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Abstract: This study aims to determine the effect of product quality, price, promotion, and location 

on consumer purchasing interest. The location used in this study is Kopi Lawoek Temanggung. The 

population in this study is Kopi Lawoek Temanggung consumers. The sampling technique used is 

Non-Probability Sampling, namely Purposive Sampling. The sample size was determined using the 

Lemeshow formula, resulting in 100 samples for this study. Data collection was conducted using the 

Likert scale. This study used validity and reliability tests. This study used descriptive statistical analysis 

and multiple regression analysis. The analysis tool used in this study was IBM SPSS version 25. The 

results of this study indicate that there is a partial and simultaneous influence of product quality, price, 

promotion, and location on the purchasing interest of Kopi Lawoek Temanggung consumers. Based 

on the R-squared test, there are 6.2% other factors outside this study that discuss consumer purchasing 

interest. Therefore, for further research, moderating variables or intervening variables such as service 

quality, facilities, and brand trust should be added. 

Keywords: Product Quality; Price; Promotion; Location; Purchase Interest 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, harga, promosi dan 

lokasi terhadap minat beli konsumen. Lokasi yang digunakan dalam penelitian ini adalah Kopi Lawoek 

Temanggung. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Kopi Lawoek Temanggung. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan Non Probability Sampling yaitu Purposive Sampling. Penentuan 

jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow sehingga penelitian ini menggunakan 100 sampel. 

Teknik pengumpulan data menggunakan Skala Likert. Penelitian ini menggunakan uji validitas dan re-

liabilitas. Penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif dan menggunakan analisis regresi ber-

ganda. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah IBM SPSS versi 25. Hasil penelitian ini 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara parsial maupun simultan kualitas produk, harga, promosi 

dan lokasi terhadap minat beli konsumen Kopi Lawoek Temanggung. Berdasarkan uji R-squared ter-

dapat 6,2% faktor lain diluar penelitian ini yang membahas mengenai minat beli konsumen. Sehingga 

untuk penelitian selanjutnya menambahkam variabel moderasi atau variabel intervening seperti kualitas 

pelayanan, fasilitas dan brand trust. 

Kata kunci: Kualitas Produk; Harga; Promosi; Lokasi; Minat Beli 

 

1. Pendahuluan 

Fenomena gemar meminum kopi setiap tahunnya mangalami naik dan turun. Kemajuan 
pesat perkembangan bisnis kopi menciptakan sebuah kesulitan dan kesempatan untuk pelaku 
usaha kopi. Beberapa tahun ini kopi menjadi tren yang sulit dipisahkan dari kehidupan 
masyarakat Indonesia. Kopi bukan lagi menjadi budaya masyarakat saat ini, bahkan menjadi 
gaya hidup. Wajar saja banyak tempat kopi atau cafe yang ramai pengunjung, karena ke-
banyakan tempat kopi menyajikan suasana yang tenang, hangat dan dapat dijadikan tempat 
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ketiga setelah rumah dan kantor. Cafe juga dijadikan ruang baru dalam menciptakan banyak 
ide dan kreatifitas para kalangan baik dari anak muda maupun tua.  

 
Indonesia adalah penghasil kopi yang terkenal didomestik maupun mancanegara. Indo-

nesia menduduki peringkat keempat teratas bersama dengan negara Brazil, Vietnam dan Ko-
lombia. Dengan total Perkebunan sekitar 1,27 juta hektar pada tahun 2023 dan bisnis atau 
industri kopi merupakan salah satu sektor yang mendukung perkonomian negara. US Depar-
tement of Agriculture menyatakana bahwa selama periode 2024-2025 indonesia telah 
memproduksi kopi sebanyak 10,9 juta kantong. Jumlah tersebut meningkat dibandingkan 
periode 2023-2024 yaitu mencapai 9,7 juta kantong. Konsumsi kopi dalam negeri terus men-
galami peningkatan, tercatat pada periode 2024-2025 meningkat dari 4,45 juta kantong pada 
periode 2020-2021 menjadi 4,8 juta kantong pada akhir tahun 2025. Fenomena tersebut tidak 
lepas dari peningkatan minat generasi muda saat ini terhadap kopi dan budaya nongkrong di 
café dan menjadikan hal tersebut sebagai bagian dari gaya hidup [1].  

 
[2], meningkatnya kualitas merupakan sebuah strategi yang memfokuskan pada pemenu-

han ekspektasi pelanggan yang berdampak pada kemajuan produk. [3] menjelaskan bahwa 
kualitas produk keistimewaan produk mengimplementasikan fungsinya, seperti, ketahanan, 
konsistensi, akurasi, serta kemudahan produk. Kualitas produk sangat penting diperhatikan 
dari ciri khas suatu produk, kualitas produk memberikan hasil langsung mengenai kepmam-
puan suatu produk dalam bekerja atau memiliki rasa sesuai iklan dan penawaran yang dil-
akukan.  [4], kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat membeli, artinya semakin 
bagus kualitas yang dihasilkan produk, maka akan minat konsumen terhadap pembelian 
produk akan semakin meningkat yang pada akhirnya membuat konsumen untuk membeli dan 
memilih produk tersebut. Berbeda dengan [5], menyatakan bahwa kualitas produk tidak ber-
pengaruh terhadap minat beli konsumen.  

 
Faktor kedua yang menjadi salah satu penyebab konsumen memiliki minat untuk mem-

beli produk adalah harga. Harga menjadi aspek yang mampu mempengaruhi minat beli, 
dikarenakan mayoritas konsumen saat ingin membeli sesuatu pasti hal yang pertama diper-
timbangkan adalah harga produk itu sendiri. Penetapan harga produk juga merupakan hal 
yang penting, sebab menjadi sebuah cara Perusahaan untuk mendapatan profit. Menurut [6], 
harga merupakah total yang diperoleh saat melakukan penjualan suatu produk. Harga disebut 
sebagai sebuah nilai yang diberikan pelanggan kepada produsen untuk memperoleh keun-
tungan atas penjualan produk yang telah dilakukan. [7] manyatakan harga dapat berpengaruh 
positif terhadap minat beli, sehingga semakin murah, menarik dan kompetitif harga produk 
yang dujual maka kemungkinan konsumen dalam melakukan pembelian semakin tinggi. Kon-
sumen pada dasarkan mengambil keputusan membeli suatu produk mempertimbangkan 
harga, jika harga yang ingin dibeli kurang sesuai dengan kualitas atau budget yang dimiliki, maka 
konsumen tidak berminat untuk membeli, sebaliknya produk dengan harga yang affordable 
memiliki daya Tarik tersendiri bagi konsumen untuk membelinya. Berbeda dengan penelitian 
[5], bahwa harga dengan minat beli konsumen tidak berpengaruhh dan tidak signifikan. 

   
Promosi juga merupakan aspek yang mampu mempengaruhi minat beli konsumen. [6] 

menjelaskan bahwa promosi adalah aktifitas berkomunikasi dengan tujuan agar siklus ditribusi 
berjalan baik. Promosi merupakan sarana dalam mengajak konsumen dalam membeli, merek-
omendasi produk yang dijual. Sehingga promosi sebagai kegiatan untuk mempengaruhi sikap 
atau perilaku konsumen dengan cara membujuk atau menawarkan konsep produk tersebut. 
[8], menjelaskan bahwa promosi berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen, artinya 
semakin bagus dan efektif sebuah promosi, semakin besar kemungkinan konsumen untuk 
melakukan pembelian terhadap suatu produk. Promosi seperti diskon, mampu meningkatkan 
kesadaran konsumen terhadap suatu produk, sehingga menciptakan ketertarikan untuk mem-
beli. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh [9] menyatakan bahwa promosi dengan 
minat beli konsumen tidak memiliki pengaruh yang signifikan.   

 
Faktor selanjutnya yang menjadi penyebab minat pembeli yaitu lokasi. Menurut [10] 

menjelaskan bahwa lokasi merupakan hal yang merujuk pada posisi atau tempat yang berada 
di area strategis dengan tujuan untuk memaksimalkan keuntungan. Lokasi menjadi faktor san-
gat utama dalam proses distribusi ke konsumen. Lokasi yang strategis serta dekat dengan 
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konsumen, memudahkan konsumen mampir membeli produk yang dibutuhkannya. [4], Lo-
kasi terhadap minat beli konsumen memiliki nilai postif dan signifikan, artinya semakin strat-
egis lokasi penjualan, semakin besar kemungkinan konsumen untuk terus tertarik dan mem-
beli produk yang ditawarkan. Lokasi yang nyaman dan bersih, dapat menarik banyak pelang-
gan karena konsumen akan cenderung mengunjungi tempat yang menarik, nyaman dan berih 
untuk dikunjungi. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan [10] menyebutkan bahwa 
pengaruh lokasi terhadap minat beli konsumen tidak memiliki pengaruh.   

 
Inkonsistensi penelitian mengenai kualitas produk, harga, promosi, lokasi dan minat beli. 

Peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai kualitas produk, harga, promosi dan 
lokasi terhadap minat beli konsumen. Kebaruan dalam penelitian ini terletak pada objek 
penelitian, yaitu Kopi Lawoek Temanggung. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
kontribusi yang signifikan terhadap pengembangan literatur dalam bidang pemasaran jasa, 
sekaligus menyajikan rekomendasi praktis untuk meningkatkan daya saing pelaku usaha kedai 
kopi di Indonesia. Sehingga rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 1) bagaimana 
pengaruh parsial kualitas produk terhadap minat beli konsumen? 2) bagaimana pengaruh par-
sial harga terhadap minat beli konsumen? 3) bagaimana pengaruh parsial promosi terhadap 
minat beli konsumen? 4) bagaimana pengaruh parsial lokasi terhadap minat beli konsumen 5) 
bagaimana pengaruh simultan kualitas produk, harga, promosi dan lokasi terhadap minat beli 
konsumen? 

 
2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait 
2.1 Theory of Reasoned Action 

Theory of reasoned action (TRA) merupakan teori yang berasal dari [11] yang menjelaskan 
mengenai keinginan individu dalam bersikap dapat ditentukan dengan kemauan bertindak 
atau bertindak bahkan sebaliknya. Theory of reasoned action (TRA) berkembang menjadi teori 
yaitu theory of planned behavior (TPB). TRA menjelaskan bagaimana seorang individu dalam 
mempertimbangkan tindakan lalu merealisasikan dalam pengambilan keputusan. TRA 
merupakan teori mengenai proses seoarang individu dalam mempertimbangkan keteguhan, 
sikap dan diat dalam menentukan apa yang akan dilakukan, hal tersebut mengarah pada 
perubahan dalam tujuan yang berasal dari keputusan yang pada akhirnya akan melalui tahap 
evaluasi.  

 
2.2 Minat Beli 

Minat beli merupakan siklus distribusi produk, konsumen akan mengetahui, mencari 
dan menilai sesuatu yang nantinya akan mempengaruhi pembelian [12]. [6] menjelaskan minat 
beli adalah hal yang timbul terhadap produk yang dibeli saat konsumen memiliki perspektif 
yang positif terhadap produk yang ditawarkan, meskipun konsumen belum tentu memilih 
produk tersebut. [4], minat beli adalah kemauan konsumen dalam membeli atau mengambil 
langkah pembelian. Menurut [13] terdapat beberapa aspek dalam mengetahui minat beli 
konsumen, diantaranya: 1) perhatian, 2) tertarik, 3) hasrat dan 4) tindakan.  

 
2.3 Kualitas Produk 

[6], sesuatu dijual atau disajikan ke siklus pebjualan untuk diperlihatkan, dipunyai, 
digunakan, atau di manfaatkan agar dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan disebut 
dengan kualitas produk. Kualitas adalah faktor yang sangat penting yang menyebabkan 
produk tersebut bernilai sesuai dengan yang ditawarkan dan dipromosikan. Kualitas biasanya 
berhubungan dengan fungsi, kegunaan atau tahan lamanya suatu produk. [6] menjelaskan 
terdapat empat tingkat kualitas suatu produk yaitu; buruk, sedang, sangat baik dan baik. [8] 
menyebutkan terdapat 6 penyebab yang berkesinambungan terhadap kualitas produk, 
diantaranya; kinerja, atribut, dimensi karakteristik, kesesuaian teknis, konsumsi dan estetika 
kualitas. Menyatakan terdapat terdapat beberapa aspek dalam mengukur tingkat kualitas suatu 
produk, diantaranya; rasa, daya tarik, selera dan varian.  

 
2.4 Harga 

Menurut [14] harga adalah elemen pemasaran yang mampu menghasilkan profit 
produsen. Harga adalah komponen pemasaran yang fleksibel, sebab diubah kapanpun. Harga 
juga disebutt sebagai nominal yang dapat dikeluarkan oleh konsumen untuk membeli suatu 
produk. [14], bahwa terdapat beberapa indikator untuk mengetahui tingkat harga suatu 
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produk, diantaranya; daftar harga, diskon, potongan harga khusus, periode pembayaran dan 
syarat kredit.   

 
2.5 Promosi 

Promosi adalah komunikasi memaparkan penjelasan suatu produk dan membujuk calon 
konsumen dengan menawarkan barang atau jasa untuk mendapatkan perhatian, mendidik, 
mengingatkan dan menyakinkan konsumen [15]. [14] menyatakan bahwa promosi sangat 
penting dalam pemasaran, promosi dapat memberikan pemahaman lebih mendalam 
mengenai suatu produk. [16] menyebutkan bahwa terdapat beberapa indikator untuk 
mengetahui pengaruh promosi diantaranya; periklanan, promosi penjualan dan hubungan 
masyarakat.  

 
2.6 Lokasi 

Lokasi merupakan tata letak tempat awal ketika produk selesai dalam proses produksi, 
lokasi yang strategis dapat memaksimalkan profit produsen. [17] mendefinisikan lokasi 
sebagai visualisasi fisik dari sebuah toko, hal tersebut sebuah hal yang penting yang terlihat 
dalam membentuk toko yang dilakukan proses distribusi antara penjualan dengan konsumen. 
Terdapat beberapa indikator dalam mengetahui pengaruh lokasi diantaranya; aksesibilitas, 
jarak penglihatan, lalu lintas, tempat parkir yang luas, lingkungan dan persaingan [17].  
 
2.7 Kerangka Berfikir  
2.7.1 Pengaruh kualitas produk terhadap minat beli konsumen 

[4]; [15] menjelaskan bahwa kualitas produk dan minat beli konsumen memiliki arah 
pengaruh positif. Didukung oleh [8] araf positif kualitas produk dengan minat beli konsumen 
mengartikan bahwa semakin baik kualitas suatu produk maka meningkatkan minat beli 
konsumen. kepercayaan diri konsumen untuk membeli akan semakin tinggi apabila produk 
memiliki kualitas yang bermutu tinggi. Kualitas yang tinggi dibarengi dengan meningkatnya 
minat beli konsumen dapat berdampak baik dalam peningkatan penjualan dan profit 
produsen. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H1: pengaruh positif kualitas produk terhadap minat beli konsumen  
 
2.7.2 Pengaruh harga terhadap minat beli konsumen 

[4]; [15] menyatakan bahwa harga dan minat beli konsumen memiliki pengaruh yang 
positf. Didukung oleh penelitian [8], harga berpengaruh positif terhadap minat beli. Pengaruh 
positif harga terhadap minat beli konsumen berarti semakin kompetitif suatu harga produk, 
maka minat beli konsumen akan meningkat. Apabila harga diberikan sesuai dengan kualitas 
produk, konsumen merasa telah memperoleh penawaran yang berkualitas, dan dalam 
membeli produk konsumen tidak lagi mempertimbangkan banyak aspek. Harga adalah aspek 
penting yang dipertimbangkan oleh pelanggan saat melakukan pembelian atau tidaknya suatu 
produk. Sehingga hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H2: Pengaruh positif harga terhadap minat beli konsumen 

 
2.7.3 Pengaruh promosi terhadap minat beli konsumen 

[18]; [4] menyatakan bahwa promosi dengan minat beli konsumen memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan. Penelitian [15] juga menyatakan bahwa promosi berpengaruh 
positif terhadap minat beli konsumen. sehingga semakin kreatif, baik dan efektif sebuah 
promosi produk kepada konsumen, dapat meningkatkan minat beli konsumen terhadap 
produk yang ditawarkan. Promosi yang menarik seperti adanya diskon akan sangat menarik 
daya minat konsumen. Diskon tidak hanya membuat harga lebih terjangkau, namun diskon 
dapat memberikan urgensi kepada konsumen untuk mengambil kesempatan tersebut, 
sebelum penawarn berakhir. promosi yang baik dapat meningkatkan visibilitas produk dan 
menarik perhatian konsumen yang mungkin sebelumnya tidak mempertimbangkan untuk 
membeli. Sehingga hipotesis dalam penelitian sebagai berikut: 
H3: Pengaruh positif promosi terhadap minat konsumen 
 
2.7.4 Pengaruh lokasi terhadap minat beli konsumen 

[4]; [19] menyatakan bahwa lokasi dengan minat beli konsumen berpengaruh secara 
positif. Semakin tepat dan akses yang mudah suatu lokasi, maka semakin meningkat juga 
minat konsumen untuk mengunjungi. Lokasi yang dekat dengan keramaian mampu 
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meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan kunjungan atau pembelian. Lokasi 
yang strategis dapat memberikan kenyamanan bagi konsumen, sebab konsumen tidak perlu 
membuang waktu berlebih atau tenaga saat ingin ke tempat tersebut. Lokasi yang dekat 
dengan permukiman atau tempat kerja para konsumen, konsumena cenderung akan lebih 
sering mengunjungi. Oleh karena itu, memilih lokasi yang tepat dapat secara signifikan 
meningkatkan minat beli dan membantu bisnis menarik lebih banyak pelanggan. Sehingga 
hipotesis dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H4: pengaruh positif lokasi terhadap minat beli konsumen  
 

 
Gambar 1 Kerangka Berfikir 

3. Metode yang Diusulkan 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Lokasi yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah Kopi Lawoek Temanggung, yang terletak di ruko temanggung indah lantai 2, Jl. 
Kepatihan Tim., alun-alun, Kec. Temanggung, Kabupaten Temanggung, Jawa Tengah 56212. 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Kopi Lawoek Temanggung. Teknik 
pengambilan sampel yang digunakan Non-Probability Sampling yaitu Purposive Sampling. 
Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow. Adapun kriteria responden 
penelitian ini antara lain:  
1. Konsumen yang sudah membeli produk Kopi Lawoek Temanggung 
2. Berusia 15 tahun ke atas. 
3. Bersedia mengisi kuesioner secara mandiri. 

Rumus Lemeshow adalah sebagao berikut :  
 

𝒏 =  
𝒛𝟐 − 𝟐𝑷(𝟏 − 𝑷)

𝒅𝟐  

𝒏 =  
𝟏, 𝟗𝟔𝟐 − 𝟎, 𝟓(𝟏 − 𝟎, 𝟓)

𝟎, 𝟏𝟐  

𝑛 =  
3,8416 .  0,25

0,01
 =  96,04 dibulatkan menjadi 100 

 
 Keterangan: 
n = jumlah sampel 
z = skor z pada kepercayaan 95% 
P = maksimal estimasi = 0,05 
d = alpha (0.10) atau sampling error = 10% 
 

Hasil perhitunggan menggunakan Rumus Lemeshow diperoleh keseluruhan sampel 
minimum sebesar 96,04 responden. Berdasarkan hasil tersebut jumlah sampel dalam 
penelitian ini dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan 
skala likert dengan keterangan, sangat setuju (SS) diberi skor 5, setuju (S) diberi skor 4, netral 
(N) diberi skor 3, tidak setuju (TS) diberi skor 2 dan sangat tidak stuju (STS) diberi skor 1. 
Penelitian ini menggunakan uji validitas dan reliabilitas dalam memastikan keabsahan data. 
Penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif dalam mendeskripsikan 
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pengelompokan data dan menggunakan analisis regresi berganda dalam mengetahui pengaruh 
setiap variabel. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah IBM Statistical 
Package for the Social Sciences (SPSS) versi 25.  

      

Tabel 1 Variabel Penelitian  

No Variabel 
Penelitian 

Definisi Operasional Indikator Sumber 

Variabel Dependen 
1.  Minat Beli Minat beli merupakan 

tingkatan siklus 
distribusi produk ke 
konsumen, konsimen 
akan mengetahui 
karakteristik, kekuatan 
dan keandalam suatu 
peroduk, dan hal 
tersebut yang 
mempengaruhi dalam 
proses pembelian.  

1) Perhatian 
2) Tertarik 
3) Hasrat  
4) Tindakan 

[13] 

Variabel Independen 
1.  Kualitas 

Produk 
Kualitas produk adalah 
hal yang disajikan 
untuk dilihat, 
diperoleh dan 
digunakan dalam 
memenuhi kebutuhan 
konsumen. 

1) Rasa 
2) Daya Tarik 
3) Selera  
4) Varian. 

[14] 

2.  Harga Harga merupakan  
nominal yang dikeluar-
kan oleh konsumen un-
tuk membeli suatu 
produk.  

1) Daftar Harga 
2) Diskon 
3) Potongan Harga 
Khusus 
4) Periode Pem-
bayaran  
   

 

[14] 

3.  Promosi Promosi merupakan 
komunikasi yang me-
maparkan penjelasan 
suatu produk dan 
membujuk calon kon-
sumen dengan mena-
warkan barang atau jasa 
untuk mendapatkan 
perhatian, mendidik, 
mengingatkan dan 
menyakinkan kon-
sumen. 

1) Periklanan 
2) Promosi 
Penjualan  
3) Hubungan 
Masyarakat 
 
 

 

[16] 

4.  Lokasi  Lokasi merupakan tata 
letak tempat awal 
ketika produk selesai 
dalam proses produksi, 
lokasi yang strategis 
dapat memaksimalkan 
profit produsen. 

1) Aksesibilitas 
2) Jarak Penglihatan 
3) Lalu Lintas 
4) Tempat Parkir 
Yang Luas 
5) Lingkungan 
6) Persaingan 

[17] 
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4. Hasil dan Pembahasan 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif, yaitu pendekatan 
penelitian yang menggunakan data numerik atau angka-angka yang digunakan dalam menja-
wab pertanyaan dalam penelitin. Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan kriteria tertentu 
untuk menunjang penelitian. Perhitungan jumlah sampel yang digunakan adalah rumus Leme-
show, menghitung jumlah sampel yang dibutuhkan agar hasil penelitian mencapai Tingkat 
kepercayaan dan akurasi yang cukup. Teknik pengumpulan yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah kuesioner, pengumpulan data yang terdiri dari beberapa pertanyaan yang dirancang 
untuk mendapatkan informasi dari reponden. Skala pengukuran yang digunakan adalah skala 
ordinal dengan metode skala Likert. Uji keabsahan data diuji menggunakan uji validitas dan 
uji reliabilitas. Analisis data dalam penelitian menggunakan analisis statistik deskriptif, untuk 
mengelompokkan karakteristik berdasarkan kumpulan data yang digunakan dan 
menggunakan analisis regresi berganda dalam mengetahui pengaruh setiap variabel.  

4.1 Uji Validitas 

Berdasarkan uji validitas yang tertera pada tabel 2, variabel kualitas produk dengan 
menggunakan 12 item pertanyaan yang diuji coba kepada 30 responden dinyatakan valid, 
sebab seluruh pertanyaan memiliki r hitung > r tabel. Sehingga 12 item pertanyaan yang 
digunakan dalam penelitian sesuai dan dapat digunakan untuk mengukur kualitas produk.  

 

Tabel 2 Uji Validitas Kualitas Produk 

      
 

Berdasarkan uji validitas yang tertera pada tabel 3, variabel harga dengan menggunakan 
12 item pertanyaan yang diuji coba kepada 30 responden dinyatakan valid, sebab seluruh per-
tanyaan memiliki r hitung > r tabel. Sehingga 12 item pertanyaan yang digunakan dalam 
penelitian sesuai dan dapat digunakan untuk mengukur harga.  

 

Tabel 3 Uji Validitas Harga 
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Berdasarkan uji validitas yang tertera pada tabel 4, variabel promosi dengam 
menggunakan 11 item pertanyaan yang diuji coba kepada 30 responden dinyatakan valid, 
sebab seluruh pertanyaan memiliki r hitung > r tabel. Sehingga 11 item pertanyaan yang 
digunakan dalam penelitian sesuai dan dapat digunakan untuk mengukur promosi.  

 

Tabel 4 Uji Validitas Promosi 

      
Berdasarkan uji validitas yang tertera pada tabel 5, variabel lokasi dengam menggunakan 

12 item pertanyaan yang diuji coba kepada 30 responden dinyatakan valid, sebab seluruh per-
tanyaan memiliki r hitung > r tabel. Sehingga 12 item pertanyaan yang digunakan dalam 
penelitian sesuai dan dapat digunakan untuk mengukur lokasi.  

 

Tabel 5 Uji Validitas Lokasi 

      

 

Berdasarkan uji validitas yang tertera pada tabel 6, variabel minat beli dengam 
menggunakan 12 item pertanyaan yang diuji coba kepada 30 responden dinyatakan valid, 
sebab seluruh pertanyaan memiliki r hitung > r tabel. Sehingga 12 item pertanyaan yang 
digunakan dalam penelitian sesuai dan dapat digunakan untuk mengukur minat beli.  

 

Tabel 6 Uji Validitas Minat Beli 
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4.2 Uji Reabilitas 

Berdasarkan tabel 7, menyatakan bahwa uji reabilitas pertanyaan yang digunakan da-
lam penelitian ini dinyatakan reliabel. Semua variabel memiliki nilai nilai Cronbah’s Alpha 
lebih dari 0,70, sehingga instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel. 

 

Tabel 7 Uji Reliabilitas 

      
 

4.3 Analisis Statistik Deskriptif 
Tabel 8 menyatakan bahwa hasil analisis statistik deskriptif variabel kualitas produk 

memiliki mean sebesar 50,34, nilai maksimum dan minimum variabel kualitas produk sebesar 
60 dan 37. Hasil analisis statistik deskriptif variabel harga memiliki mean sebesar 49,74, nilai 
maksimum dan minimum variabel kualitas harga sebesar 60 dan 36. Hasil analisis statistik 
deskriptif variabel promosi memiliki mean sebesar 42,80, nilai maksimum dan minimum 
variabel promosi sebesar 60 dan 27. Hasil analisis statistik deskriptif variabel lokasi memiliki 
mean sebesar 50,59, nilai maksimum dan minimum variabel lokasi sebesar 60 dan 37. Dan 
hasil analisis statistik deskriptif variabel minat beli memiliki mean sebesar 51,30, nilai 
maksimum dan minimum variabel minat beli sebesar 60 dan 40 

 

Tabel 8 Analisis Statistik Deskriptif 

      

4.4 Uji Normalitas 

Hasil uji normalitas menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov berdasarkan tabel 
9 menyatakan bahwa hasil Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200 > 0,05, sehingga data 
yang digunakan dianggap normal dan layak untuk diuji.  
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Tabel 9 Uji Normalitas 

 
 
4.5 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas pada tabel 10 menyatakan bahwa nilai dapat diterima untuk varia-
bel kualitas produk, harga, promosi dan lokasi. Hasil tolerance variabel kualitas produk sebe-
sar 0.219. Hasil tolerance variabel harga sebesar 0.218. Hasil tolerance variabel promosi sebe-
sar 0.353. Hasil tolerance variabel lokasi sebesar 0.226. Nilai VIP variabel kualitas produk, 
harga, promosi dan lokasi sebesar 4.562, 4.594, 2.834 dan 4.425. Sehingga dapat disimpulkan 
bawah nilai VIP semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini >0,10, sehingga data yang 
digunakan dianggap tidak mengalami multikolinearitas atau interkorelaso pada setiap varia-
belnya. Dengan demikian, model dan data layak serta sesuai dengan persamaan regresi yang 
digunakan.  

 

Tabel 10 Uji Multikolinearitas 

      
 

4.6 Uji Heteroskedastisitas 
Berdasarkan tabel 11 menyatakan bahwa hasil uji heteroskedastisitas menyatakan bahwa 

nilai signifikansi semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini > 0,05. Sehingga data 
yang dihunakan dalam penelitian ini tidak mengalami heteorskedastisitas dan data yang 
digunakan dianggap layak uji.  

 

Tabel 11 Uji Heteroskedastisitas 

 
 
4.7 Uji Regresi Berganda Parsial 

Uji regresi berganda variabel kualitas produk terhadap minat beli konsumen secara par-
sial untuk nilai koefisien konstanta bernilai positif sebesar 12,828. Nilai koefisien variabel 
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kualitas produk (X1) untuk nilai koefisien konstanta  sebesar 0,764. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa dengan meningkatnya kualitas produk sebesar 0,764 mampu 
meningkatkan minat beli konsumen sebesar 0,764. Berdasarkan tabel 12 menyatakan bahwa 
nilai t hitung secara parsial variabel kualitas produk yaitu 15,671 > 1.98525, dengan signif-
ikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kualitas 
produk berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap minat beli konsumen.  

 

Tabel 12 Regresi Berganda Parsial Kualitas Produk 

 
 

Uji regresi berganda variabel harga terhadap minat beli konsumen secara parsial untuk 
nilai koefisien konstanta bernilai positif sebesar 17,792. Nilai koefisien variabel harga (X2) 
untuk nilai koefisien konstanta  sebesar 0,674. Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan 
meningkatnya harga sebesar 0,674 mampu meningkatkan minat beli konsumen sebesar 0,674. 
Berdasarkan tabel 13 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel harga yaitu 
11,352 > 1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat disim-
pulkan bahwa variabel harga berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap minat beli 
konsumen.  

 

Tabel 13 Regresi Berganda Parsial Harga 

 
 
Uji regresi berganda variabel promosi terhadap minat beli konsumen secara parsial un-

tuk nilai koefisien konstanta bernilai positif sebesar 25,245. Nilai koefisien variabel promosi 
(X3) untuk nilai koefisien konstanta  sebesar 0,609. Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan 
meningkatnya promosi sebesar 0,609 mampu meningkatkan minat beli konsumen sebesar 
0,609. Berdasarkam tabel 14 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel promosi 
yaitu 9,951 > 1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel promosi berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap 
minat beli konsumen.  

Tabel 14 Regresi Berganda Parsial Promosi 
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Uji regresi berganda variabel lokasi terhadap minat beli konsumen secara parsial untuk 
nilai koefisien konstanta bernilai positif sebesar 7,202. Nilai koefisien variabel lokasi (X4) un-
tuk nilai koefisien konstanta  sebesar 0,872. Hal tersebut menunjukkan bahwa dengan 
meningkatnya promosi sebesar 0,872 mampu meningkatkan minat beli konsumen sebesar 
0,872. Berdasarkan tabel 15 menyatakan bahwa nilai t hitung secara parsial variabel lokasi 
yaitu 22,066 > 1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel lokasi berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap 
minat beli konsumen.  

Tabel 15 Regresi Berganda Parsial Lokasi 

 
4.8 Uji Regresi Berganda Simultan 

Tabel 16 Regresi Berganda Simultan 

 
 

Tabel, bahwa uji model regresi linear berganda secara simultan menyatakan bahwa: 
1. Kualitas Produk 

Nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebesar 5,572. Nilai koefisien regresi variabel 
kualitas produk (X1) sebesar 0,144. Hal ini menunjukkan bahwa ketika kualitas produk 
meningkat sebesar 0,144 berdampak pada peningkatan minat beli konsumen (Y) sebesar 
0,144. Berdasarkan tabel 16 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan variabel 
kualitas produk sebesar 2,103 > 1.98525, dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05 (0,038 
< 0.05) dan koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel 
kualitas produk berpengaruh positif signifikan secara simultan terhadap minat beli kon-
sumen. 
 

2. Harga 
Nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebesar 5,572. Nilai koefisien regresi variabel 
harga (X2) sebesar 0,144. Hal ini menunjukkan bahwa ketika harga meningkat sebesar -
0,153 berdampak pada penurunan minat beli konsumen (Y) sebesar -0,153. Berdasarkan 
tabel 16 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan variabel harga sebesar -2,103 < 
1.98525, dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05 (0,027 < 0.05) dan koefisien regresi 
bernilai negatif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel harga berpengaruh negatif 
signifikan secara simultan terhadap minat beli konsumen. 
 

3. Promosi 
Nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebesar 5,572. Nilai koefisien regresi variabel 
promosi (X3) sebesar 0,265. Hal ini menunjukkan bahwa ketika promosi meningkat sebe-
sar 0,265 berdampak pada peningkatan minat beli konsumen (Y) sebesar 0,265. 
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Berdasarkan tabel 16 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan variabel promosi 
sebesar 5,163 > 1.98525, dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05 (0,000 < 0.05) dan 
koefisien regresi bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel promosi ber-
pengaruh positif signifikan secara simultan terhadap minat beli konsumen 
 

4. Lokasi 
Nilai koefisien konstanta bernilai positif, sebesar 5,572. Nilai koefisien regresi variabel 
lokasi (X4) sebesar 0,687. Hal ini menunjukkan bahwa ketika lokasi meningkat sebesar 
0,687 berdampak pada peningkatan minat beli konsumen (Y) sebesar 0,687. Berdasarkan 
tabel 16 menyatakan bahwa nilai t hitung secara simultan variabel promosi sebesar 9,634 
> 1.98525, dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05 (0,000 < 0.05) dan koefisien regresi 
bernilai positif. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel lokasi berpengaruh positif 
signifikan secara simultan terhadap minat beli konsumen 
 

4.9 Uji Simultan (F) 
Tabel 17 menunjukkan bahwa nilat f hitung sebesar 174,820 lebih besar dari f tabel 

(174,820 > 2,70) dengan signifikasi sebesar 0.000 hingga menggunakan 0.05. Menunjukkan 
bahwa variabel dependen yaitu minat beli konsumen (Y) yang ditentukan secara simultan 
dengan variabel independen yaitu kualitas produk, harga, promosi dan lokasi menyatakan 
bahwa Ha diterima.  

 

Tabel 17 Uji F 

 
 
4.10 Koefisien Determintasi (R²) 

Nilai koefisein determinasi pada kolom R sebesar 0.938 (93,8%), sehingga dapat disim-
pulkan bahwa variabel kualitas produk, harga, promosi dan lokasi membahas minat beli sebe-
sar 93,8%. Faktor-faktor lain yang membahas mengenai minat beli konsumen terdapat sebesar 
6,2%, sehingga Ha diterima dan variabel kualitas produk, harga, promosi dan lokasi memiliki 
dampak yang sangat signifikan terhadap minat beli konsumen.  

 

Tabel 18 Uji R 

      

5. Perbandingan 

Pengaruh Parsial Kualitas Produk Terhadap Minat Beli Konsumen 
Hasil yang diperoleh dari perhitungan t hitung secara parsial variabel kualitas produk 

yaitu 15,671 > 1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa variabel kualitas produk mengahasilkan pengaruh yang positif terhadap 
minat beli konsumen, sehingga H1 diterima. Penelitian mendukung penelitian [4], bahwa 
kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Sejalan dengan [15], kuali-
tas produk dengan minat beli konsumen memiliki arah yang positif. [8] juga mendukung 
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penelitian ini, pengarih positif kualitas produk terhadap minat beli konsumen, mengartikan 
bahwa semakin berkualitas dan bermutu tinggi suatu produk maka minat beli konsumen akan 
produk tersebut akan semakin tinggi. Konsumen akan merasa percaya diri dalam melakukan 
pembelian, apabila produk yang ditawarkan memiliki mutu ang berkualitas. Kualitas yang 
tinggi dibarengi dengan meningkatnya minat beli konsumen dapat berdampak baik dalam 
peningkatan penjualan dan profit produsen. 

 
Penelitian ini juga memberikan dukungan terhadap Theory of Reasoned Action, bahwa ak-

tifitas individu dipengaruhi oleh keinginan yang terbentuk dari sikap Dalam konteks ini, kuali-
tas produk yang baik membentuk sikap positif konsumen yang kemudian meningkatkan niat 
atau minat beli mereka. Meningkatnya kualitas produk tidak hanya dipengaruhi persepsi kon-
sumen tetapi juga memperkuat niat dalam membeli produl dan dapat berkontribusi pada 
keputusan perilaku konsumen secara nyata. 

 
Pengaruh Pasial Harga Terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil yang diperoleh dari perhitungan t hitung secara parsial variabel harga yaitu 11,352 
> 1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel harga berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap minat beli kon-
sumen, sehingga H2 diterima. [4], harga dengan minat beli konsumen memiliki pengaruh 
dengan arah yang postif. Penelitian [15] mendukung peryataan tersebut, terdapat arah 
pengaruh yang positif antara harga dengan minat beli. [8] menyatakan bahwa harga ber-
pengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Arah pengaruh yang positif antara harga 
dengan minat beli konsumen mengartikan bahwa semakin kompetitif suatu harga produk, 
maka minat beli konsumen akan meningkat. Apabila harga yang ditawarkan sesuai dengan 
kualitas produk, konsumen merasa telah memperoleh penawaran yang menarik, sehingga kon-
sumen tidak mempertimbangkan aspek lain untuk membeli produk tersebut. Harga suatu 
produk menjadi hal utama yang dipertimbangkan oleh pelanggan saat memutuskan membeli 
atau tidaknya suatu produk. 

 
Penelitian ini juga memberikan dukungan terhadap Theory of Reasoned Action, yang 

menyatakan bahwa sikap yang akan dilakukan seorang konsumen dipengaruhi oleh niat atau 
keinginan dalam diri konsumen tersebut. Dalam konteks ini, harga yang kompetitif dan sesuai 
dengan kualitas produk dapat membentuk sikap positif konsumen terhadap produk tersebut. 
Ketika konsumen merasa bahwa harga yang ditawarkan adalah wajar dan sebanding dengan 
nilai yang mereka terima, niat untuk membeli produk tersebut akan meningkat. Dengan 
demikian, harga yang tepat bukan saja mempengaruhi keputusan, tetapi juga berkontribusi 
pada pembentukan sikap positif yang mendasari niat beli konsumen. Hal ini menunjukkan 
bahwa strategi penetapan harga yang baik menjadi peluang dalam meningkatkan minat beli 
dan, pada akhirnya, mempengaruhi perilaku pembelian konsumen. 
 
Pengaruh Parsial Promosi Terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil yang diperoleh dari perhitungan secara parsial variabel harga yaitu 9,951 > 
1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel promosi berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap minat beli kon-
sumen, sehingga H3 diterima. [18] menyatakan bahwa promosi dengan minat beli konsumen 
memiliki pengaruh dengan arah yang positif. Penelitian tersebut didukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh [4] juga menyatakan bahwa terdapat pengaruh dengan arah yang positif anatar 
promosi dengan minat beli konsumen. Penelitian tersebut sejalan dengan penelitian yang 
lakukan oleh [15] menyatakan bahwa adanya pengaruh positif antara promosi dengan minat 
beli konsumen. Arah promosi terhadap minat beli konsumen mengartikan bahwa semakin 
bagus, baik dan efektif sebuah promosi produl kepada konsumen, dapat meningkatkan minat 
beli konsumen terhadap produk yang ditawarkan. Promosi yang menaik seperti adanya diskon 
akan sangat menarik daya minat konsumen. Diskon tidak hanya membuat harga lebih ter-
jangkau, namun diskon dapat memberikan urgensi kepada konsumen untuk mengambil kes-
empatan tersebut, sebelum penawarn berakhir. promosi yang baik dapat meningkatkan visi-
bilitas produk dan menarik perhatian konsumen yang mungkin sebelumnya tidak memper-
timbangkan untuk membeli. Penelitian ini juga memberikan dukungan terhadap Theory of Rea-
soned Action, yang menyatakan bahwa perilaku konsumen dipengaruhi oleh niat yang terbentuk 
dari sikap. Promosi yang membujuk serta kreatif dapat meningkatkan niat konsumen untuk 
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membeli. Saat konsumen melihat atau ditawarkan sebauh promosi, seperti harga yang lebih 
rendah atau penawaran khusus, konsumen akan lebih cenderung untuk mengambil tindakan 
pembelian.  

 
Pengaruh Parsial Lokasi Terhadap Minat Beli Konsumen 

Hasil yang diperoleh dari perhitungan t hitung secara parsial variabel lokasi yaitu 22,066 
> 1.98525, dengan signifikansi kurang dari 0,05 (0.00 < 0.05). Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa variabel lokasi berpengaruh positif signifikan secara parsial terhadap minat beli kon-
sumen, sehingga H4 diterima. [4] menyatakan bahwa dengan miat beli konsumen terdapat 
pengaruh dengan arah yang positif. [19] juga mengemukakan bahwa menyatakan bahwa lokasi 
berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen. Pengaruh positif lokasi terhadap minat 
beli konsumen mengartikan bahwa semakin taktis, tepat, baik dan mudah dijangkau, semakin 
menigkatkan minat konsumen untuk mengujungi. Lokasi yang dekat dengan keramaian 
mampu memicu konsumen untuk melakukan kunjungan. Lokasi yang strategis dapat mem-
berikan kenyamanan bagi konsumen, sebab konsumen tidak perlu membuang banyak waku 
untuk mengunjungi tempat tersebut. Oleh karena itu, memilih lokasi yang tepat dapat secara 
signifikan meningkatkan minat beli dan membantu bisnis menarik lebih banyak pelanggan. 

 
Penelitian ini juga memberikan dukungan terhadap Theory of Reasoned Action, per-

ilaku konsumen dipengaruhi oleh keinginan dalam diri konsumen tersebut. Lokasi yang strat-
egis dan mudah diakses dapat membentuk sikap positif konsumen terhadap produk, yang 
kemudian meningkatkan niat untuk membeli. Ketika konsumen merasa bahwa lokasi 
penjualan memberikan kemudahan dan kenyamanan, konsumen akan lebih cenderung untuk 
melakukan pembelian. 

 
Pengaruh Simultan Kualitas Produk, Harga, Promosi dan Lokasi Terhadap 
Minat Beli Konsumen 

Hasil yang diperoleh dari perhitungan t hitung sebesar 174,820 lebih besar dari f tabel 
(174,820 > 2,70) dengan signifikasi sebesar 0.000 hingga menggunakan 0.05. Menunjukkan 
bahwa variabel dependen yaitu minat beli konsumen (Y) yang ditentukan secara simultan 
dengan variabel independen yaitu kualitas produk, harga, promosi dan lokasi menyatakan 
bahwa Ha diterima. Pengaruh simultan dari keempat variabel menunjukkan bahwa ketika 
kualitas produk, harga, promosi, dan lokasi diperhatikan dan implementasika secara bersa-
maan dengan baik, akan memberikan dampak yang signifikan terhadap minat beli konsumen. 
Kombinasi dari faktor-faktor tersebut dapat menciptakan sinergi yang kuat dalam menarik 
perhatian konsumen. Kualitas produk yang baik memberikan nilai tambah, harga yang kom-
petitif menarik minat, promosi yang efektif meningkatkan visibilitas, dan lokasi yang strategis 
memudahkan akses. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan pentingnya pendekatan ho-
listik dalam strategi pemasaran, di mana semua faktor harus dipertimbangkan secara simultan 
untuk mencapai hasil yang optimal dalam meningkatkan minat beli konsumen. [4], 
mengemukakan bahwa terdapat pengaruh simultan antara kualitas produk, harga, promosi 
dan lokasi terhadap minat beli konsumen.   

6. Kesimpulan 

Penelitian ini memberikan hasil bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan secara 
parsial antara variabel kualitas produk, harga, promosi dan harga terhadap minat beli kon-
sumen. penelitian ini juga memberikan hasil, bahwa variabel kualitas produk, harga, promosi 
dan lokasi mampu berpengaruh secara simultan terhadap minat beli konsumen. Berdasarkan 
uji R-squared menyatakan bahwa variabel kualitas produk, harga, promosi dan lokasi memba-
has minat beli sebesar 93,8%. Faktor-faktor lain yang membahas mengenai minat beli kon-
sumen terdapat sebesar 6,2%, sehingga untuk lebih menyempurnakan dan memberikan pem-
ahaman yang lebih spesifik diharapkan penelitian selanjutnya menambahkam variabel mod-
erasi atau variabel intervening seperti kualitas pelayanan, fasilitas dan brand trust. 
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