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Penelitian ini tentang pemasaran dengan responden 100 mahasiswi pengguna 

jilbab di Bandar lampung. Penelitian ini mengkaji besarnya pengaruh desain 

produk, harga, dan promosi terhadap keputusan pembelian jilbab yang 

menggunakan explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Teknik 

pengambilan sampel purposive sampling. Analisis data menggunakan 

analisis regresi linier berganda dengan alat SPSS Statistik 26.0. Hasil ini 

menunjukkan bahwa desain produk, harga, dan promosi secara simultan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 29%. Sedangkan hasil 

pengujian secara parsial menyatakan bahwa desain produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 26%, harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 22,7%, dan promosi 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 19,2%. 

Pengaruh terbesar terletak pada variabel desain produk. 

 

 

Kata kunci: Desain Produk, Harga, Promosi, Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

    

 

THE EFFECT OF PRODUCT DESIGN, PRICE, AND PROMOTION 

ON PURCHASE DECISION OF HIJAB 

(Study on hijab using students in Bandar Lampung City) 

 

 

 

By 

 

 

LIVIA AGUSTINA 

 

 

 

 

This study examines the marketing of 100 respondents of hijab using students 

in Bandar Lampung. This research study effect of product design, price, and 

promotion on hijab purchasing decisions using explanatory research with a 

quantitative approach. The sampling technique was purposive sampling. 

Data analysis used multiple linear regression analysis with SPSS Statistics 

26.0. These results indicate that product design, price, and promotion 

simultaneously affect purchasing decisions by 29%. While the test results 

partially state that product design has a significant effect on purchasing 

decisions by 26%, price has a significant effect on purchasing decisions by 

22.7%, and promotions has a significant effect on purchasing decisions by 

19.2%. The biggest influence lies in product design variables. 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

1.1 Latar Belakang dan Masalah 

 

Indonesia merupakan negara yang mayoritas penduduknya adalah muslim. 

Meskipun muslim menjadi mayoritas, tetapi Indonesia bukan negara yang 

berasaskan Islam. Sebagai perempuan muslim tentu harus memperhatikan cara 

berpakaian yang sesuai dengan nilai agama. Salah satu hal yang sering menjadi 

pusat perhatian adalah cara menggunakan jilbab. Jilbab adalah pakaian yang 

digunakan untuk menutup kepala dan dada. Selain itu, jilbab juga dapat dijadikan 

sebagai tolak ukur tingkat religius kaum hawa (Sidang, 2016). Perkembangan 

fashion jilbab di tanah air mengalami kemajuan yang sangat pesat yang dibuktikan 

dengan adanya jumlah penjualan jilbab tahun 2021 pada tabel berikut. 

Tabel 1.1 Jumlah penjualan jilbab di toko Ladyfame tahun 2021 

No. Jenis Jilbab Jumlah Penjualan Jilbab 

1 Segi empat polos 17.000 

2 Segi empat bermotif 1.051 

3 Pashmina 11.900 

4 Pashmina Plisket 8.300 

Sumber: Ladyfame 

 

Berdasarkan tabel 1.1 diketahui bahwa penjualan jilbab mengalami kemajuan dari 

berbagai jenis. Jilbab yang paling banyak dibeli tahun 2021 yaitu jilbab segi empat 

polos. Saat ini kebutuhan akan jilbab juga ikut mengalami perubahan sesuai dengan 

trend yang berlaku. Hal ini membuat permintaan terhadap busana muslim salah 

satunya jilbab meningkat dan menjadi peluang bagi pelaku usaha jilbab. Saat ini 

penggunaan jilbab pada mahasiswi tidak hanya terbatas pada satu jenis desain, 

melainkan sudah beraneka ragam variasi desain dalam berjilbab. Desain jilbab 

seperti jilbab segiempat, pashmina, jilbab bergo, hingga jilbab bella square yang 

sedang terkenal di kalangan mahasiswi merupakan keragaman desain-desain jilbab 

yang digemari mahasiswi. 

 



2  

 
 

Menurut Kotler dan Keller (2012: 332) desain produk adalah totalitas fitur yang 

mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk berdasarkan kebutuhan 

pelanggan. Desain produk yang baik merujuk pada kemudahan dalam pembuatan 

dan distribusi. Sedangkan bagi konsumen desain yang baik adalah produk yang 

indah atau bagus untuk dilihat, mudah dibuka, dipasang, digunakan, dan diperbaiki. 

Selain desain produk, faktor kedua yang mempengaruhi keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian yaitu harga.  

 

Harga merupakan faktor penting bagi konsumen untuk tertarik melakukan 

pembelian jilbab. Menurut Gischa (2020) harga adalah nilai suatu barang atau jasa 

yang di ukur dengan jumlah uang. Konsumen sekarang ini sangat sensitif terhadap 

harga dari suatu produk. Suatu produk akan mudah diterima konsumen jika harga 

dari produk tersebut dapat di jangkau. Harga dapat diukur berdasarkan kesesuaian 

harga dengan kualitas produk, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan 

manfaat yang diberikan produk. Oleh karena itu, harga yang terjangkau membuat 

konsumen lebih tertarik untuk melakukan keputusan pembelian. Dalam keputusan 

pembelian, selain faktor desain produk dan harga ada juga faktor promosi yang 

mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian.  

 

Promosi merupakan aktivitas terpenting dalam dalam kegiatan pemasaran. Halim 

(2010: 45) menyatakan bahwa promosi adalah media untuk memperkenalkan suatu 

barang atau jasa yang telah ada sebelumnya. Promosi harus dilakukan perusahaan 

untuk mengenalkan produknya kepada konsumen, setinggi apapun desain produk 

tetapi apabila konsumen belum pernah mendengar dan tidak mengetahui produk 

tersebut maka konsumen tidak akan pernah membelinya.  

 

Selain untuk menutup aurat, penggunaan jilbab juga digunakan dalam style fashion 

sehari-hari seperti untuk sekolah dan kuliah. Berdasarkan fakta di lapangan , hal 

pertama yang diperhatikan adalah masalah tampilan, yaitu fashion yang digunakan. 

Artinya, dalam penggunaannya jilbab tidak hanya menjadi penutup kepala atau 

menutup aurat, melainkan pada zaman sekarang ini jilbab menjadi trend fashion. 

Adanya trend fashion ini membuat produsen memproduksi jilbab dengan berbagai 
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macam jenis model jilbab. Hal ini dibuktikan dengan adanya berbagai macam jenis 

jilbab pada gambar berikut. 

  

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber: Instagram Ladyfame 

Gambar 1.1 Jenis-Jenis Jilbab 

 

Berdasarkan gambar 1.1 dapat diketahui bahwa jilbab memiliki aneka ragam jenis 

seperti jilbab segi empat, jilbab pashmina, jilbab langsungan atau bergo, dan jilbab 

plisket. Selain itu masih banyak lagi jenis-jenis jilbab lainnya seperti jilbab 

bermotif, jilbab pashmina instan, jilbab payet dan lain-lain. Adanya keaneka 

ragaman jenis-jenis jilbab tersebut membuat produsen merespon kebutuhan akan 

jilbab dengan cara menyediakan jilbab tersebut di beberapa toko yang ada di Bandar 

Lampung. Berikut merupakan tabel toko-toko yang menjual jilbab di Bandar 

Lampung. 

 

Tabel 1.2 Daftar Alamat Toko Jilbab Di Bandar Lampung 
 

No. Nama Toko Jilbab Alamat 

1 Abata Syari Jl. Abdul Muis, Gedong Meneng, Kecamatan Rajabasa 

2 Elzatta 
Jl. ZA. Pagar Alam No.48 Blok C-D Kelurahan 

Labuhan Ratu, Kecamatan Kedaton 

3 Gerai Madinah 
Jl. Bumi Manti 1, Kelurahan Kampung Baru, 

Kecamatan Kedaton 

4 Rabbani 
Jl. ZA. Pagar Alam No.10A, Kelurahan Labuhan Ratu, 

Kecamatan Kedaton 

5 Wafa Hijab 
Jl. Bumi Manti 2, Kelurahan Kampung Baru, 

Kecamatan Kedaton 

Sumber: Data Penelitian (2020) 
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Pada tabel 1.2 menjelaskan bahwa toko jilbab sudah tersebar di beberapa wilayah 

Bandar lampung. Selain toko yang sudah dijelaskan pada tabel 1.2, masih banyak 

lagi toko-toko yang menjual jilbab baik secara online yang dijual melalui aplikasi 

seperti Instagram, Facebook, dan E-Commerce (Shopee) maupun secara offline 

yang dijual di toko jilbab. Diantaranya, toko jilbab yang berada di pasar bambu 

kuning, toko hijab pasar tengah, Nibras, Hijab Centrum, Umama Galerry Lampung, 

Lady Fame, Hijab Mafza, Cordy Hijab Boutique, Duta Square, Ratmiku, dan lain-

lain. Dengan banyaknya toko-toko jilbab yang ada di Bandar lampung membuat 

konsumen salah satunya mahasiswi tidak akan merasa kesulitan dalam mencari 

jilbab untuk melakukan pembelian. 

 

Dalam penelitian Liyana (2015) mahasiswi Bandar Lampung adalah salah satu 

konsumen yang ingin modis, trendy, dan islami dalam berpakaian di luar rumah. 

Dalam hal ini mahasiswi tentu akan menemukan berbagai pilihan menjadikan 

penampilan tampak cantik dan menarik. Memakai jilbab yang saat ini sedang marak 

dipakai dan terus berkembang di kalangan mahasiswi Bandar Lampung tentu akan 

mempengaruhi perilaku mahasiswi dalam melakukan keputusan pembelian. 

 

Kotler dan Keller (2013: 553) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan 

proses dimana konsumen melewati lima tahap, yaitu pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan evaluasi pasca 

pembelian, yang dimulai jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki 

dampak yang lama setelah itu. Sedangkan Tjiptono dan Diana (2016: 553) 

menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen 

mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu 

dari masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang 

kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.  

 

Dalam menentukan keputusan pembelian, konsumen harus memperhatikan bauran 

pemasaran yang digunakan seperti product (produk), price (harga), place (lokasi), 

dan promotion (promosi) yang digunakan oleh suatu perusahaan. Kotler (2019: 81) 

mendefinisikan bauran pemasaran (marketing mix) adalah sekumpulan alat 
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pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan perusahaannya. 

Dalam mencapai tujuan, perusahaan harus memberikan yang terbaik kepada 

konsumennya seperti halnya memberikan pelayanan dan kualitas yang terbaik dari 

bisnis yang dimiliki. Selain itu,  perusahaan juga harus memperhatikan atribut 

produk seperti desain produk.  

 

Menurut Yuliarma (2016: 99) desain produk adalah rancangan barang atau jasa 

yang hendak dibuat agar dapat diterima dan memuaskan konsumen sasaran, serta 

tak mudah ditiru oleh kompetitor. Untuk menghasilkan produk yang bagus tentu 

tidak sembarangan prosesnya. Memerlukan pemikiran, diskusi, riset serta 

koordinasi yang kuat di antara setiap bagian dalam perusahaan. Desain produk yang 

baik akan meningkatkan jumlah dan harga jual dari produk, sehingga dapat 

meningkatkan keuntungan secara optimal. Akan tetapi, desain produk yang gagal 

mengakibatkan produk tidak terjual di pasaran.  

 

Selain desain produk juga dilakukan strategi pemasaran yang berkaitan dengan 

harga. Menurut Tjiptono (2019: 290) harga merupakan satu-satunya unsur bauran 

pemasaran yang mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. 

Harga termasuk komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba perusahaan 

dimana harga berkenaan langsung dengan kebijakan strategis dan taktis mengenai 

tingkat harga, struktur diskon, dan syarat pembayaran.  

 

Harga jilbab sangat bervariasi tergantung model, desain, dan ukurannya. Menurut 

data yang diperoleh peneliti dari salah satu toko jilbab yang terletak di kota Bandar 

Lampung, harga jilbab berkisar dari terendah yaitu Rp. 20.000 hingga harga 

tertinggi yaitu Rp. 95.000. Selain itu, harga jilbab juga di pengaruhi oleh faktor 

lainnya seperti merek dan saluran distribusi dari toko jilbab itu sendiri. Semakin 

sulit saluran distribusi yang dijangkau maka semakin mahal pula harga jilbab 

tersebut. Pratiwi dan Suriani (2017: 248) menyatakan saluran distribusi (place) 

adalah saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan produk sampai 

ke konsumen atau berbagai aktifitas perusahaan yang mengupayakan agar produk 

sampai ketangan konsumen.  



6  

 
 

Setelah mempertimbangkan desain produk, harga, dan saluran distribusi, produsen 

juga harus memperhatikan promosi yang dilakukan perusahaan dalam mengenalkan 

produk yang dimiliki kepada konsumen. Penelitian yang dilakukan Putra (2018) 

tentang galeri elzatta, ada banyak faktor yang membuat merek elzatta begitu 

disukai, salah satunya adalah gencarnya promosi yang di lakukan oleh pihak elzatta. 

Promosi adalah salah satu unsur dalam bauran pemasaran. 

 

Secara umum definisi promosi adalah suatu usaha dari pemasar dalam 

menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain sehingga tertarik untuk 

melakukan transaksi atau penukaran produk barang atau jasa yang dipasarkannya. 

Menurut Kotler dan Armstrong (2012: 432) promosi adalah kegiatan yang 

mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk dan membujuk target konsumen 

untuk membeli produk tersebut. Strategi promosi sering digunakan sebagai salah 

satu cara untuk meningkatkan permintaan atau penjualan barang dan jasa yang 

ditawarkan, sehingga dapat meningkatkan laba yang diperoleh. 

 

Dalam mencapai tujuan perusahaan, tugas dari produsen adalah memenuhi berbagai 

kebutuhan dan keinginan konsumen dengan menyediakan produk yang memiliki 

desain menarik, harga yang terjangkau dan melakukan promosi baik secara 

langsung maupun secara tidak langsung seperti melalui media sosial atau e-

commerce. Hal-hal tersebut yang kemudian akan menarik konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian jilbab. 

 

Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan, maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Pengaruh Desain Produk, Harga, dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Jilbab (Studi Pada Mahasiswi Pengguna 

Jilbab di Kota Bandar Lampung). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan paparan dan uraian pada latar belakang yang dijelaskan, maka dapat 

disimpulkan bahwa rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Seberapa besar pengaruh desain produk terhadap keputusan pembelian jilbab 

pada mahasiswi pengguna jilbab di Bandar Lampung? 

2. Seberapa besar pengaruh harga terhadap keputusan pembelian jilbab pada 

mahasiswi pengguna jilbab di Bandar Lampung? 

3. Seberapa besar pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian jilbab pada 

mahasiswi pengguna jilbab di Bandar Lampung? 

4. Seberapa besar pengaruh desain produk, harga, dan promosi secara simultan 

terhadap keputusan pembelian jilbab pada mahasiswi pengguna jilbab di 

Bandar Lampung? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh: 

1. Desain produk terhadap keputusan pembelian jilbab. 

2. Harga terhadap keputusan pembelian jilbab. 

3. Promosi terhadap keputusan pembelian jilbab. 

4. Desain produk, harga, dan promosi secara simultan terhadap keputusan 

pembelian jilbab. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi peneliti 

selanjutnya, dimana penelitian ini mampu menjadi salah satu referensi dalam 

hal yang berkaitan dengan desain produk, harga, promosi, dan keputusan 

pembelian.  

2. Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini dapat dijadikan salah satu informasi dan strategi bagi 

pelaku usaha jilbab dalam memahami keputusan pembelian konsumen, 

sehingga diharapkan dapat memberikan masukan untuk penyusunan strategi 

pemasaran yang berkaitan dengan desain produk, harga, dan promosi. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

2.1 Bauran Pemasaran 

 

Menurut Safitri dan Subagyo (2019: 180) bauran pemasaran (marketing mix) 

merupakan unsur pemasaran yang saling terikat dan digunakan dengan tepat, 

sehingga perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus 

memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Tejantara dan Sukawati (2018: 

569) menyatakan bauran pemasaran adalah strategi pemasaran yang banyak 

digunakan oleh perusahaan. Perusahaan yang menggunakan strategi ini harus 

benar-benar dalam mengelola bauran pemasaran agar kinerja perusahaan dapat 

optimal.  

 

Menurut Hintze (2015: 138) bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, lokasi, 

dan promosi adalah salah satu alat strategi pemasaran yang pada aplikasinya 

memerlukan pemahaman mendalam dari perusahaan untuk mengkombinasikan 

faktor-faktor tersebut untuk memaksimalkan kesuksesan aktivitas pemasaran 

perusahaan. Sedangkan menurut Kotler (2011: 18) bauran pemasaran adalah 

sejumlah alat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan-tujuan 

pemasarannya.  

 

Berdasarkan dari penjelasan diatas, dapat di simpulkan bahwa bauran pemasaran 

adalah strategi yang di gunakan perusahaan dalam menjalankan perannya dengan 

optimal sebagai upaya perusahaan untuk mencapai tujuanya dengan efektif 

sehingga kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi. Unsur-unsur bauran 

pemasaran di kenal dengan 4P yaitu product (produk), price (harga), place (lokasi), 

dan promotion (promosi). 
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2.2 Desain Produk 

 

Menurut Azany (2014:45) desain produk adalah rancangan barang atau jasa yang 

hendak dibuat agar dapat diterima dan memuaskan konsumen sasaran, serta tak 

mudah ditiru oleh kompetitor. Desain produk dapat dikatakan sebagai peningkatan 

maupun penyederhanaan. Peningkatan yang dimaksud yaitu berupa penambahan 

fungsi dan kegunaan produk tersebut. Sedangkan penyederhanaan desain produk 

bertujuan agar semakin mudah dalam menggunakan suatu produk. Tjiptono (2015: 

553) menyatakan desain produk adalah produk yang dipasarkan berdasarkan 

kualitas produk akhir yang disesuaikan dengan spesifikasi yang dikehendaki 

pelanggan.  

 

Secara definisi, desain produk adalah penentuan spesifikasi suatu produk sehingga 

bisa di produksi secara ekonomis. Umidiana, et al (2018: 171) menyatakan desain 

produk adalah sebagai alat manajemen untuk menterjemahkan hasil kegiatan 

penelitian dan pengembangan yang dilakukan sebelum menjadi rancangan yang 

nyata yang akan diproduksi dan dijual dengan menghasilkan laba. Salah satu fungsi 

manajemen terpenting dalam semua organisasi adalah menjamin bahwa semua 

masukan-masukan berbagai sumber daya organisasi menghasilkan produk-produk 

yang dirancang secara tepat atau menghasilkan keluaran-keluaran yang dapat 

memuaskan keinginan para konsumen. Untuk menghasilkan keluaran-keluaran 

yang tepat guna sesuai dengan keinginan konsumen maka perlu adanya desain 

produk.  

 

Tujuan dari desain produk adalah untuk menghasilkan produk yang memberikan 

nilai guna, menghasilkan produk yang beraneka ragam, menghasilkan produk yang 

up to date serta mempertemukan keinginan konsumen dan produsen. Menurut 

Kotler (2016: 49) terdapat tiga elemen yang harus dipenuhi ketika membuat desain, 

antara lain sebagai berikut: 

1. Ukuran, adalah bagian dari langkah pengamatan yang fungsinya untuk 

menunjukkan besaran dari suatu objek tersebut. 

2. Bentuk, merupakan wujud yang ditampilkan. 
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3. Warna, adalah spektrum tertentu yang terdapat di dalam suatu cahaya yang 

sempurna. Warna memiliki tiga jenis yaitu warna primer, warna sekunder, dan 

warna campuran atau tersier. 

 

Pemilihan desain produk dilakukan oleh perusahaan dengan menganalisis terlebih 

dahulu karakteristik pelanggan dan calon konsumennya. Berdasarkan penjelasan 

diatas dapat diketahui bahwa desain produk adalah segala sesuatu rancangan barang 

atau jasa yang hendak dibuat agar dapat diterima dan dapat memuaskan konsumen 

sasaran yang telah disesuaikan dengan spesifikasi yang dikehendaki konsumen 

untuk merangsang minat beli seorang konsumen sehingga berakhir pada keputusan 

pembelian. 

 

2.2.1 Kategori Produk 

 

Menurut Tjiptono (2017: 253) kategori produk dibagi menjadi empat yaitu sebagai 

berikut: 

1. Convenience Goods (Produk kenyamanan)  

Merupakan barang yang pada umumnya memiliki frekuensi pembelian tinggi 

(sering dibeli), dibutuhkan dalam waktu segera, dan hanya memerlukan usaha yang 

minimum (sangat kecil) dalam pembandingan dan pembeliannya. Contohnya 

produk tembakau, sabun, surat kabar, dan sebagainya. 

 

2. Shopping Goods (Produk belanja) 

Barang-barang yang dalam proses pemilihan dan pembeliannya dibandingkan oleh 

konsumen diantara berbagai alternatif yang tersedia. Contohnya alat-alat rumah 

tangga, pakaian, jilbab, furniture, mobil, dan lainnya. 

 

3. Specially Goods (Produk khusus) 

Barang-barang yang memiliki karakteristik atau identifikasi merek yang unik 

dimana sekelompok konsumen bersedia melakukan usaha khusus untuk 

membelinya. Misalnya pakaian rancangan orang terkenal, kamera Nikon, dan 

sebagainya. 
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4. Unsought Goods (Produk yang tidak dipikirkan) 

Merupakan barang-barang yang tidak diketahui konsumen atau kalupun sudah 

diketahui, pada umumnya belum terpikir untuk membelinya. Contohnya asuransi 

jiwa, tanah kuburan, dan sebagainya.  

 

2.3 Harga 

 

Menurut kamus besar bahasa indonesia, harga adalah nilai barang yang ditentukan 

atau dirupakan dengan uang. Dalam arti lain, harga adalah jumlah uang atau alat 

tukar lain yang senilai, yang harus dibayarkan untuk produk atau jasa, pada waktu 

tertentu dan di pasar tertentu.  Malau (2017: 126) menyatakan harga adalah 

pengukur dasar sebuah sistem ekonomi karena harga mempengaruhi alokasi faktor-

faktor produksi. Dalam peranannya sebagai alokasi sumber-sumber yang langka, 

harga menentukan apa yang diproduksi (penawaran) dan siapa yang akan 

memperoleh berapa banyak barang yang diproduksi (permintaan). Sedangkan 

menurut Setyo (2017: 758) harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen 

dengan sebuah produk atau jasa yang memiliki manfaat saat konsumen memiliki 

atau menggunakan produk atau jasa.  

 

Zeithaml, et al (2013: 125) mengklasifikasikan harga menjadi empat variabel yaitu: 

1. Flexibility (Fleksibilitas) 

Fleksibilitas dapat digunakan dengan menetapkan harga yang berbeda pada pasar 

yang berlainan atas dasar lokasi geografis, waktu penyampaian atau pengiriman 

atau kompleksitas produk yang diharapkan. Keterjangkauan harga dapat 

memudahkan konsumen dalam membeli produk yang dinginkan.  

2. Price Level (Tingkat harga) 

Diklasifikasikan menjadi tiga tingkatan yaitu penetapan harga di atas pasar, sama 

dengan pasar atau harga di bawah pasar.  

3. Discount (Diskon) 

Discount merupakan potongan harga yang diberikan dari penjual kepada pembeli 

sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang menyenangkan bagi 

penjual. 
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4. Allowance (Tunjangan) 

Sama seperti discount, allowance juga merupakan pengurangan dari harga menurut 

daftar kepada pembeli karena adanya aktivitas-aktivitas tertentu. 

 

2.3.1 Peranan Harga 

 

Menurut Abadi (2016: 38) harga memiliki peran penting bagi perekonomian secara 

makro, konsumen, dan perusahaan diantaranya: 

1. Bagi perekonomian, harga sebuah produk berpengaruh dalam tingkat upah, 

sewa, bunga, laba, serta faktor dalam produksi seperti tenaga kerja, modal, dan 

kewirausahaan. Tingkat upah yang tinggi akan mendorong tenaga kerja, modal, 

dan kewirausahaan untuk menentukan daya tarik dalam penawaran dan 

permintaan. 

 

2. Bagi konsumen, faktor harga bisa menjadi salah satu hal yang dijadikan 

pertimbangan dalam pembelian produk. Mayoritas konsumen sering kali 

dipengaruhi oleh harga walaupun ada faktor lain. Keterjangkauan harga 

mempengaruhi konsumen dalam membeli suatu produk.  Harga yang tinggi 

biasanya mencerminkan kualitas produk yang bagus atau produk tersebut 

spesial. Sehingga daya saing harga antara satu produk dengan produk yang lain 

sangat menentukan keputusan pembelian oleh konsumen. 

 

3. Bagi perusahaan, harga merupakan salah satu bauran pemasaran yang 

mendatangkan pendapatan. Permintaan pasar atas produk dipengaruhi oleh 

harga yang bisa dibilang menjadi determinan utama. Bauran pemasaran lainnya 

membutuhkan pengeluaran dana yang besar seperti produk, distribusi, dan 

promosi. Harga juga merupakan determinan dari pengaruh persaingan yang 

berada di pangsa pasar perusahaan. 

 

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para 

pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi: 

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli 

untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang 
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diharapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat 

membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya belinya 

pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga dari 

berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 

dikehendaki. 

 

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik konsumen 

mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas dan desain produk. Hal ini 

terutama bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk 

menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering 

berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi. 

 

2.3.2 Tujuan Penetapan Harga 
 

Menurut Tjiptono (2019: 292) pada dasarnya ada beraneka ragam tujuan penetapan 

harga. Berikut ini adalah beberapa diantaranya. 

1. Tujuan berorientasi pada laba, bahwa setiap perusahaan selalu memilih harga 

yang dapat menghasilkan laba terbesar.  

2. Tujuan berorientasi pada volume, selain tujuan berorientasi pada laba, ada pula 

perusahaan yang menetapkan harganya berdasarkan tujuan yang berorientasi 

pada volume atau yang biasa dikenal dengan istilah volume pricing objectives. 

3. Tujuan berorientasi pada citra, citra (image) sebuah perusahaan dapat dibentuk 

melalui strategi penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga mahal 

untuk membentuk atau mempertahankan citra.  

4. Tujuan stabilisasi harga, tujuan stabilisasi dilakukan dengan menetapkan harga 

untuk mempertahankan hubungan yang stabil antara harga sebuah perusahaan 

dan harga pemimpin industri. 

5. Tujuan-tujuan lainnya, harga dapat ditetapkan dengan tujuan mencegah 

masuknya pesaing, mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung 

penjualan ulang, mendapatkan aliran kas secepatnya, atau menghindari campur 

tangan pemerintah. 
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Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang 

harus dibayarkan oleh konsumen untuk membeli suatu produk sehingga konsumen 

dapat memiliki produk tersebut. Harga memiliki peran yang sangat penting bagi 

perekonomian baik secara makro, konsumen, dan perusahaan. Tujuan harga selain 

berorientasi pada laba, harga juga memiliki tujuan berorientasi pada volume, citra, 

stabilisasi harga, dan tujuan-tujuan lainnya. 

 

2.4 Promosi 

 

Menurut Tjiptono (2015: 387) promosi merupakan elemen bauran pemasaran yang 

berfokus pada upaya menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan kembali 

konsumen akan merek dan produk perusahaan. Sedangkan menurut Pratiwi dan 

Suriani (2017: 248) promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar 

perannya. Promosi merupakan kegiatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan 

perusahaan untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan.  

 

Kristanto (2016: 67) menyatakan dalam mengelola suatu sistem komunikasi 

pemasaran memerlukan suatu rancangan strategi dan progam-program penjualan 

yang efektif dan efisien. Promosi penjualan merupakan unsur kunci dalam 

kampanye perusahaan dan promosi yang dilakukan oleh pelanggan  yang puas. 

Dengan demikian, promosi perlu ditangani secara cermat karena masalahnya bukan 

hanya menyangkut bagaimana berkomunikasi dengan pelanggan akan tetapi juga 

menyangkut seberapa besar biaya yang akan dikeluarkan oleh perusahaan yang 

tentunya harus disesuaikan pada kondisi dan kemampuan perusahaan. 

 

Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi 

bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya atau 

sering disebut bauran promosi, yaitu mencakup: 

1. Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan 

calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk dan membentuk 

pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga kemudian mereka akan 

mencoba dan membelinya. 
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2. Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi 

untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Ada 

dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan dan publisitas. 

3. Promosi penjualan (sales promotion) adalah bentuk persuasi langsung melalui 

penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur supaya memiliki kualitas 

dalam penayangan iklan di media promosi untuk merangsang pembelian 

produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. 

4. Hubungan masyarakat (public relation) merupakan upaya komunikasi 

menyeluruh atau jangkauan promosi yang luas dari suatu perusahaan untuk 

mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok 

terhadap perusahaan tersebut. Dalam hal ini yang dimaksud dengan kelompok-

kelompok itu adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat 

mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya. Kelompok 

tersebut terdiri atas karyawan dan keluarganya, pemegang saham, pelanggan, 

khalayak/ orang-orang yang tinggal disekitar organisasi, pemasok, perantara, 

pemerintah, serta media massa. 

5. Direct marketing adalah sistem pemasaran yang besifat interaktif, yang 

memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang 

terukur dan transaksi di sembarang lokasi. 

6. Word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses 

komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun 

kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan 

informasi secara personal.  

 

2.4.1 Fungsi Promosi 

 

Menurut Tjiptono (2015: 287) fungsi promosi ada lima, yaitu sebagai berikut: 

1. Informing (memberikan informasi), promosi membuat konsumen sadar akan 

produk-produk baru, mendidik konsumen tentang berbagai fitur dan manfaat 

merek, serta memfasilitasi penciptaan citra sebuah perusahaan yang 

menghasilkan produk atau jasa. 

2. Persuading (membujuk), media promosi atau iklan yang baik akan mampu 

mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk atau jasa yang ditawarkan. 
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Pemberian discount dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

pembelian terhadap suatu produk.  

3. Reminding (mengingatkan), saat kebutuhan muncul yang berhubungan dengan 

produk dan jasa yang diiklankan, dampak promosi dimasa lalu memungkinkan 

merek pengiklan hadir dibenak konsumen. 

4. Adding Value (menambah nilai), terdapat tiga cara perusahaan memberi nilai 

tambah bagi penawaran-penawaran antara lain inovasi, penyempurnaan 

kualitas, atau mengubah persepsi konsumen. 

5. Assisting (mendampingi upaya-upaya lain dari perusahaan), iklan merupakan 

salah satu alat promosi. Iklan dapat mengawasi proses penjualan produk-

produk perusahaan dan memberikan pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga 

sebelum melakukan kontrak personal dengan pelanggan yang prospektif.  

 

Dari penjelasan di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi adalah segala 

rangkaian komunikasi yang dilakukan untuk memperkenalkan suatu produk kepada 

konsumen, lalu membujuk, dan mengingatkan konsumen baik dari segi kuantitas 

atau jumlah promosi yang dilakukan, kualitas pesan yang disampaikan, jangkauan 

promosi, dan pemberian discount dalam waktu tertentu untuk melakukan pembelian 

pada suatu produk yang ditawarkan. 

 

2.5 Keputusan Pembelian 
 

Menurut Dermawan (2017: 2) Pengambilan keputusan merupakan sebuah ilmu dan 

seni. Manusia adalah makhluk pembuat keputusan, pengambil keputusan, dan 

penentu atas sebuah pilihan dari sejumlah pilihan. Pengambilan keputusan terjadi 

setiap saat sepanjang hidup manusia. Pengambilan keputusan merupakan ilmu dan 

seni yang harus dicari, dipelajari, dimiliki, dan dikembangkan secara mendalam 

oleh setiap orang. Apabila manusia gagal menguasai bidang tersebut, maka akan 

muncul beragam macam masalah. Masalah yang muncul dalam pencapaian tujuan 

dapat dihubungkan dengan ketidakmampuan konsumen dalam melakukan proses 

pengambilan keputusan dalam menentukan pilihan yang tepat. 
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Menurut Dermawan (2017: 3) pengambilan keputusan merupakan ilmu, karena 

aktivitas tersebut memiliki sejumlah cara, metode, atau pendekatan tertentu yang 

bersifat sistematis, teratur, dan terarah. Sedangkan pengambilan keputusan disebut 

sebagai seni karena kegiatan tersebut selalu dihadapkan pada sejumlah peristiwa 

yang memiliki karakteristik keunikan tersendiri. Sedangkan menurut Kotler dan 

Keller (2016: 99) proses keputusan pembelian diawali saat pembeli menyadari 

adanya masalah kebutuhan (problem recognition), dimana pembeli menyadari 

terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya dan kondisi yang diinginkan. 

Setelah itu seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong untuk 

mencari informasi lebih banyak sehingga mendapatkan koleksi merek dengan 

berbagai fiturnya (information search).  

 

Menurut Azany (2014: 17) keputusan pembelian adalah suatu tahapan atau proses 

dimana pembeli akan benar-benar mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk atau jasa. Kotler dan Keller (2018: 188) mendefinisikan keputusan 

pembelian menjelaskan bahwa konsumen membentuk prefensi antar merek dalam 

kumpulan pilihan, konsumen juga membentuk maksud untuk membeli merek yang 

disukai. Maksud pembelian konsumen dilaksanakan melalui subkeputusan yaitu 

merek, penyalur, kuantitas, waktu, dan metode pembayaran.  

 

Menurut Kotler dan Keller (2018: 184) ada lima tahap proses keputusan pembelian 

yaitu: 

1. Pengenalan masalah, sebelum konsumen membeli produk jilbab maka 

kosumen akan diawali dengan pengenalan masalah atau kebutuhan konsumen. 

Kebutuhan konsumen dapat digerakkan oleh faktor dari dalam maupun faktor 

dari luar konsumen. 

2. Pencarian informasi, dalam proses ini konsumen akan mencari informasi 

tentang produk jilbab yang akan dibeli melalui berbagai sumber antara lain 

iklan, teman dan sebagainya. 

3. Evaluasi alternatif, setelah melakukan pencarian informasi dari berbagai 

sumber, konsumen akan mempunyai beberapa pilihan alternatif dalam 

membeli jilbab baik dari segi merek maupun kualitas.  



18  

 
 

4. Keputusan pembelian, pada tahap ini konsumen memungkinkan untuk 

membeli jilbab yang disukainya. 

5. Evaluasi pasca pembelian, pada tahap ini sangat dipengaruhi oleh pengalaman 

konsumen saat membeli jilbab dan setelah itu akan mengalami rasa kepuasan 

atau ketidakpuasan dalam proses pembelian sebelumnya. 

 

Kotler dan Keller (2016: 99) mendefinisikan sumber utama yang menjadi tempat 

konsumen untuk mendapatkan informasi dapat digolongkan kedalam empat 

kelompok yaitu sebagai berikut: 

1. Sumber pribadi, keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 

2. Sumber komersial, iklan, tenaga penjualan, penyalur, kemasan, dan pameran. 

3. Sumber publik, media massa, dan organisasi konsumen. 

4. Sumber pengalaman, pernah menangani, menguji dan menggunakan produk. 

 

Menurut Herlambang (2014: 118) mengevaluasi alternatif merupakan langkah 

selanjutnya yang biasa dilakukan konsumen sebelum akhirnya memutuskan untuk 

membeli produk dengan pilihan yang diinginkan. Pada tahap keputusan pembelian, 

konsumen dipengaruhi oleh dua faktor utama yang terdapat diantara niat pembelian 

dan keputusan pembelian yaitu: 

1. Sikap orang lain yaitu sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif 

yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu sebagai berikut. 

2. Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai calon 

konsumen. 

3. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 

4. Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat mengurangi niat pembelian 

konsumen.  

 

Dari penjelasan yang sudah dipaparkan dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan sebuah proses dimana konsumen memiliki kebutuhan yang 

harus dipenuhi lalu konsumen akan mencari informasi dari produk atau jasa yang 

akan dibeli guna untuk memenuhi kebutuhan. Proses keputusan pembelian melalui 

lima tahap, antara lain pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
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keputusan pembelian dan evaluasi pasca pembelian. Konsumen yang merasa puas 

akan melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk yang dibeli 

kepada orang lain sedangkan konsumen yang tidak puas akan melakukan aksi 

berbeda, bisa jadi mereka berhenti membeli, mengajukan komplain atau melarang 

temannya untuk membeli produk yang sama dimasa depan. 

 

2.6 Penelitian Terdahulu 

 

Peneliti menggunakan enam penelitian terdahulu yang digunakan sebagai referensi 

karena dirasa relevan dalam penelitian ini. Berikut merupakan tabel penelitian 

terdahulu terkait penelitian yang dilakukan. 
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
 

No. Nama Peneliti Tahun Judul Hasil Penelitian 

1. Aulia Eva 

Mardliana 

2019 Pengaruh Citra Merek dan 

Harga Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen di Rabbani 

Denisa Ponorogo 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

variabel citra merek dan 

harga berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen di Rabbani 

Denisa Ponorogo  

2. Ciceu Niar 2019 Pengaruh Desain Produk 

dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Mezora 

Hasil penelitian ini 

menyimpulkan bahwa 

terdapat pengaruh yang 

signifikan antara desain 

produk dan citra merek 

terhadap keputusan 

pembelian produk Mezora. 

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara desain 

produk terhadap keputusan 

pembelian produk Mezora. 

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara citra merek 

terhadap keputusan 

pembelian produk Mezora. 

3. Wawan Hari 

Subagyo dan 

Yulia Safitri 

2019 Pengaruh Bauran 

Pemasaran Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Online Busana Muslim Di 

Industri Nanad Hijab 

Cibinong Bogor 

Hasil penelitian menunjukan 

bahwa variabel produk, 

harga dan promosi secara 

parsial dan simultan 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian online busana 

muslim di Industri Nanad 

Hujab Cibinong Bogor. 

4. Irfan Rizqullah 

Ariella 

2018 Pengaruh Kualitas Produk, 

Harga Produk dan Desain 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Mazelnid. 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukan bahwa kualitas 

produk berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Harga 

produk dan desain produk 

tidak berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

konsumen perusahaan 

Mazelnid. 

5. Widiansyah 

Putra 

2018 Pengaruh Desain, Kualitas 

Produk, Harga, Merek dan 

Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Busana Muslim Pada 

Galeri Elzatta Palembang 

Square Mall 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan terdapat 

hubungan yang siginifikan 

antara variabel. Hasil uji t 

dan uji F membuktikan 

bahwa semua variabel 

independen berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

pembelian baik secara 

parsial dan simultan.  

 



21  

 
 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu (Lanjutan) 
    Desain berpengaruh 

terhadap keputusan membeli 

busana muslim Elzatta. 

Kualitas produk 

berpengaruh terhadap 

keputusan membeli busana 

muslim Elzatta. Harga 

berpengaruh terhadap 

keputusan membeli busana 

muslim Elzatta. Merek 

berpengaruh terhadap 

keputusan membeli busana 

muslim Elzatta. Promosi 

berpengaruh terhadap 

keputusan membeli busana 

muslim Elzatta. 

6. Debora Kaharu 2016 Pengaruh Gaya Hidup, 

Promosi, dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Pada Cosmic 

Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

variabel gaya hidup, 

promosi, dan kualitas 

produk memiliki pengaruh 

signifikan dan positif 

terhadap keputusan 

pembelian.  

Sumber: Data Penelitian (2020) 

 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya yaitu seperti pada penelitian 

yang dilakukan oleh Mardliana dengan judul pengaruh citra merek dan harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen di rabbani denisa Ponorogo. Penelitian 

tersebut hanya membahas variabel citra merek dan harga sedangkan penelitian ini 

menggunakan variabel tambahan yaitu desain produk, dan promosi. Peneliti 

menggunakan objek dalam penelitian ini juga berbeda dari penelitian-penelitian 

sebelumnya. Penelitian ini menggunakan objek penelitian mahasiswi pengguna 

jilbab di Kota Bandar Lampung. Selain itu juga terdapat perbedaan analisis data 

yang digunakan, yaitu peneliti menggunakan SPSS versi 26. 

 

2.7 Hubungan Antar Variabel 

 

Berdasarkan pemaparan pada tabel 2.1, terdapat hubungan antar variabel yang ada 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut. 

2.7.1 Hubungan Desain Produk Terhadap Keputusan Pembelian Jilbab 

Pada penelitian sebelumnya Ciceu Niar (2019) mengatakan bahwa terdapat 

pengaruh yang signifikan antara desain produk terhadap keputusan pembelian 
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produk Mezora. Sedangkan pada hasil penelitian Ariella (2018) mengatakan bahwa 

variabel desain produk tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan objek penelitian pada konsumen perusahaan Mazelnid. Hal ini 

dapat disimpulkan bahwa variabel desain produk tidak menentu dapat selalu 

menghasilkan hasil yang signifikan. Hal ini bergantung pada berbagai macam jenis 

penelitian yang memiliki keterbatasan masing-masing sehingga hasil yang di 

dapatkan akan berbeda-beda. 

 

2.7.2 Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Jilbab 

Hasil penelitian Putra (2018) menunjukan bahwa variabel harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan membeli busana muslim Elzatta Palembang square 

mall. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang pernah dilakukan oleh 

Mardliana (2019) menyatakan bahwa variabel harga berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen di Rabbani denisa Ponorogo dan begitu 

pula dengan penelitian Subagyo dan Safitri (2019) Hasil penelitian menunjukan 

bahwa variabel harga secara parsial dan simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian online busana muslim di Industri Nanad Hijab Cibinong 

Bogor. 

 

2.7.3 Hubungan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Jilbab 

Pada hasil penelitian terdahulu oleh Kaharu (2016) mengatakan bahwa variabel 

promosi berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. Hasil 

ini menunjukkan semakin tinggi tingkat promosi perusahaan maka akan semakin 

meningkat keputusan pembelian. Peningkatan promosi juga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian ulang terhadap produk yang bersangkutan dalam jangka 

panjang yang akan meningkatkan permintaan akan produk di pasaran.  

 

2.8 Kerangka Pemikiran 

 

Variabel-variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah Keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen. Sedangkan desain produk, harga dan 

promosi sebagai variabel independen. Berdasarkan pernyataan di atas, tinjauan 
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landasan teori, dan penelitian terdahulu maka dapat disusun sebuah kerangka 

pemikiran teoritis seperti yang tersaji pada gambar berikut ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Peneliti 2020 

 Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran  

 

2.9 Hipotesis Penelitian 

 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian 

(Sugiyono, 2017: 105). Berdasarkan permasalahan dan kerangka pemikiran yang 

telah diuraikan sebelumnya maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut: 

Ha1: Terdapat pengaruh yang signifikan antara desain produk terhadap keputusan 

pembelian jilbab di Bandar lampung. 

Ha2: Terdapat pengaruh yang signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian 

jilbab di Bandar lampung. 
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Ha3: Terdapat pengaruh yang signifikan antara promosi terhadap keputusan 

pembelian jilbab di Bandar lampung. 

Ha4: Terdapat pengaruh secara simultan yang signifikan antara desain produk, 

harga, dan promosi terhadap keputusan pembelian jilbab di Bandar lampung. 
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III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian penjelasan 

(explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. Sugiyono (2018: 8) 

mendefinisikan metode pendekatan kuantitatif yaitu metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi 

atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, 

analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan.  

 

Menurut Sugiyono (2018: 7) metode kuantitatif dinamakan metode tradisional, 

karena metode ini sudah cukup lama digunakan sehingga sudah mentradisi sebagai 

metode untuk penelitian. Metode ini sebagai metode ilmiah atau scientific karena 

telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkrit atau empiris, obyektif, terukur, 

rasional, dan sistematis. Metode ini juga disebut metode discovery, karena dengan 

metode ini dapat ditemukan dan dikembangkan berbagai iptek baru. Metode ini 

disebut kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis 

menggunakan statistik. Dalam penelitian ini penulis menjelaskan pengaruh antara 

variabel independen (X) yaitu desain produk (X1), harga (X2), dan promosi (X3) 

terhadap keputusan pembelian jilbab variabel dependen (Y). 

 

3.2 Definisi Konseptual 

 

Menurut Syahrum dan Salim (2012: 33) konsep adalah sesuatu yang abstrak 

menunjukkan kepada sesuatu yang konkrit. Abstraksi suatu konsep itu bertingkat-

tingkat, ada yang abstraksinya sangat tinggi dan ada yang sangat rendah. Variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah variabel independen dan variabel 
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dependen. Berikut ini penjelasan dua jenis variabel tersebut menurut Sugiyono 

(2018: 39) yaitu: 

 

1. Variabel Independen 

Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus, prediktor, dan 

antecedent. Dalam bahasa indonesia sering disebut sebagai variabel bebas. Variabel 

bebas merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Adapun variabel 

independen pada penelitian ini yaitu: 

 

a. Desain Produk 

Desain produk adalah segala sesuatu rancangan yang dapat mempengaruhi 

tampilan, fungsi (gaya atau style), serta keunggulan produk sehingga harus 

diperhitungkan oleh penjual untuk merangsang minat beli seorang konsumen yang 

berakhir pada keputusan pembelian. Ada beberapa indikator desain produk yaitu 

ukuran, bentuk, warna, tidak mudah ditiru, ekonomis, dan up to date. 

 

b. Harga 

Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk membeli 

suatu produk sehingga konsumen dapat memiliki produk tersebut. Beberapa 

indikator harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas 

bahan, daya saing harga satu dengan yang lain, potongan harga, bonus, dan bundel. 

 

c. Promosi 

Promosi adalah segala rangkaian yang dilakukan untuk memperkenalkan suatu 

produk kepada konsumen, lalu membujuk, dan mengingatkan konsumen untuk 

melakukan pembelian pada suatu produk yang ditawarkan. Beberapa indikator 

promosi antara lain periklanan, komunikasi langsung, kuantitas penayangan iklan 

di media promosi, kualitas penyampaian pesan dalam penayangan iklan di media 

promosi, jangkauan promosi, dan pemberian discount dalam jangka waktu tertentu. 
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2. Variabel Dependen 

Variabel dependen sering disebut sebagai variabel output, kriteria, dan konsekuen. 

Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai variabel terikat. Variabel terikat 

merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya 

variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses dimana konsumen memiliki 

kebutuhan yang harus dipenuhi lalu konsumen akan mencari informasi dari produk 

atau jasa yang akan dibeli guna untuk memenuhi kebutuhan.  

 

Proses keputusan pembelian melalui lima tahap, antara lain pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan evaluasi pasca 

pembelian. Konsumen yang merasa puas akan melakukan pembelian ulang dan 

merekomendasikan produk yang dibeli kepada orang lain sedangkan konsumen 

yang tidak puas akan melakukan aksi berbeda, bisa jadi mereka berhenti membeli, 

mengajukan komplain atau melarang temannya untuk membeli produk yang sama 

dimasa depan. Berikut merupakan indikator keputusan pembelian: 

a. Pilihan model 

b. Pilihan merek 

c. Pilihan penyalur 

d. Kuantitas pembelian 

e. Waktu pembelian 

f. Metode pembayaran 

 

3.3 Definisi Operasional 

 

Definisi operasional  variabel menurut Noor (2014: 97) merupakan bagian yang 

mendefinisikan sebuah konsep atau variabel agar dapat diukur, dengan cara melihat 

pada indikator dari suatu konsep atau variabel. Dimensi indikator dapat berupa 

perilaku, aspek, atau sifat atau karakteristik. Dengan demikian definisi operasional 

tidak boleh mempunyai makna yang berbeda dengan definisi konseptual. Definisi 

operasional menekankan kepada hal-hal yang dijadikan sebagai ukuran dari suatu 

variabel, dan ukuran tersebut tidak abstrak, namun mudah diukur. Adapun yang 

menjadi definisi operasional pada penelitian ini sebagai berikut: 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pertanyaan 

Desain 

Produk 

(X1) 

Desain produk adalah 

segala sesuatu rancangan 

yang dapat 

mempengaruhi tampilan, 

fungsi (gaya atau style), 

serta keunggulan produk 

sehingga harus 

diperhitungkan oleh 

penjual untuk 

merangsang minat beli 

seorang konsumen yang 

berakhir pada keputusan 

pembelian. 

a. Ukuran jilbab 1. Saya membeli jilbab dengan 

ukuran yang memberikan kesan 

longgar 

b. Bentuk jilbab 

 

 

2. Saya membeli jilbab dengan 

bentuk segi empat 

3. Saya membeli jilbab dengan 

bentuk pashmina 

4. Saya membeli jilbab dengan 

bentuk langsungan 

c. Warna jilbab 5. Saya biasanya membeli jilbab 

warna gelap 

6. Saya biasanya membeli jilbab 

warna cerah 

d. Tidak mudah ditiru 7. Saya cenderung membeli 

jilbab dengan model yang 

berbeda dengan teman saya 

e. Jilbab yang 

ekonomis 

8. Saya membeli jilbab dengan 

harga dibawah Rp. 50.000 

f. Jilbab yang up to 

date 

9. Setiap ada jilbab keluaran 

terbaru, saya langsung membeli 

jilbab tersebut 

Harga (X2) Harga adalah sejumlah 

uang yang harus 

dibayarkan oleh 

konsumen untuk 

membeli suatu produk 

sehingga konsumen 

dapat memiliki produk 

tersebut. 

a. Keterjangkauan 

harga jilbab 

10. Saya biasanya membeli 

jilbab dengan harga terjangkau 

b. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

bahan jilbab 

11. Kualitas bahan jilbab yang 

saya beli sesuai dengan harga 

yang ditawarkan 

c. Daya saing harga 

satu dengan yang lain 

12. Harga jilbab bermerek lebih 

mahal dibandingkan jilbab yang 

tidak bermerek  

d. Potongan harga 13. Ketika ada potongan harga, 

saya akan membeli jilbab 

tersebut 

e. Bonus 14. Ketika ada promo “beli satu 

gratis satu” saya akan membeli 

jilbab tersebut 

f. Bundel 15. Saya membeli jilbab yang di 

bundel dengan produk lain  

Promosi 

(X3) 

Promosi adalah segala 

rangkaian yang 

dilakukan untuk 

memperkenalkan suatu 

produk kepada 

konsumen, lalu 

membujuk, dan 

mengingatkan konsumen 

untuk melakukan 

pembelian pada suatu 

produk yang ditawarkan. 

a. Periklanan 16. Saya tertarik membeli jilbab 

karena melihat iklan 

b. Komunikasi 

langsung 

17. Penjual sering menawarkan 

jilbab dengan model terbaru 

ketika saya berada di toko jilbab 

c. Kuantitas 

penayangan iklan di 

media promosi 

18. Banyaknya iklan jilbab yang 

ditayangkan membuat saya 

tergoda untuk melakukan 

pembelian jilbab 

d. Kualitas 

penyampaian pesan 

dalam penayangan 

iklan di media 

promosi 

19. Saya tertarik membeli jilbab 

dengan iklan yang menarik 
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e. Jangkauan promosi 20. Promosi jilbab di media 

sosial memiliki jangkauan yang 

luas 

f. Pemberian discount 

dalam jangka waktu 

tertentu 

21. Pemberian diskon yang di 

promosikan membuat saya 

tertarik untuk membeli 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian 

merupakan sebuah 

proses dimana konsumen 

memiliki kebutuhan yang 

harus dipenuhi lalu 

konsumen akan mencari 

informasi dari produk 

atau jasa yang akan 

dibeli guna untuk 

memenuhi kebutuhan. 

Proses keputusan 

pembelian melalui lima 

tahap, antara lain 

pengenalan masalah, 

pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian dan 

evaluasi pasca 

pembelian. 

a. Pilihan model  

jilbab 

22. Saya membeli jilbab dengan 

model bermotif 

23. Saya membeli jilbab dengan 

model polos 

b. Pilihan merek 

jilbab 

 

24. Saya membeli jilbab 

bermerek 

25. Saya membeli jilbab dengan 

merek yang sama 

c. Pilihan penyalur 

jilbab 

26. Saya membeli jilbab 

langsung ke agen jilbab 

dibandingkan ke toko jilbab 

d. Kuantitas 

pembelian jilbab 

27. Saya biasanya setiap bulan 

melakukan pembelian jilbab 

e. Waktu pembelian 

jilbab 

28. Saya memilih hari weekend 

dalam membeli jilbab 

f. Metode 

pembayaran dalam 

membeli jilbab 

29. Saya menggunakan e-money 

dalam melakukan pembelian 

jilbab 

Sumber: Peneliti 2020 

 

3.4 Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi 

 

Sugiyono (2018: 80) mengatakan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi bukan hanya orang, tetapi juga obyek dan benda-benda alam yang lain. 

Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada subyek atau obyek yang 

dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subyek 

atau obyek itu. Populasi pada penelitian ini adalah mahasiswi pengguna jilbab di 

kota Bandar Lampung. 

 

3.4.2 Sampel 

 

Menurut Sugiyono (2018: 81) sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik 

yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel dari penelitian ini adalah mahasiswi 

pengguna jilbab di kota Bandar Lampung yang pernah membeli jilbab. Jumlah 

sampel penelitian ini menggunakan rumus Lemeshow, dikarenakan jumlah 
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populasi yang tidak diketahui atau tidak terhingga. Rumus Lemeshow (2019: 1) 

sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑍21−𝑎/2𝑃(1−𝑃)

𝑑2
 .........................................................................................(3.1) 

Keterangan: 

N  = Jumlah sampel. 

Z2 (1-a/2)  = derajat kepercayaan (95%, Z = 1,96). 

P  = maksimal estimasi (50% = 0,5). 

d  = alpha/besar toleransi kesalahan (10% =  0,1).  

 

Jumlah sampel yang akan diambil dalam penelitian ini adalah: 

𝑛 =
1,962  × 0,5 (1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =
3,8416 × 0,25 

0,01
 

n = 96,04, dibulatkan menjadi 100 orang. 

 

Jumlah sampel berdasarkan hasil rumus diatas sebanyak 96,04 orang dan dibulatkan 

menjadi 100 orang. Jumlah responden yang akan digunakan dalam penelitian ini 

adalah sebanyak 100 responden mahasiswi pengguna jilbab di kota Bandar 

Lampung. 

 

3.5 Lokasi dan Waktu 

 

Lokasi pelaksanaan dalam penelitian ini adalah di kota Bandar Lampung. Waktu 

penelitian dilakukan pada tanggal 20 mei 2021 - 21 mei 2021 yaitu selama 2 hari 

dan dilaksanakan dari pukul 20.43 – 10.35. Pada tanggal 20 mei 2021 didapat 

sebesar 74 responden yang sudah mengisi kuesioner dan sebesar 26 responden 

mengisi kuesioner ditanggal 21 mei 2021.  

 

3.6 Teknik Pengambilan Sampel 

 

Teknik sampling dalam penelitian ini yaitu non probability sampling. Menurut 

Sugiyono (2018: 84) non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel 

yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota 
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populasi untuk dipilih menjadi sampel. Metode pengambilan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan purposive sampling. Syahrum dan Salim (2012: 118) 

menyatakan purposive sampling adalah teknik penentuan sampel yang disesuaikan 

dengan kriteria-kriteria tertentu yang diterapkan berdasarkan tujuan penelitian.  

 

Peneliti menggunakan purposive sampling karena tidak semua sampel memiliki 

kriteria yang sesuai dengan penelitian yang akan diteliti. Oleh karena itu peneliti 

memilih purposive sampling yang menetapkan beberapa kriteria kepada sampel 

sehingga diharapkan kriteria sampel yang diperoleh sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan. Dari populasi mahasiswi pengguna jilbab di kota Bandar Lampung 

ditentukan besaran sampel 100 berdasarkan rumus dari Lemeshow (2019: 1) 

dengan nilai batas eror tidak lebih dari 10%. 

 

Adapun kriteria sampel penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Mahasiswi beragama islam yang menggunakan jilbab. 

2. Mahasiswi yang berusia 17-24 tahun. 

3. Mahasiswi yang sedang kuliah di Bandar Lampung. 

4. Pernah melakukan pembelian jilbab minimal sekali dalam sebulan. 

 

3.7 Sumber Data 

 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Menurut 

Sugiyono (2018: 137) data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung 

dari hasil wawancara, observasi, dan kuesioner yang disebarkan kepada sejumlah 

sampel responden yang sesuai dengan target sasaran dan dianggap mewakili 

seluruh populasi. Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari penyebaran 

kuesioner online menggunakan google form dengan link 

bit.ly/SurveyJilbabMahasiswi yang dibagikan kepada mahasiswi pengguna jilbab 

di Bandar Lampung melalui whatsapp. Hasil dari data primer ini  menyangkut 

tentang desain produk, harga, promosi, dan keputusan pembelian jilbab. 
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3.8 Teknik Pengumpulan Data 

3.8.1 Kuesioner 

 

Dalam penelitian ini pengumpulan data menggunakan kuesioner. Menurut 

Sugiyono (2018: 142) kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawab. Melalui metode pengumpulan data ini, responden akan 

diberikan sejumlah pertanyaan tertulis melalui google form yang sudah disiapkan 

oleh peneliti, setelah itu peneliti akan membagikan kuesioner tersebut melalui chat 

pribadi dan chat grup kepada responden yang sudah ditentukan kriteria sampel 

penelitiannya dimana responden yang dalam hal ini merupakan mahasiswi 

pengguna jilbab di kota Bandar Lampung. 

 

3.8.2 Studi Kepustakaan (Library Research) 

 

Studi kepustakaan yaitu pengumpulan data dan informasi melalui literatur, tulisan-

tulisan ilmiah, jurnal, serta penelitian-penelitian terdahulu. Metode ini digunakan 

sebagai landasan teori yang dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel 

yang diukur dan menganalisis hasil-hasil penelitian sebelumnya. 

 

3.9 Skala Pengukuran Variabel 

3.9.1 Skala Likert 

 

Skala pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert. 

Sugiyono (2018: 93) menyatakan skala likert digunakan untuk mengukur sikap, 

pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Dengan skala likert, maka variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator 

variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun 

item-item instrumen yang dapat berupa pernyataan atau pertanyaan. 
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    Tabel 3.2 Skala Pengukuran Likert 

Pilihan Jawaban Skor Jawaban 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral / Ragu-ragu (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Sumber: Sugiyono (2018: 94) 

 

3.10 Teknik Pengujian Instrumen 

3.10.1 Uji Validitas 

 

Menurut Sugiyono (2018: 121) hasil penelitian yang valid bila terdapat kesamaan 

antara data yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek 

yang diteliti. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk 

mendapatkan data itu valid. Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk 

mengukur apa yang seharusnya diukur.  

 

Dalam penelitian ini menggunakan rumus korelasi product moment sebagai berikut: 

𝑟𝑥𝑦 =  𝑛(∑ 𝑥𝑦) − (∑ 𝑥𝑦)(∑ 𝑦) 

{𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)}{𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦2)}.................................................................(3.2) 

 

Keterangan: 

rxy = koefisien korelasi . 

n = banyaknya subjek. 

x = nilai pembanding. 

y = nilai dari instrumen yang akan dicari validitasnya. 

 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut: 

1. Jika r hitung > r tabel, maka kuesioner dinyatakan valid 

2. Jika r hitung < r tabel, maka kuesioner dinyatakan tidak valid 

 

Pengujian validitas dalam penelitian ini dihitung menggunakan bantuan komputer 

dengan program SPSS Statistic 26 dengan cara menguji setiap item pernyataan dari 

masing-masing variabel. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari X1 (Desain 
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Produk), X2 (Harga), X3 (Promosi), dan Y (Keputusan Pembelian). Berikut hasil 

pengolahan data Uji Validitas yang dilakukan pada mahasiswi pengguna jilbab di 

Bandar Lampung dapat dilihat dalam tabel sebagai berikut. 

Tabel 3.3 Hasil Perhitungan Uji Validitas Nilai Desain Produk 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Item 1 0,462 0,361 Valid 

Item 2 0, 594 0,361 Valid 

Item 3 0,431 0,361 Valid 

Item 4 0,660 0,361 Valid 

Item 5 0,564 0,361 Valid 

Item 6 0,541 0,361 Valid 

Item 7 0,498 0,361 Valid 

Item 8 0,371 0,361 Valid 

Item 9 0,562 0,361 Valid 

Sumber: Peneliti 2021 

Tabel 3.4 Hasil Perhitungan Uji Validitas Nilai Harga 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Item 1 0, 444 0,361 Valid 

Item 2 0,564 0,361 Valid 

Item 3 0,596 0,361 Valid 

Item 4 0,836 0,361 Valid 

Item 5 0,766 0,361 Valid 

Item 6 0,692 0,361 Valid 

Sumber: Peneliti 2021 

Tabel 3.5 Hasil Perhitungan Uji Validitas Nilai Promosi 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Item 1 0, 829 0,361 Valid 

Item 2 0,751 0,361 Valid 

Item 3 0,779 0,361 Valid 

Item 4 0,794 0,361 Valid 

Item 5 0,655 0,361 Valid 

Item 6 0,773 0,361 Valid 

Sumber: Peneliti 2021 

Tabel 3.6 Hasil Perhitungan Uji Validitas Nilai Keputusan Pembelian 

Item Pertanyaan r Hitung r Tabel Keterangan 

Item 1 0, 406 0,361 Valid 

Item 2 0,458 0,361 Valid 

Item 3 0,413 0,361 Valid 

Item 4 0,443 0,361 Valid 

Item 5 0,632 0,361 Valid 

Item 6 0,780 0,361 Valid 

Item 7 0,615 0,361 Valid 

Item 8 0,753 0,361 Valid 

Sumber: Peneliti 2021 
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Berdasarkan tabel perhitungan uji validitas, dapat diketahui bahwa keseluruhan 

pertanyaan ada 29 dinyatakan valid. Item yang digunakan untuk penelitian 

selanjutnya memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel sehingga hasil tersebut 

dinyatakan valid. Uji kuesioner yang peneliti gunakan sebanyak 30 data hasil 

jawaban responden yang disebar secara meluas. 

 

3.10.2 Uji Reliabilitas 

 

Menurut Silalahi (2012: 238) uji reliabilitas adalah derajat sejauh mana ukuran 

menciptakan respon yang sama sepanjang waktu dan lintas situasi, dikatakan 

reliabel apabila pengukuran dari alat ukur tersebut stabil dan konsisten. Reliabilitas 

merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat 

dipercaya atau dapat diandalkan. Suatu alat pengukuran dikatakan mantap atau 

konsisten, apabila untuk mengukur sesuatu berulang kali, alat pengukur itu 

menunjukkan hasil yang sama, dalam kondisi yang sama. Untuk melakukan uji 

reliabilitas, penulis menggunakan rumus metode Cronbach’s Alpha, suatu 

instrumen dikatakan reliabel apabila Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6. 

Jawaban dari para responden pada kuesioner sebagai alat pengukur dinilai reliabel, 

dengan rumus: 

𝑟11=(
𝑛

𝑛−1
) − (

∑ 𝜎
2

1

𝜎
2

1

) ......................................................................................(3.3) 

Keterangan: 

r11 = Reliabilitas instrumen 

∑ 𝜎
2

1
 = Skor tiap-tiap item 

n = banyaknya butir pertanyaan 

2 𝜎
2

1
 = Varians total 

Tabel 3.7 Rentang Nilai Interval Reliabilitas 

Interval Reliabilitas Keterangan 

<0,6 Kurang reliabel 

0,6 – 0,79 Dapat di terima 

>0,8 Reliabilitas baik 

 Sumber:Ghozali (2018:132) 
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Hasil perhitungan Reliabilitas untuk semua item pertanyaan dalam kuesioner dapat 

dilihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 3.8 Hasil Perhitungan Uji Reliabilitas 

 

Sumber: Peneliti 2021 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 3.8 maka hasil tiap variabel ini 

memenuhi standar uji reliabilitas dimana nilai Alpha Cronbach’s sudah melebihi 

standar yaitu 0,6 sehingga semua instrumen dinyatakan reliabel. 

 

3.11 Analisis Data 

3.11.1 Analisis Statistik Deskriptif 

 

Sugiyono (2018: 147) menyatakan statistik deskriptif adalah statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud 

membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. Analisis 

deskriptif memberikan gambaran atau deskripsi empiris atas data yang 

dikumpulkan dalam penelitian. Analisis statistik deskriptif dilakukan dengan 

mendeskriptifkan semua data seluruh variabel dalam bentuk distribusi frekuensi. 

Dalam penelitian ini menggambarkan karakteristik responden dan analisis jawaban 

responden melalui kuesioner. 

 

3.12 Uji Asumsi Klasik 

 

Uji asumsi klasik meliputi uji normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji 

multikolinieritas. 

3.12.1 Uji Normalitas 

 

Menurut Ghozali (2018: 111) uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

model regresi, variabel independen dan dependennya berditribusi normal atau tidak. 

Variabel Nilai Alpha Cronbach’s Keterangan 

Desain Produk 0,655 

Reliabel 
Harga 0,743 

Promosi 0,857 

Keputusan Pembelian 0,711 



37  

 
 

Model regresi yang baik memiliki distribusi data yang normal atau mendekati 

normal yaitu distribusi tidak menyimpang ke kiri atau ke kanan. Pengujian 

normalitas data menggunakan uji Kolmogorov-smirnov dalam program aplikasi 

SPSS dengan taraf probabilitas (sig) 0.05. kriteria pengujian uji Kolmogorov-

smirnov adalah nilai probabilitas (sig) > 0,05, maka data distribusi normal, 

sedangkan nilai probabilitas (sig) < 0,05, maka data tidak berdistribusi normal. 

 

3.12.2 Uji Heteroskedastisitas 

 

Ghozali (2018: 135) menyatakan bahwa uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

mengetahui apakah dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari 

residual suatu pengamatan ke pengamatan lain. Uji heteroskedastisitas untuk 

menguji terjadi atau tidaknya heteroskedastisitas maka di lihat dari koefisien 

korelasi Rank Spearman antara masing-masing variabel bebas dengan variabel 

terikat. Apabila nilai probabilitas (sig) > 0,05 maka terjadi heteroskedastisitas. 

 

3.12.3 Uji Multikolinieritas 

 

Menurut Ghozali (2018: 105) tujuan uji multikolinieritas adalah untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas. Model 

regresi yang baik memiliki model yang didalamnya tidak terjadi korelasi diantara 

variabel independen. Uji multikolinieritas dilihat dari nilai tolerance dan Variance 

Invlation Factor (VIF). Apabila nilai VIF < 10, berarti tidak terdapat 

multikolinieritas. Jika nilai VIF > 10, maka terdapat multikolinieritas dalam data. 

 

3.13 Uji Regresi Linier Berganda 

 

Sugiyono (2018: 148) menyatakan bahwa regresi linier berganda didasarkan pada 

hubungan fungsional ataupun kausal satu variabel independen dengan satu variabel 

dependen. Dalam penelitian ini terdapat beberapa variabel bebas yaitu Desain 

Produk (X1), Harga (X2), dan Promosi (X3), berpengaruh pada variabel terikat yaitu 

Keputusan Pembelian (Y).  
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Adapun rumus dari regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3.................................................................................(3.4) 

Keterangan:  

Y = Keputusan pembelian 

α = Konstanta  

β1 = Koefesien regresi antara desain produk dengan keputusan pembelian 

β2 = Koefesien regresi antara harga dengan keputusan pembelian 

β3 = Koefesien regresi antara promosi dengan keputusan pembelian 

X1  = Desain produk 

X2  = Harga 

X3  = Promosi 

 

3.14 Uji Hipotesis 

 

Menurut Ridwan (2010: 35) hipotesis adalah jawaban atau dugaan sementara yang 

harus di uji lagi kebenarannya melalui penelitian ilmiah.  

3.14.1 Uji t (Parsial) 

 

Ghozali (2018: 152) menyatakan bahwa uji t digunakan untuk mengetahui masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen. Uji hipotesis ini 

digunakan untuk mengetahui besarnya nilai t hitung dengan memasukkan nilai hasil 

perhitungan regresi linier berganda dari program SPSS 26 dengan ketentuan 

sebagai berikut. 

a. Jika t hitung < t tabel, maka H0 diterima dan Ha ditolak 

b. Jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan Ha diterima 

c. Jika signifikansi > 0,05, maka H0 diterima 

d. Jika signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak 

 

Menurut Sugiyono (2017: 278) uji t parsial dapat dirumuskan sebagai berikut. 

𝑡 = 𝑟
√𝑛+𝑛2

√1+𝑟2
 ..................................................................................................(3.5) 
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Keterangan: 

t: statistik t dengan derajat bebas n-1 

n: banyaknya pengamatan atau observasi 

r: korelasi parsial yang ditemukan 

 

3.14.2 Uji Simultan (Uji F) 

 

Menurut Ferdinand (2014: 239) uji F digunakan untuk melihat apakah model 

regresi yang ada layak atau tidak. Layak artinya model regresi yang ada dapat 

digunakan untuk menjelaskan pengaruh variabel independen terhadap dependen. 

Berikut merupakan rumus uji simultan (Uji F): 

F = 
𝑅2/𝑘

(1−𝑅2)/ (𝑛−𝑘−1)
..........................................................................................(3.6) 

Keterangan: 

R2 = Koefisien korelasi ganda 

k = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah sampel 

 

Kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut: 

a. dapat dilihat dari nilai derajat signifikan atau kepercayaan. Jika derajat signifikan 

< 5% maka hipotesis yang diajukan dapat diterima, namun jika derajat signifikan > 

5% maka hipotesis ditolak. 

b. Jika F hitung > F tabel maka hipotesis yang diajukan diterima. 

 

3.15 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

 

Ferdinand (2014: 241) menyatakan koefisien determinasi digunakan untuk 

mengukur besarnya kemampuan model regresi dalam menjelaskan variabel terikat. 

Nilai koefisien determinasi adalah 0 < R2 < 1. Nilai koefisien determinasi yang 

mendekati satu, artinya menunjukkan adanya pengaruh variabel bebas (X) terhadap 

variabel terikat (Y). Sebaliknya, jika nilai koefisien determinasi semakin kecil atau 

mendekati 0, maka dapat dikatakan pengaruh variabel bebas (X) adalah kecil 

terhadap variabel terikat (Y). Rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut: 
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R2 = 
𝑏1 ∑ 𝑦𝑋1+𝑏2 ∑ 𝑦𝑋2+𝑏3 ∑ 𝑦𝑋3

∑ 𝑦
3 ................................................................(3.7) 

Keterangan: 

b1 = Koefisien regresi variabel desain produk 

b2 = Koefisien regresi variabel harga 

b3 = Koefisien regresi variabel promosi 

X1 = Desain produk 

X2 = Harga 

X3 = Promosi 

Y = Keputusan Pembelian 
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V. PENUTUP 

 

 

 

 

5.1 Simpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh desain produk, 

harga, dan promosi terhadap keputusan pembelian jilbab pada mahasiswi di Bandar 

Lampung, maka penulis menarik kesimpulan sebagai berikut: 

1. Desain produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian jilbab. Respon paling rendah terdapat pada indikator jilbab yang up 

to date dengan item pernyataan “Setiap ada jilbab keluaran terbaru, saya 

langsung membeli jilbab tersebut”. Hal ini menunjukkan bahwa setiap ada 

jilbab terbaru responden tidak langsung membeli jilbab tersebut. Selain itu, 

respon terendah juga terdapat pada indikator warna jilbab dengan item 

pernyataan “Saya biasanya membeli jilbab warna cerah”. Hal ini menyatakan 

bahwa responden tidak menyukai jilbab dengan warna cerah dan lebih 

cenderung memilih warna gelap dikarenakan warna cerah memberikan kesan 

tidak percaya diri pada pengguna jilbab dan warna cerah juga susah di padukan 

dengan pakaian yang digunakan. 

 

2. Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian jilbab. 

Respon paling rendah pada indikator bundel dengan item pernyataan “Saya 

membeli jilbab yang di bundel dengan produk lain”. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden tidak tertarik membeli jilbab yang di  bundel dengan produk 

lain. Selain itu, respon terendah juga terdapat pada indikator potongan harga 

dengan item pernyataan “Ketika ada potongan harga, saya akan membeli jilbab 

tersebut”. Hal ini menyatakan bahwa responden tidak tertarik terhadap 

potongan harga yang diberikan ketika membeli jilbab. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa responden cenderung membeli jilbab dengan harga yang 

terjangkau, karena harga yang terjangkau adalah harga dari suatu produk yang 
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sesuai dengan kemampuan dan keinginan konsumen. Jika harga jilbab 

terjangkau maka akan meningkatkan keputusan pembelian. 

 

3. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

jilbab. Respon paling rendah pada indikator periklanan dengan item pernyataan 

“Saya tertarik membeli jilbab karena melihat iklan” dan indikator kuantitas 

penayangan iklan di media promosi dengan item pernyataan “banyaknya iklan 

jilbab yang ditayangkan membuat saya tergoda untuk melakukan pembelian 

jilbab”. Responden menilai bahwa iklan dan banyaknya jumlah iklan yang 

ditayangkan tidak mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian 

jilbab. Hal ini dikarenakan iklan yang ada tersebar secara tidak menyeluruh 

sehingga sebagian konsumen tidak mengetahui adanya iklan tersebut.  

 

4. Secara simultan desain produk, harga, dan promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian jilbab.  

 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, maka 

saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 

 

1. Bagi Produsen Jilbab 

Bagi produsen jilbab sebaiknya, cara untuk meningkatkan keputusan pembelian 

dari variabel desain produk, seperti jilbab yang memiliki bahan halus dan lembut 

agar nyaman dipakai oleh konsumen. Meningkatkan keputusan pembelian dari 

variabel harga yaitu dengan memberikan harga yang murah dan sesuai dengan 

kualitas bahannya. Selain itu, informasi terkait promosi juga harus dilakukan secara 

luas dan menyeluruh baik melalui online (media sosial instagram, whatsapp dan e-

commerce) maupun offline (toko jilbab dan spanduk) supaya konsumen mengetahui 

produk jilbab yang sedang trend pada masanya. 
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini diharapkan dapat dilanjutkan oleh peneliti yang akan datang dengan 

melakukan penelitian serupa yang dilakukan lebih mendalam menggunakan objek 

dan populasi yang berbeda sehingga akan semakin banyak data yang didapat dan 

menambah hasil yang lebih luas dari penelitian ini. Selain itu, penelitian selanjutnya 

juga dapat mengukur lebih dalam mengenai jenis jilbab yang paling banyak 

diminati, karena pada penelitian ini menunjukkan bahwa jilbab jenis segi empat dan 

jilbab dengan model polos memiliki penilaian tertinggi responden pada indikator 

bentuk dalam pemilihan untuk melakukan keputusan pembelian jilbab.  
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