menerus berusaha untuk 

memenuhi target pasarnya agar tetap menjadi 

pilihan utama bagi konsumen karna semakin 

ketatnya persaingan di pasar telepon pintar.  

Iklan dan Harga yang kompetitif diatas 

,mampu memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen untuk memilih produk Xiaomi 

dibandingkan merek lain,Konsumen cenderung 

merasa tertarik pada produk yang menawarkan  

spesifikasi tinggi dan harga yang terjangkau 

Dengan kombinasi harga yang kompetitif dan 

kampanye pemasaran yang efektif,Xiaomi 

mampu bersaing dipasar yang didominasi oleh 

merek-merek besa,serta memperkuat posisinya 

dikalangan konsumen yang mencari produk 

berkualitas dengan harga yang terjangkau.  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah 

diuraikan sebelumnya, masalah yang menjadi 

dasar penelitian ini yaitu: 

1. Apakah Iklan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian telepon pintar 

Xiaomi di Plaza Medan Fair? 
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2. Apakah Harga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian telepon pintar 

Xiaomi di Plaza Medan Fair?  

3. Apakah Iklan dan Harga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian telepon 

pintar Xiaomi di Plaza Medan Fair? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan yang ingin di capai oleh penulis 

dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengukur pengaruh iklan terhadap 

keputusan pembelian telpon pintar Xiaomi  

b. Untuk menganalisis hubungan antara harga 

produk dan keputusann pembelian telpon 

pintar Xiaomi. 

c. Untuk mengidentifikasi kolerasi antara 

presepsi nilai pelanggan dan loyalitas 

merek pada telpon pintar Xiaomi. 

d. Untuk menilai kontribusi kombinasi iklan 

dan harga terhadap keputusan pembelian 

telepon pintar Xiaomi. 

e. Untuk menganalisis perbedaan presepsi 

konsumen diberbagai segmen pasar. 

 

II. METODE PENELITIAN 

A. Landasan Teori 

Pemasaran  

Menurut Sari (2018:47) bauran pemasaran 

(marketing mix) merupakan seperangkat alat 

pemasaran yang digunakan perusahaan untuk 

terus menerus mencapai tujuan pemasarannya di 

pasar sasaran. untuk mempengaruhi reaksi para 

pembeli atau konsumen. Bauran pemasaran terdiri 

dari 4 macam yaitu:  

1. Produk   

Menurut Sari (2018:47-48) mendefinisikan 

bahwa produk sebagai suatu sifat yang 

kompleks dapat diraba, termasuk bungkus, 

warna dan harga. Prestasi perusahaan dan 

pengecer yang diterima oleh pembelian untuk 

memuaskan kebutuhan dan keinginan. 

Batasan produk adalah suatu yang di anggap 

memuaskan kebutuhan dan keinginan. 

Penilaian produk dapat didasarkan pada 

atributnya  

2. Harga (Price)   

Menurut Sari (2018:48) berpendapat, bahwa 

harga adalah sejumlah uang yang di tagih atas 

suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai 

yang di tukarkan para pelanggan untuk 

memperoleh manfaat dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa. 

Perusahaan dalam kebijaksanaan tentang 

harga, hendaknya menentukan terlebih 

dahulu harga dasar dari produknya, kemudian 

potongan harga, pembayaran ongkos kirim 

dan hal-hal lain berhubungan dengan harga.   

3. Distribusi (Place)   

Menurut Sari (2018:48) secara garis besar, 

pendistribusian dapat diartikan sebagai 

kegiatan pemasaran yang berusaha 

memperlancar dan mempermudah 

penyampaian barang dan jasa dari produsn ke 

konsumen sehingga penggunaannya sesuai 

dengan yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, 

tempat, dan saat dibutuhkan). Oleh karena itu 

diperlukan adanya penyalurpenyalur yang 

merupakan milik perusahaan yang 

memasarkan barang itu sendiri.   

4. Promosi   

Menurut Sari (2018:48-49) promosi 

merupakan kegiatan yang ditujukan untuk 

mempengaruhi konsumen agar mereka dapat 

menjadi kenal akan produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan kepada mereka dan 

kemudiaan mereka menjadi senang lalau 

membeli produk tersebut.  

Iklan  

 Menurut Siswanto & Haniza (2021:18) 

Iklan merupakan proses persuasi yang tidak 

langsung yang didasari pada informasi tentang 

keuntungan dan kelebihan suatu produk, yang 

disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan 

rasa menyenangkan yang akan merubah pikiran 

orang untuk melakukan tindakan atau pembelian. 

Iklan adalah suatu komunikasi yang dipakai untuk 

memperkenalkan dan mempromosikan suatu 

produk dan dapat menarik konsumen untuk 

melakukan pembelian dan perlunya bayaran. 

Iklan bertujuan untuk memengaruhi persepsi 

konsumen terhadap produk dan layanan terkait 

sikap, kepercayaan, emosi, pengetahuan, makna, 

pemikiran, dan citra.  

Harga  

 Menurut Mardika (2023:65) harga adalah jumlah 

dari nilai yang dipertukarkan konsumen untuk 

manfaat atau dari memiliki atau menggunakan 
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suatu produk atau jasa. Harga juga dapat diartikan 

sebagai satuan nilai tukar dalam bentuk uang atau 

barang yang memiliki nilai atas barang dan jasa 

yang memberikan manfaaat bagi seseorang atau 

sekelompok orang pada waktu dan tempat 

tertentu.   

Keputusan Pembelian  

Pengertian keputusan pembelian, menurut 

Rahayu & Afriliana (2021:149) adalah tahap 

dalam proses pengambilan keputusan pembeli di 

mana konsumen benar-benar membeli. 

Pengambilan keputusan merupakan suatu 

kegiatan individu yang secara langsung terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang 

yang ditawarkan.  

  

B. Jenis Penelitian  

 Penelitian ini dilakukan dengan metode 

kuantitatif artinya penelitian dilakukan pada 

populasi dan sampel tertentu yang representatif. 

Proses penelitiannya bersifat deduktif karena 

untuk menjawab rumusan masalah digunakan 

konsep atau teori-teori. Untuk mengumpulkan 

data yang dibutuhkan, peneliti kuantitatif 

biasanya menggunakan instrument tertentu yang 

sudah disiapkan.  

C. Lokasi dan Waktu Penelitian  

 Penentuan lokasi penelitian adalah bagian 

penting sebagai informasi tempat dimana 

penelitian dilakukan. Lokasi penelitian juga 

merupakan lokasi dimana proses studi yang 

digunakan untuk mendapatkan pemecahan 

masalah penelitian berlangsung. Lokasi penelitian 

adalah tempat dimana penelitian itu dilakukan. 

Penelitian ini dilakukan di Plaza  

Medan  Fair  di  Jl.Gatot  Subroto  

No.30, Sekip, Kecamatan Medan Petisah.Dengan 

waktu penelitian yang dimulai pada bulan 

Oktober 2024 sampai dengan April 2025.  

D. Populasi dan Sampel Populasi  

Populasi  
Menurut Siagian (2021:53) populasi dapat 

dikatakan “kumpulan” banyak sampel penelitian, 

sehingga didalam penelitian sangat diperlukan 

penentuan sampel tersebut sebagai cara untuk 

“memudahkan” dalam membaca fenomena atau 

realitas yang ada. Dalam penelitan ini yang 

menjadi populasi adalah konsumen pembelian 

produk Xiaomi di Plaza Medan Fair.  

Sampel  

 Sampel adalah refleksi langsung dari 

populasi, dimana potret realitas yang akan di data 

berada sepenuhnya dalam sampel tersebut. 

Siagian (2021:54). Adapun jenis Sampling pada 

Non-probability sampling yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu Snowball Sampling. 

Snowball  

Sampling yaitu memilih responden via 

probabilitas, responden berikutnya atas 

rekomendasi rekomendasi responden  

sebelumnya tersebut.  (Siagian 2021:57)   

E. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data  

Penelitian ini menggunakan kusioner yang 

diberikan kepada konsumen yang pernah 

membeli telepon pintar merek Xiaomi di Plaza 

Medan Fair.Responden yang dipilih sesuai 

dengan karakteristik dan kriteria yang relevan 

dengan tujuan penelitian.  

Data Primer  

Menurut Siagian (2021:19) Data primer 

merupakan data yang diperoleh oleh peneliti 

secara langsung dari objek penelitian sebagai 

sumber data-data dalam penelitian. Data primer 

ini dapat diperoleh melalui berbagai cara dibawah 

ini:  

a. Kuisioner (angket) adalah “teknik 

pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperagkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis 

kepada responden untuk dijawab’’.  

b. Observasi, yaitu proses mengamati 

objek penelitian secara langsung.  

c. Wawancara, adalah teknik 

pengumpulan data yang digunakan 

untuk   memperoleh langsung dari 

sumbernya.  

Data Sekunder  

Data Sekunder merupakan data yang telah 

tersedia atau data yang telah diolah dari lembaga 

atau organisasi penyelidik sebelumnya. Data 

sekunder dapat diperoleh melalui media perantara 

atau secara tidak langsung berupa buku, dokumen 

yang tersedia, catatan yang telah ada atau arsip 

baik yang dipublikasikan secara umum.  
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III. HASIL DAN PEMBAHASAN  

A. Hasil  

 Bagian ini menjelaskan karakteristik 

responden dalam penelitian mengenai Pengaruh 

Iklan dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Telepon Pintar Merek Xiaomi di Plaza Medan 

Fair.Data yang dikumpulkan mencakup informasi 

demografis serta eleven lain yang relevan untuk 

memahami profil responden secara menyeluruh.  

Peneliti bertemu dengan responden secara 

langsung di Plaza Medan Fair, tempat yang dipilih 

karena menjadi salah satu lokasi dengan 

banyaknya pengguna atau calon pembeli Produk 

Xiaomi.Peneliti menggunakan pendekatan 

langsung dengan mendatangi area toko yang 

menjual telepon pintar merek Xiaomi di Plaza 

Medan Fair.Responden dipilih secara sengaja atau 

kebetulan (Snowball Sampling) dengan kriteria 

tertentu seperti:   

1.Pernah membeli atau menggunakan produk 

Xiaomi.  

2.Sedang berada di area penjualan produk 

Xiaomi.  

Setelah memperkenalkan diri dan 

menjelaskan tujuan penelitian, peneliti 

membagikan angket secara langsung kepada 

responden yang bersedia berpartisipasi, Angket 

diberikan dalam format digital menggunakan 

kode QR untuk memudahkan responden tersebut.  

Metode ini dipilih agar pengumpulan data 

lebih efisien dan memungkinkan interaksi 

langsung, sehingga peneliti dapat menjelaskan 

pertanyaan jika ada yang kurang dipahami oleh 

responden. Seluruh data yang diperoleh dijamin 

kerahasiaannya dan digunakan hanya untuk 

keperluan penelitian.  

Uji Reabilitas  

Uji reliabilitas bertujuan untuk menguji 

konsistensi dan ketepatan hasil pengukuran yang 

diberikan oleh instrumen penelitian, baik jika 

digunakan pada waktu yang berbeda maupun oleh 

penilai yang berbeda. Salah satu metode yang 

digunakan untuk mengukur reliabilitas instrumen 

adalah Cronbach's Alpha, yang mengukur 

konsistensi internal instrumen. Hasil pengujian 

reabilitas dapat dilihat dari tabel berikut:  

Tabel 1 Uji Reabilitas Iklan (X1) 

Reliability Statistics 

 
Sumber: Hasil pengolahan data 

menggunakan program SPSS versi 25 
 

Berdasarkan table 1 diatas, dapat dilihat 

hasil uji reabilitas Variabel Iklan (X1) 

menunjukkan nilai Cronbach's Alpha sebesar 

0.674 dengan jumlah item sebanyak 6. Nilai ini 

berada di atas ambang batas minimal 0.60, 

sehingga instrumen pada variabel X1 dinyatakan 

cukup reliabel untuk digunakan dalam penelitian 

ini.  

Tabel 2 Hasil Uji Reabilitas Harga 

Reliability Statistics 

Sumber: Hasil pengolahan data  

Menggunakan program SPSS versi 25 

 

Pada Gambar 2, dapat dilihat hasil Uji 

reabilitas variabel Harga (X2), nilai Cronbach's 

Alpha yang diperoleh adalah 0.676 dengan jumlah 

item sebanyak 6. Nilai ini juga memenuhi kriteria 

reliabilitas (≥ 0.60), sehingga instrumen pada 

variabel X2 dinyatakan cukup reliabel.  

 

Tabel 3 Uji Rebailitas Keputusan  

Pembelian (X3) 

Reliability Statistics 

 
Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan 

program SPSS versi 25 

 

 Pada gambar 3 diatas, menunjukan hasil 

reliabilitas variabel X3 menunjukkan nilai 

Cronbach's Alpha sebesar 0.689 dengan jumlah 

item sebanyak 5. Nilai ini berada di atas ambang 

Cronbach's Alpha  N of Items   

.674   6  

 

Cronbach's Alpha  N of Items  

.689  5  

 

Cronbach's Alpha  N of Items   

.676   6  
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batas minimal 0.60, sehingga instrumen variabel 

X3 dinyatakan cukup reliabel untuk digunakan 

dalam penelitian.   

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh 

variabel dalam penelitian ini (X1, X2, dan X3) 

memenuhi kriteria reliabilitas dengan nilai 

Cronbach's Alpha ≥ 0.60. Oleh karena itu, 

instrumen pada masing-masing variabel 

dinyatakan layak digunakan untuk mengukur 

konsep yang dimaksud dalam penelitian.  

Analisis Data Uji Normalitas  

 Untuk menguji normalitas data, dilakukan uji 

Kolmogorov-Smirnov terhadap residual yang 

tidak terstandarisasi. Berikut adalah hasil dari uji 

Kolmogorov-Smirnov. Uji normalitas juga 

dilakukan dengan menggunakan analisis grafik. 

Berdasarkan grafik histogram dan P-Plot yang 

disajikan di bawah ini, dapat dilihat pola distribusi 

residual.  

Uji Heteroskedastisitas  

 Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji 

apakah terdapat ketidaksamaan varians residual 

pada model regresi yang digunakan. 

Heteroskedastisitas dapat menyebabkan varians 

residual yang tidak konstan, yang berpotensi 

mempengaruhi efisiensi dan validitas estimasi 

koefisien regresi. Hal ini dapat menyebabkan 

kesalahan standar koefisien yang bias, sehingga 

mempengaruhi pengujian hipotesis.   

 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 
a. Dependent Variable:  Keputusan Pembelian  

                                       Konsumen 

Sumber: Hasil pengolahan  data 

menggunakan program SPSS versi 25 

 

Berdasarkan tabel di atas, nilai tolerance 

untuk variabel IKLAN dan HARGA 

masingmasing adalah 0.231, yang lebih kecil dari 

0.1, dan nilai VIF untuk kedua variabel tersebut 

adalah 4.333, yang lebih besar dari 10. Hal ini 

menunjukkan adanya multikolinearitas antara 

variabel IKLAN dan HARGA. Dengan demikian, 

kedua variabel tersebut dapat digunakan dalam 

model tanpa menyebabkan bias atau masalah pada 

interpretasi koifisien regresi.  

Uji Regresi Berganda  

Berdasarkan penelitian diatas maka hasil 

regresi berganda dapat dilihat pada Tabel 5.  

Sebagai berikut:  

 

Tabel 5 Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

  

Coefficientsa  

 
a. Dependent Variable:  Keputusan Pembelian  

                                   Konsumen  

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan 

program SPSS versi 25  
   

Berdasrakan hasil analisis data menggunakan 

program SPSS Versi 25 diatas, maka model 

persamaan analisis regresi linear untuk 

penelitian ini adalah:  

 

Y = 5,316 + 0,423 X1 + 0,134 X2 + e  
 

Pada persamaan regresi tersebut dapat 

disimpulkan:  

1. Koefisien Konstanta (Intercept)  

Nilai konstanta sebesar 5.316 

menunjukkan bahwa jika nilai variabel 

Iklan dan Harga sama dengan nol, maka 

nilai Keputusan Pembelian Konsumen 

diperkirakan sebesar 5.316. Konstanta ini 

merepresentasikan nilai dasar keputusan 

pembelian tanpa pengaruh variabel 

independen.  

2. Koefisien Iklan (B = 0.423) Koefisien 

positif untuk variabel Iklan sebesar 0.423 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

Model  

Unstandardized 
Coefficients  

Standardize 
d  

Coefficients  

t  Sig.  

Collinearity 
Statistics  

B  Std. 
Error  

Beta  Tolerance  VIF  

1 
(Constant)  

5.316  1.676    3.171  .002      

IKLAN  .423  .121  .540  3.498  .001  .231  4.333  

HARGA  .084  .075  .171  1.110  .270  .231  4.333  

 

 

Model  

Unstandardized 
Coefficients  

Standardized 
Coefficients  

t  Sig.  
B  Std. 

Error  
Beta  

1  (Constant)  
IKLAN  
HARGA  

5.316  1.676    3.171  .002  

.423  .121  .540  3.498  .001  

.134  .075  .171  1.110  .428  
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satu unit pada variabel Iklan akan 

meningkatkan nilai Keputusan Pembelian 

Konsumen sebesar 0.423 unit, dengan 

asumsi variabel Harga tetap konstan. 

Selain itu, nilai signifikansi untuk variabel 

Iklan adalah 0.001 (lebih kecil dari 0.05), 

yang menunjukkan bahwa pengaruh Iklan 

terhadap keputusan pembelian konsumen 

bersifat signifikan secara statistik.  

3. Koefisien Harga (B = 0.134) Koefisien 

positif untuk variabel Harga sebesar 0.134 

menunjukkan bahwa setiap peningkatan 

satu unit pada variabel Hargsa akan 

meningkatkan nilai Keputusan Pembelian 

Konsumen sebesar 0.134 unit, dengan 

asumsi variabel Iklan tetap konstan. 

Namun, nilai signifikansi untuk variabel 

Harga adalah 0.428 (lebih besar kecil 

0,05), sehingga pengaruh variabel ini 

terhadap keputusan pembelian konsumen 

bersifat signifikan secara statistik.  

4. T-Statistik dan Signifikansi  

Nilai t-statistik untuk variabel Iklan 

adalah 3.498, dengan nilai signifikansi 

0.001 (lebih kecil dari 0.05), yang 

menunjukkan bahwa variabel ini memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

Nilai t-statistik untuk variabel Harga adalah 

1.110, dengan nilai signifikansi 0.428 

(lebih kecil dari 0.05), sehingga variabel ini 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

Berdasarkan hasil analisis regresi, 

variabel Iklan memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen, demikian pula 

variabel Harga juga memiliki pengaruh 

positif signifikan. Hal ini menunjukan 

bahwa strategi pemasaran yang lebih fokus 

pada iklan dan harga akan lebih efektif 

dalam meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen.  

Uji Hipotesis Uji Parsia (Uji-t)  

Uji parisal atau uji t, yaitu untuk menguji 

bagimana masing-masing variabel bebasnya yaitu 

Iklan (X1) dan Harga (X2) secara sendirisendiri 

terhadap Keputusan Pembelian Konsumen.Uji ini 

dapat dilakukan dengan membandingan thitung 

dengan ttabel atau dengan melihat kolom signifikasi 

pada masing –masing thitung.  

  Untuk menentukan besarnya ttabel adalah 

dengan menggunakan rumus df = n-k-1 dengan 

tingkat signifikasi 0,05/2 = 0,025. Yang 

digunakan pada uji parsial ataun uji tini adalah  

=97-3-1=93 dengan nilai ttabel ialah 1986.  

Hasil Uji t Parsial untuk X1 (Iklan):  

 

Tabel 6 Hasil Uji Signifikan Parsial (Uji t) X1 

(Iklan) 

Coefficientsa 

 
a. Dependent Variable:  Keputusan Pembelian 

Konsumen 

Sumber: Hasil pengolahan data 

menggunakan program SPSS versi 25 

 

  Berdasarkan hasil pengujian uji parsial 

(uji t) pada tabel 6 diatas, maka dapat 

disimpulkan bahwa:  

Nilai thitung untuk Iklan (X1) adalah 

sebesar 9.297, dimana nilai ini > ttabel yaitu 

sebesar 1,986 dan dengan nilai signifikansi 

(pvalue) sebesar 0,000 < 0.05. Hal ini 

menunjukkan bahwa Iklan memiliki pengaruh 

yang signifikan secara statistik terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen. Dengan kata 

lain, peningkatan nilai pada  variabel 

 Iklan  akan  meningkatkan Keputusan 

Pembelian Konsumen Telepon Pintar Xiaomi di 

Plaza Medan Fair.  

 

 

Model  

 

Unstandardized 

Coefficients  

Standardize 
d  

Coefficients  

t  Sig.  

 

B  Std. 

Error  

Beta  

1  (Constant)  

IKLAN  

6.437  1.340    4.805   .000  

.540  .058  .690  9.297   .000  
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Tabel 7 Hasil Uji Signifikan Parsial 

Uji (t) X2 (Harga) 

Coefficientsa 

 
a. Dependent Variable:  Keputusan 

Pembelian Konsumen    

Sumber: Hasil  pengolahan data 

menggunakan program SPSS versi 25 

 

Berdasarkan hasil pengujian uji parsial (uji t) 

pada tabel 7 diatas, maka dapat disimpulkan 

bahwa:  

Nilai thitung variabel Harga (X2) adalah 

8.224, dimana nilai ini > ttabel yaitu sebesar 1986 

dengan nilai signifikansi (p-value) dari variabel 

Harga sebesar 0,000 < 0.05. Hal ini 

menunjukkan bahwa Harga memiliki pengaruh 

yang signifikan secara statistik terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen. Setiap 

peningkatan satu unit pada variabel Harga akan 

meningkatkan Keputusan Pembelian Konsumen 

Telepon Pintar Xiaomi di Plaza Medan Fair.  

Uji Simultan (Uji f)  

Uji F atau uji simultan dilakukan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel independen 

secara  bersama-sama  (simultan) 

 memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel terikat.    Uji  dapat   

 dilakukan  dengan membandingkan Fhitung 

dengan Ftabel. Besarnya Ftabel yang digunakan 

dalam penelitian ini ialah df = N-k = 97- 3 = 94 

yaitu 3.09.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 8 Uji Simultan (Uji F) 

               ANOVAa  

 
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  

b. Predictors: (Constant), Merek, Harga,  

                   Kualitas  

Sumber: Hasil olah data SPSS V.25 

(2024/2025) 

  

Berdasarkan hasil pengujian Uji simultan 

(Uji F) pada tabel 4.19 diatas, dapat disimpulkan 

bahwa nilai Fhitung adalah sebesar 43.934 dimana > 

dari Ftabel sebsar 3,09 dan nilai signifikan 0.000 

yang berarti < dari 0,05. Maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel bebas (Iklan dan Harga) secara 

simultan berpengaruh tergadap Keputusan 

Pembelian Konsumen.  

Uji Koefisien Determinasi     

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk 

mengukur seberapa besar variabilitas dari variabel 

dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel 

independen dalam model regresi.  Berikut adalah 

hasil koefisien determinasi yang diperoleh dari 

analisis regresi linear berganda:  

 

Tabel 9 Hasil Koefisien Determinasi (R²) 

Model Summaryb 

 
a. Predictors: (Constant), Harga, Iklan  

b. Dependent Variable:  Keputusan   

      Pembelian Konsumen    

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan 

program SPSS versi 25 
 

 Berdasarkan  hasil  uji 

 koifisien determinasi (R2) pada tabel 4.20 diatas 

dapat dilohiat nilai koifisen Determinasi pada 

kolom R Square yaitu sebesqar 0,483 sehingga 

dapat diketahui  bahwa  kemampuan variabel 

Model  

 Unstandardized 
Coefficients  

Standardized 
Coefficients  

t  Sig.  B  

Std. 
Error  Beta  

1  (Consta 
nt)  4.445  1.753    2.53 

6  .013  

HARG 
A  .315  .038  .645  

8.22 
4  .000  

 

Model  Sum of 
Squares  

df  Mean 
Square  

F  Sig.  

1  Regression  381.532  3  127.177  44.067  .000b  

Residual  277.058  96  2.886      

Total  658.590  99        

 

Model  R  
R 
Square  

Adjusted R 
Square  

Std. Error 
of the 

Estimate  

1  .695a  .483  .472  1.800  
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independen  dalam  menjelaskan  variabel 

dependen adalah sebesar 0,483 atau 48,3 % dan 

selebihnya dijelaskan oleh variabel lain 51,7% 

yang tidak dimasukan kedalam model penelitian 

ini.  

B. Pembahasan   

1.Pengaruh Iklan (X1) Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen (Y)  

 Berdasarkan hasil pegelolaan data yang 

ada diketahui bahwa Iklan (X1) berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian (Y) di Plaza 

Medan Fair, dilihat dari hasil uji t dimana antara 

variabel Iklan (X1) terhadap keputusan 

pembelian konsumen didaptkan thitung 9.297 > 

1.986 dan nilai signifikanya 0,000 < 0,05. Data   

ini memberi arti bahwa Harga bisa 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

pada suatu perusahaan. Jika Iklan dirasa lebih 

baik oleh konsumen, maka konsumen akan lebih 

tertarik untuk membeli produk.Diperkuat juga  

dari teori yaitu iklan merupakan proses persuasi 

yang tidak langsung yang didasari pada 

informasi tentang keuntungan dan kelebihan 

suatu produk, yang disusun sedemikan rupa 

sehingga menimbulkan rasa menyeenangkan 

yang akan merubah pikiran orang untuk 

melakukan tindakan atau pembelian.Oleh karena 

itu, perusahaan perlu terus berinovasi dalam 

strategi iklan mereka untuk mempertahankan 

daya tarik merek Xiaomi  di mata 

konsumen.Maka Iklan memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus 

memastikan bahwa strategi iklan yang 

digunakan efektif dan mampu menarik perhatian 

konsumen, sehingga dapat meningkatkan 

keputusan pembelian. Dengan mengoptimalkan 

penggunaan media iklan yang tepat, perusahaan 

dapat memperkuat citra produk di pasar dan 

meningkatkan loyalitas konsumen.  

2.Pengaruh Harga (X2) Terhadap Keputusan  

Pembelian (Y)  

Berdasarkan hasil dari pengelolaan data 

yang ada diketahui bahwa Harga (X2) 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen (Y) di Plaza Medan Fair, dilihat dari 

hasil uji t dimana antara variabel Harga (X2) 

terhadap keputusan pembelian konsumen (Y)  

8.224 > dari ttabel yaitu 1.986 dan signifikanya 

0,000 < 0,05. Data ini memberi arti bahwa Harga 

mempunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Jika harga ditawarkan 

dengan lebih baik kepada konsumen, maka 

pelanggan akan lebih tertarik untuk membeli 

merek Xiaomi. Diperkuat juga dengan teori 

Harga yaitu jumlah dari nilai yang dipertukarkan 

konsumen untuk manfaat dari memiliki atau 

menggunakan suatu produk atau jasa. Sehingga 

perusahaan perlu memperhatikan strategi 

penetapan harga yang tidak hanya kompetitif 

tetapi juga mencerminkan nilai dan kualitas 

produk yang ditawarkan. Dengan demikian, 

perusahaan dapat meningkatkan minat 

konsumen untuk membeli produk merek 

Xiaomi, yang pada akhirnya akan berkontribusi 

pada peningkatan penjualan dan loyalitas 

konsumen.  

3.Pengaruh Simultan Iklan (X1) dan Harga (X2) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y).  

Berdasrkan hasil dari pengeelolaan data 

yang ada, diketahui bahwa Iklan(X1), Harga(X2) 

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian(Y) merek Xiaomi di Plaza Medan Fair, 

dilihat dari hasil uji F dan Uji Koifisien 

determinasi (R2). Untuk Uji F didapatkan Fhitung 

43.934 dimana > dari Ftabel sebesar 3,09 dan nilai 

signifikan 0,000 yang berarti < dari 0,05. Maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel bebas (Iklan 

dan Harga) secara simultan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumn(Y).  Sedangkan 

hasil Uji koifisien dterminasi menunjukan nilai R 

square sebesar 0,483 artinya Iklan dan Harga 

dapat menjelaskan variabel Keputusan pembelian 

konsumen sebesar 48,3 % dan sisanya 51,7% 

dipengaruhi oleh variabel lain diluar dari variabel 

penelitian ini. Dalam penelitian ini, hasil 

menunjukkan bahwa kombinasi dari iklan dan 

harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Hal ini sejalan 

dengan teori pemasaran yang menyatakan bahwa 

keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai faktor, termasuk promosi dan harga. 

Dengan demikian, strategi pemasaran yang 

mengintegrasikan iklan yang efektif dan 

penetapan harga yang kompetitif dapat 

meningkatkan daya tarik produk di mata 
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konsumen dan mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian. Temuan ini juga 

mendukung penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa kombinasi variabel iklan dan 

harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Konsumen cenderung 

mempertimbangkan tidak hanya informasi yang 

diperoleh dari iklan, tetapi juga bagaimana harga 

produk dibandingkan dengan produk sejenis 

lainnya. Berdasarkan hasil analisis, dapat 

disimpulkan bahwa iklan dan harga secara 

simultan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Oleh karena itu, perusahaan harus 

memperhatikan kedua aspek ini secara bersamaan 

dalam menyusun strategi pemasaran. Dengan 

mengoptimalkan iklan dan menetapkan harga 

yang kompetitif, perusahaan dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen dan memperkuat 

posisi produk di pasar.  

 

IV. SIMPULAN   

  Berdasarkan hasil analisis data dan serta 

pembahasan dalam penelitian ini, maka 

kesimpulan yang dapat ditarik dalam penelitian 

ini adalah:  Iklan (X1) berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Besarnya nilai thitung > ttabel. Harga (X2) 

berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Besarnya nilai 

thitung > ttabel. Iklan dan Harga berpengaruh secara 

simultan terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasrakan hasil penelitian yang telah 

dilakukan, maka penelitian memberikan saran 

sebagai berikut Kepada pengelola distributor di 

Plaza Medan Fair diharapkan                                               

mendukung aktivitas promosi produk yang dijual 

di pusat perbelanjaan dengan menyediakan 

media promosi yang efektif. Hal ini bertujuan 

untuk meningkatkan daya tarik serta minat 

konsumen terhadap produk yang ditawarkan. 

Kepada Xiaomi disarankan untuk terus 

mempertahankan harga yang kompetitif dan 

mengembangkan strategi iklan yang inovatif dan 

sesuai dengan preferensi konsumen.  
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