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ABSTRAK 

 
Nur Akmaliah. Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Minat Beli Konsumen 

Konveksi Kaosta’ Parepare (Dibimbing oleh Ibu Syahriyah Semaun selaku 

pembimbing utama dan Pak Arqam selaku pembimbing kedua). 
Strategi merupakan metode atau rencana jangka panjang yang dirancang 

untuk memilih berbagai bisnis yang seharusnya dimasuki oleh perusahaan. Dalam 
strategi pemasaran terdapat empat yang harus diperhatikan yaitu product, price, 
promotion dan place. Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang 
dilakukan perusahaan dalam rangka mencapai tujuan yaitu mempertahankan 
kelangsungan hidup untuk berkembang dan mendapatkan laba. Minat beli adalah 
suatu perilaku konsumen yang dimana konsumen mempunyai keinginan dalam 
membeli atau memilih suatu produk. 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui seberapa baik strategi pemasaran di 
konveksi Kaosta’ Parepare, untuk mengetahui seberapa baik minat beli konsumen di 
konveksi Kaosta’ Parepare, untuk mengetahui hubungan yang positif dan signifikan 
strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen di konveksi Kaosta’ dan untuk 
mengetahui pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen konveksi 
Kaosta’ Parepare. Penelitian ini adalah penelitian yang menggunakan pendekatan 
kuantitatif dan dalam mengumpulkan data primer digunakan metode angket dan 
dokumentasi. 

Hasil penelitian berdasarkan dari hasil pengujian secara parsial atau uji t ini 
menunjukkan bahwa coefficient terdapat nilai signifikan 0,000. Nilai signifikan lebih 
kecil dari nilai probabilitas 0,05 atau 0,000<0.05 maka H0 di tolak dan Ha diterima. 
Variabel X mempunyai t hitung sebesar 4,111 dengan t tabel 1,677 jadi t hitung > t 
tabel dapat disimpulkan bahwa variabel (X) startegi pemasaran berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) secara parsial. Berarti, terdapat 
pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen konveksi Kaosta’ 
Parepare. 

 
 
Kata Kunci: Strategi, Pemasaran dan Minat Beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Bisnis konveksi adalah salah satu bisnis yang berkembang di Indonesia.Bukti 

berkembangnya bisnis konveksi yaitu masih adanya pemasaran konveksi yang 

bertahan hingga sekarang dan juga salah satu kebutuhan dasar manusia adalah 

pakaian.Pasar merupakan tempat terjadinya kegiatan transaksi antara penjual dan 

pembeli.Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh 

pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan kelangsungan hidup, berkembang 

dan mendapatkan laba.
1
 

Prospek pengembangan usaha konveksi sangat menjanjikan mengingat 

pakaian adalah kebutuhan primer (sandang), selain makanan (pangan) dan perumahan 

(papan). Dengan meningkatnya bisnis konveksi akan menjadikan para pegiat 

konveksi mengalami persaingan dan akan melibatkan pengusaha konveksi tidak 

kehabisan akal untuk berinovasi. 

Persaingan membuat setiap perusahaan untuk memperhatikan kualitas produk 

yang ditawarkan, keinginan dan minat konsumen, kemasan produk dan promosi yang 

diberikan. Merancang strategi untuk hal-hal yang dapat memenuhi keinginan dan 

menarik konsumen adalah penting. Namun, yang lebih penting adalah membuat 

konsumen tidak kecewa dan bosan dengan produk yang diberikan dan 

mempertahankan kualitas produk. 

                                                             
1
Robby Ardiansyah dan Sugiono Sugiharto, “Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap 

Minat Beli Konsumen Di Puspa Agro”, Skripsi Sarjana; Jurusan Manajemen Pemasaran; Universiats 

Kristen Petra 
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Perusahaan dalam menjalankan bisnis di era globalisasi ini menghadapi 

persaingan yang semakin ketat, pemilihan strategi yang tepat dalam menjalankan 

usaha merupakan kunci utama keberhasilan, konsumen merupakan aset utama 

perusahaan serta kunci utama keberlangsungan hidup perusahaan, untuk itu loyalitas 

dan kepuasan pelanggan merupakan hal utama yang harus diperhatikan, agar 

perusahaan dapat mempertahankan pelanggannya maka perusahaan harus dapat 

memuaskan kebutuhan, keinginan pelanggan dan pengaruh strategi pemasaran 

terhadap minat beli konsumen.
2
 Dalam konsep strategi pemasaran terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini sebagaimana firman Allah.swt dalam QS. Al-Isra’/ 17 : 35  

 

احَْسَنُ تأوِْيْلًا     ٣٥وَاوَْفوُاالْكَيْلَ اِذاَكِلْتمُْ وَزِنوُْابِالْقِسْطِاسِ الْمُسْتقَِيْمِ ذاَلِكَ خَيْرٌوَّ

Terjemahnya : 

Dan sempurnakanlah takaran apabila kamu menakar, dan timbanglah dengan 

timbangan yang benar. Itulah yang lebih utama (bagimu) dan lebih baik 

akibatnya.
3
 

Bisnis Kaosta’ yaitu bisnis yang tengah berkembang pesat di Kota Parepre, 

yang awal mulanya merintis bisnis tersebut, dengan bermodal 600 yen hasil dari 

tabungan selama kerja di Negara Jepang tepatnya di Hiroshima dan Inoshima dalam 

kurun waktu 3 tahun yaitu dari Tahun 2006 hingga 2009. 

Pada Tahun 2010 Syamsul Rijal Madani atau pemilik dari Konveksi Kaosta’ 

semdiri memakai sebagian dari tabungan tersebut untuk memulai bisnis konveksi 

                                                             

2
Buton, Abdul Wahid Nur, Sindi Nadila Putri, Nurul Mutahirah, dan Sulfiani, ”Pengaruh 

Strategi Pemasaran Terhadap Minat Beli Konsumen”, Jurnal; Program Studi Manajamen, Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam; Universitas Islam Negeri Alauddin Makassar. 
3
 Departemen Agama RI, Al-Qur’an dan Terjemahan (Bandung: CV Penerbit Diponegoro, 

2014), h.285. 
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Kaosta’, sebagiannya lagi dipakai untuk menikah dan terakhir dipakai untuk beli 

rumah. 

Penggunaan nama Kaosta’ sendiri menurut pemilik dari kaosta’ini yaitu untuk 

memperkenalkan dialek dri suku bugis yaitu Kaosta’ yang berarti Kaos Kita. Pada 

Tahun 2010 juga bisnis jenis konveksi ini masih kurang yang menjalaninya pada 

wilayah Kota Parepare. 

Produk Kaosta’ telah dikenal diseluruh daerah provinsi Sulawesi selatan 

seperti Pinrang, Sidrap, Parepare, Barru, Enrekang, Makassar, Gowa, Makale dan 

lain-lain bahkan diluar provinsi Sulawesi selatan seperti Balikpapan hingga Papua. 

Bisnis konveksi ini, dilihat dari perkembangannya telah berdiri selama kurang 

lebih 10 tahun dan kemudian membuka cabang di Makassar yang terletak di Jalan 

Mallengkeri No. 40 di bulan November 2018.  

Dengan perkembangan pembangunan serta perindustrian di Kota Parepare, 

pemasaran adalah salah satu sistem yang bisa membuat para pegiat bisnis untuk saling 

berinteraksi, baik antara konsumen dan produsen, distributor dan konsumen, 

kemudian antara distributor dan produsen.“Pemasaran sebagai proses sosial dan 

manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang mereka butuhkan 

dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai dengan yang lain.”
4
 Kebutuhan 

sosial tidak terlepas dari petukaran barang dan jasa di pasar, begitupun antara penjual 

dan pembeli yang saling bekerjasama untuk membangun daerah lewat jual beli.  

Mengacu pada penjelasan di atas, maka penelitian ini ingin melihat lebih 

spesifik tentang pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen yang 

                                                             

4
Kotler, Philip and Gary Armstrong, prinsip-prinsip pemasaran, jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 

2008), h.6 



4 

 

 
 

diterapkan oleh konveksi Kaosta’ yang ada di Kota Parepare sehingga konsumen 

berminat membeli produknya. 

B. Rumusan Masalah 

1. Seberapa baik strategi pemasaran di Konveksi Kaosta’ Parepare? 

2. Seberapa baik minat beli konsumen di Konveksi Kaosta’ Parepare? 

3. Adakah hubungan yang positif dan signifikan strategi pemasaran dengan 

minat beli konsumen di Konveksi Kaosta’ Parepare? 

4. Bagaimana pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen di 

Konveksi Kaosta’ Parepare? 

C. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui seberapa baik strategi pemasaran di Konveksi Kaosta’ 

Parepare. 

2. Untuk mengetahui seberapa baik minat beli konsumen di Konveksi Kaosta 

Parepare. 

3. Untuk mengetahui hubungan yang positif dan signifikan strategi pemasaran 

terhadap minat beli konsumen di Konveksi Kaosta’ Parepare. 

4. Untuk mengetahui pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen 

di Konveksi Kaosta’ Parepare. 

D. Kegunaan Penelitian 

Kegunaan dari penelitian ini adalah: 

1. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan sumbangsi ide pada 

konveksi Kaosta’ dalam mengambil kebijakan secara tepat di masa yang akan 
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datang, khususnya mengenai kepuasan konsumen terhadap produk dari 

konveksi Kaosta’. 

2. Sebagai bahan informasi atau referensi yang diharapkan dapat berguna untuk 

memperkaya perbendaharaan bacaan kepustakaan dalam rangka 

pengembangan ilmu pengetahuan khususnya mengenai kinerja karyawan 

terhadap kepuasan konsumen.  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Deskripsi Teori 

1. Teori Strategi  

a. Pengertian Strategi 

Istilah strategi berasal dari kata Yunani strategas (seratos = militer: danag = 

memimpin), yang berarti “generalship” atau sesuatu yang dikerjakan oleh para 

panglima perang dalam membuat rencana memenangkan perang. Konsep ini relevan 

pada zaman dahulu yang sering diwarnai perang dimana panglima perang dibutuhkan 

untuk memimpinsuatu angkatan perang.
5
 

Ada beberapa definisi strategi yang dikemukakan oleh para ahli, berikut ini 

beberapa definisi dari para ahli tersebut: 

1) Menurut Sondang Siagian, strategi adalah cara yang terbaik untuk mempergunakan 

dana, daya dan tenaga yang tersedia sesuai tuntutan perubahan lingkungan.
6
 

2) Menurut Prof Onong Uchyana effendi, MA. Strategi pada hakekatnya adalah 

perencanaan (planning) dan manajemen untuk mencapai tujuan tersebut.Strategi 

tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya member arah saja, melainkan harus 

mampu menunjukkan taktik operasionalnya.
7
 

3) Menurut Steiner dan Miner, “Strategi adalah penetapan misi perusahaan, 

penetapan sasaran organisasi dengan meningkatkan kekuatan eksternal dan 

                                                             

5
Hendrawan Supratikno, Advanced Strategic Management; Back to Approach (Jakarta: 

PT.Gravindo Utama, 2003), h. 19. 

6
Sondang Siagian, Analisis Serta Perumusan Kebijakan dan Strategi Organisasi (Cet. 2; 

Jakarta: PT.Gunung Agung, 1986), h. 17. 

7
Onong Uchyana, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek, (Cet. 4; Bandung: PT. Remaja 

Rosdakarya, 1992), h. 32.  



7 

 

 
 

internal, perumusan kebijakan dan implementasinya secara tepat,sehingga tujuan 

dan sasaran utama organisasi akan tercapai.
8
 

4) Menurut Hamel dan Prahalad, strategi adalah tindakan yang bersifat incremental 

(senantiasa meningkat) dan terus-menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut 

pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan di masa depan.
9
 

5) Menurut Philip Kotler, strategi adalah suatu rencana permainan untuk mencapai 

sasaran yang diinginkan dari suatu unit bisnis.
10

 

Strategi perusahaan adalah rencana jangka panjang  yang dirancang untuk 

memilih berbagai bisnis yang seharusnya dimasuki oleh perusahaan.  Strategi  ini  

mengidentifikasikan pasar-pasar yang akan  dilayani  (mengidentifikasikannya da lam  

bentuk kebutuhan atau pelanggan atau keduanya), serta lini produk atau jasa yang 

akan dihasilkan berdasarkan penilaian terhadap  lingkungan sumber daya dan sasaran 

perusahaan. 

b. Jenis-Jenis Straregi 

1) Strategi perusahaan (corporate strategy) bertujuan untuk menetapkan keseluruhan 

sikap perusahaan terhadap pertumbuhan dan cara perusahaan mengelola bisnis 

atau lini produknya. Sebuah perusahaan bisa memutuskan untuk tumbuh dengan 

meningkatkan aktivitas atau investasinya, atau menghemat dengan 

menguranginya. 

                                                             

8
George Stainer dan John Miner, Manajemen Stratejik, (Jakarta: Erlangga, 1997), h.70. 

9
Http://www.pengertian.com/2013/12/pengertian-strategi-menurut-para-ahli.html (diakses 

pada 26 oktober 2019). 

10
Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran (Jakarta: Selemba Empat, 

2001), h. 91. 

http://www.pengertian.com/2013/12/pengertian-strategi-menurut-para-ahli.html
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2) Strategi bisnis (strategi persaingan), yang berlangsung pada tingkat unit bisnis atau 

lini produk, berfokus pada peningkatan posisi bersaing perusahaan. 

3) Strategi fungsional, para manajer dalam bidang spesifik memutuskan cara terbaik 

mencapai tujuan peusahaan dengan bekerja seproduktif  mungkin.
11

 

c. Tipe-Tipe Strategi 

1) Corporate Strategy (strategi organisasi).  Strategi ini berkaitan dengan  perumusan  

misi,  tujuan,  nilai-nilai,  dan  inisiatif-inisiatif stratejik yang baru. Pembatasan-

pembatasan diperlukan, yaitu apa yang dilakukan dan untuk siapa. 

2) Program Strategy (strategi program). Strategi ini lebih memberi perhatian pada 

implikasi-implikasi stratejik dari suatu program tertentu.Apa kira-kira dampaknya 

apabila suatu program tertentu dilancarkan atau diperkenalkan, apa dampaknya 

bagi sasaran organisasi. 

3) Resource Support Strategy (strategi pendukung sumber daya). Strategi sumber 

daya ini memusatkan perhatian pada memaksimalkan pemanfaatan sumber-sumber 

daya esensial yang tersedia guna meningkatkan kualitas kinerja organisasi.Sumber 

daya itu dapat berupa tenaga, keuangan, teknologi, dan sebagainya. 

4) Institutional Strategy. Fokus dari strategi ini adalah mengembangkan kemampuan 

organisasi untuk melaksanakan inisiatif-inisiatif stratejik.
12

 

2. Teori Pemasaran 

a. Pengertian Pemasaran 

 Pemasaran adalah proses merencanakan dan melaksanakan konsep, memberi 

harga, melakukan promosi dan menyalurkan ide, barang dan jasa untuk menciptakan 

                                                             

11
Ricky W. Griffin, Ronald J. Ebert, Bisnis, (Jakarta: Erlangga, 2007), h. 157. 

12
Prof.Dr.J.Salusu,M.A, Pengmbilan Keputusan Stratejik Untuk Orgnisasi Publik 

danOrganisasi Nonprofi, (Jakarta: PT. Gramedia Widiasarana Indonesia, 1996 ), h. 105. 
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pertukaran yang bisa memenuhi tujuan individu maupun organisasi dengan 

memperhatikan konsep pemasaran yang mensyaratkan orientsasi konsumen,orientasi 

tujuan dan orientasi sistem. Dalam hal ini, strategi pemasaran mengacu pada faktor 

operasional atau pelaksanaan kegiatan pemasaran seperti penentuan harga, pemberian 

merek, pembungkusan, penentuan saluran distribusi, pemasangan iklan dan 

sebagainya.
13

 

 Pemasaran sebagai diketahui, adalah inti dari sebuah usaha.Pemasaran 

merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan perusahaan dalam rangka 

mencapai tujuan yaitu mempertahankan kelangsungan hidup untuk untuk 

berkembang dan mendapatkan laba. Pemasaran juga merupakan faktor penting dalam 

memenuhi  kebutuhan  konsumen.  Untuk itu  kegiatan pemasaran harus dapat 

memberikan kepuasan konsumen jika perusahaan tersebut menginginkan usahanya 

tetap berjalan terus atau menginginkan konsumen mempunyai pandangan yang baik 

terhadap perusahaan. 

Adapun definisi pemasaran menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 

pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan 

sosial.Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran adalah”memenuhi 

kebutuhan dengan cara yang menguntungkan.
14

 

 Muhammad mendefinisikan pengertian pemasaran adalah suatu proses sosial 

dan manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang 

                                                             

13
Gitosudarsono Indriyo, Manajemen Strategis, (Yogyakarta: BPFE-Yogyakarta, 2001), h. 

195. 

14
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran (Ed. 13, Jilid 1; Jakarta: 

Erlangga, 2009), h. 5. 
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mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptkan, menawarkan, dan 

mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.
15

 

 Pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan 

harga promosi, dan distribusi ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 

memuaskan tujuan individu dan organisasi.
16

 

 Berdasarkan penjelasan pemasaran menurut para ahli di atas, dapat penulis 

simpulkan bahwa pemasaran atau marketing adalah suatu kegiatan iklan atau promosi 

dalam bentuk penawaran produk dan jasa ke setiap konsumen sehingga konsumen 

mendapatkan apa yang dibutuhkannya. 

3. Teori Strategi Pemasaran 

Dalam kamus besar bahasa Indonesia, strategi pemasaran adalah rencana untuk 

memperbesar pengaruh terhadap pasar, baik dijangka pendek maupun dijangka 

panjang , didasarkan pada riset pasar, penilaian, perencanaan produk, promosi dan 

perencanaan penjualan, serta distribusi. Rencana yang cermat mengenai kegiatan 

untuk mencapai sasaran khusus.
17

 

Strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan aturan 

yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, 

pada masing-masing tingkatan dan acuan serta lokasinya, terutama sebagai tanggapan 

perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang selalu 

berubah. 

                                                             

15
Muhammad, Manajemen Bank Syariah (Ed. Revisi 1; Yogyakarta: UPP AMP YKPN, 

2005), h. 222. 

16
M. Suyanto, Marketing Strategi Top Brand Indonesia (Yogyakarta: C.V Andi Offset, 2007), 

h. 7. 

17
 Departemen Pendidikan Nasional, Kamus Besar Bahasa Indonesia Pusat Bahasa, h. 1341. 
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Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpaku 

dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang 

akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Oleh 

karena itu, penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas analisis lingkungan 

dan internal perusahaan melalui analisis keunggulan dan kelemahan perusahaan, serta 

analisis kesempatan dan ancaman yang dihadapi perusahaan dari lingkungannya. 

Adapaun pengertian strategi pemasaran menurut para ahli, sebagai berikut: 

Menurut Philip Kotler, strategi pemasaran adalah pola pikir pemasaran yang 

akan digunakan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Strategi pemasaran berisi 

strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran dan 

besarnya pengeluaran pemasaran.
18

 

Menurut Keller Kevin dan Philip Kotler, strategi pemasaran dapat dipahami 

sebagai logika pemasaran yang dengannya unit usaha berharap dapat mencapai tujuan 

pemasarannya.
19

 

Menurut Tjiptono,strategi pemasaran adalah alat fundamental yang dirancang 

untuk mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan daya saing 

yang berkesinambungan melewati pasar yang dimasuki, dan program pemasaran yang 

digunakan untuk melayani pasar target tersebut.
20

 

Dari penjelasan diatas dapat  disimpulkan , bahwa strategi pemasaran 

merupakan suatu proses perencanaan perusahaan dalam memasarkan produknya 

                                                             

18
Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Ed. Melinium; Jakarta: Indeks Kelompok Gramedia, 

2004), h. 81. 

19
Keller Kevin Lane dan Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2008), h. 

85. 

20
Http://www.pengetahuan.com/2016/01/4-pengertian-strategi-pemasaran-menurut-para-

ahli.html (diakses pada 26 oktober 2019). 

http://www.pengetahuan.com/2016/01/4-pengertian-strategi-pemasaran-menurut-para-ahli.html
http://www.pengetahuan.com/2016/01/4-pengertian-strategi-pemasaran-menurut-para-ahli.html
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ataupun jasa yang ditawarkan kepada masyarakat/konsumen untuk tercapainya suatu 

tujuan yang ingin dicapai perusahaan dengan segala resiko yang akan dihadapinya. 

a. Konsep Strategi Pemasaran 

Banyak ahli marketing mengatakan bahwa kepuasan pelanggan adalah kunci 

utama dari konsep pemasaran dan marketing strategy.Dengan kata lain, setiap 

perusahaan memiliki cara tersendiri dalam melakukan proses marketing, sesuai 

karakteristik dan kesanggupan masing-masing. Pada dasarnya tujuan akhir dari 

marketing itu tetap akan bermuara pada tercapainya kepuasan konsumen. Berikut ini 

adalah 5 konsep strategi pemasaran: 

1) Segmentasi Pasar  

 Setiap konsumen pasti memiliki kebutuhan dan kebiasan yang 

berbeda.Perusahaan harus melakukan klasifikasi pasar yang sifatnya heterogen 

menjadi satu kesatuan pasar yang bersifat homogeny. 

2) Market Positioning 

 Tidak ada perusahaan yang bisa menguasai seluruh pasar. Itulah alasannya 

mengapa perusahaan harus punya pola spesifik untuk mendapatkan posisi kuat dalam 

pasar, yaitu memilih segmen  yang paling menguntungkan. 

3) Market Entry Strategy 

 Ini adalah strategi perusahaan untuk bisa masuk pada segmen pasar tertentu. 

Beberapa cara yang sering dilakukan adalah: 

a) Membeli perusahaan lain 

b) Internal Development  

c) Kerjasama dengan perusahaan lain 
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4) Marketing Mix Strategy 

 Marketing Mix adalah kumpulan dari beberapa variabel yang telah digunakan 

perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen. Beberapa variabel tersebut 

diantaranya: Product, Price, Place, Promotion, Participant, Process, dan People 

Physical Evidence. 

Kotler menyebutkan konsep bauran pemasaran (Marketing Mix) terdiri dari 

empat P (4P), yaitu: 

a) Product (Produk) 

Produk jasa merupakan produk yang dapat memberikan manfaat, memenuhi 

kebutuhan konsumen, dan dapat memuaskan konsumen. Sesungguhnya pelanggan 

tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dari sesuatu yang 

ditawarkan. Pengertian yang ditawarkan menunjukkan sejumlah manfaat yang 

didapat oleh konsumen, baik barang atau jasa maupun kombinasinya. 

b) Price (Harga) 

Penetapan harga merupakan suatu hal penting. Perusahaan akan melakukan 

hal ini dengan penuh pertimbangan karena penetapan harga akan dapat 

mempengaruhi pendapatan total dan biaya. Harga merupakan faktor utama penentu 

posisi dan harus diputuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk, dan 

pelayanan serta persaingan. 

c) Promotion (Promosi) 

Promosi merupakan suatu aktivitas dan materi yang dalam aplikasinya 

menggunakan teknik, dibawa pengendali penjual/produsen, yang dapat 

mengkomunikasikan informasi persuasive yang menarik tentang produk yang 
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ditawarkan oleh penjual/produsen, baik secara lansung maupun melalui pihak yang 

dapat mempengaruhi pembelian. Tujuan kegiatan promosi antara lain: 

1) Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru. 

2) Mengkomunikasikan. 

3) Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal secara luas. 

4) Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas produk. 

5) Mengajak konsumen untuk mendatangi tempat penjualan produk. 

6) Memotivasi konsumen agar memilih atau membeli suatu produk. 

d) Place (Tempat) 

Tempat atau lokasi yang strategis akan menjadi salah satu keuntungan bagi 

perusahaan karena mudah terjangkau oleh konsumen, namun sekaligus juga 

menjadikan biaya rental atau investasi tempat menjadi semakin mahal. Tingginya 

biaya lokasi tersebut dapat terkompensasi dengan reducing biaya marketing, 

sebaliknya lokasi yang kurang strategis akan membutuhkan biaya marketing lebih 

mahal untuk menarik konsumen agar berkunjung. Dekorasi dan desain sering menjadi 

daya tarik tersendiri bagi para target konsumen.
21

 

5) Timing Strategy 

 Pemilihan waktu dalam melakukan pemasaran juga sangat penting untuk 

diperhatikan.Perusahaan perlu melakukan berbagai persiapan yang baik di bidang 

                                                             
21

Suherman Risid, Pengantar Teori Ekonomi, (pendekatan Kepada Teori Ekonomi Mikro dan 

Mikro, Edisi Revisi), (Jakarta: PT. Raja grafindo Persada), h. 162. 
 



15 

 

 
 

produksi, dan menentukan waktu yang tepat untuk mendistribusikan produk ke 

pasar.
22

 

b. Fungsi Strategi Pemasaran 

 Fungsi strategi pemasaran yang dijalankan oleh sebuah perusahaan yaitu: 

1) Menetapkan basis konsumen secara strategis, rasional dan lengkap dengan 

informasinya. 

2) Mengidentifikasikan kebutuhan sekarang dan yang akan datang dari konsumen. 

3) Menciptakan produk yang dapat memahami kebutuhan-kebutuhan konsumen 

dengan tepat dan menguntungkan, serta mampu membedakan perusahaan dari 

para pesaing. 

4) Mengkomunikasikan dan mengantarkan produk tersebut kepada pasar sasaran. 

5) Memimpin seluruh personil bidang pemasaran untuk menjadi sekumpulan tenaga 

kerja yang disiplin, potensial, dan pengalaman, berdedikasi pada perusahaan 

dalam mencapai tujuan. 

c. Tujuan Strategi Pemasaran 

 Secara umum, setidaknya ada 4 tujuan strategi pemasaran, diantaranya adalah: 

1) Untuk meningkatkan kualitas koordinasi antar individu dalam tim pemasaran. 

2) Sebagai alat ukur hasil pemasaran berdasarkan standar prestasi yang telah 

ditentukan. 

3) Sebagai dasar logis dalam mengambil keputusan pemasaran. 

4) Untuk meningkatkan kemampuan dalam beradaptasi bila terjadi perubahan 

dalam pemasaran.
23

 

                                                             

22
Maxmanroe.com, Strategi Pemasaran: Pengertian, Fungsi, Tujuan, Konsep, dan Contohnya, 

http;//www.macmanroe.com/vid/marketing/pengertian-strategi-pemasaran.html. (Diakses 25 Oktober 

2019). 
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4. Teori Minat Beli 

a. Pengertian minat beli menurut para ahli adalah: 

Mehta: mendefinisikan minat beli sebagai kecenderungan konsumen untuk 

membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang berhubungan dengan pembelian 

yang diukur dengan tingkat kemungkinan konsumen melakukan pembelian.
24

 

Kotler dan Keller: minat beli konsumen adalah perilaku konsumen dimana 

konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih sesuatu produk, 

berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan mengkonsumsi atau 

bahkan menginginkan suatu produk.
25

 

Howard: minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan rencana 

konsumen untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang 

dibutuhkan pada periode tertentu. Dapat dikatakan bahwa minat beli merupakan 

pernyataan mental dari konsumen yang merefleksikan rencana pembelian suatu 

produk dengan merek tertentu. Hal ini sangat diperlukan oleh para pemasar untuk 

mengetahui minat beli konsumen terhadap suatu produk,baik para pemasar maupun 

ahli ekonomi menggunakan variable minat untuk memprediksi perilaku konsumen 

dimasa yang akan datang.
26

 

                                                                                                                                                                              

23
Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Cet: ke-5; Yogyakarta: Andi press, 2001), h.6. 

24
M. Susilo Aditya Laksono, Pengertian Minat Beli dan Faktor-faktor yang mempengaruhi 

menurut ahli, Adityalaksono26.blogspot.com/2015/03/pengertian-minat-beli-dan-faktor-faktor.html 

(Diakses 25 oktober 2019). 

 
25

Jurnal Manajemen, Membangun Minat Beli: Definisi,Faktor-faktor yang Mempengaruhi 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2011/10/membangun-minat-beli-defisi-faktor.html (Diakses 25 oktober 

2019).  

26
Solihul Hadi, Mengenai Minat Beli, http://ilmubisnisoke.blogspot.com/2011/01/mengenai-

minat-beli.html (Diakses 25 oktober 2019). 

http://jurnal-sdm.blogspot.com/2011/10/membangun-minat-beli-defisi-faktor.html
http://ilmubisnisoke.blogspot.com/2011/01/mengenai-minat-beli.html
http://ilmubisnisoke.blogspot.com/2011/01/mengenai-minat-beli.html
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Mowen: minat beli adalah sesuatu yang diperoleh dari proses belajar dan 

proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu 

motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang 

sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi 

kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu.
27

 

Minat menurut Mappiare, merupakan seperangkat mental yang terdiri dari 

campuran perasaan, harapan, pendirian, prasangka atau kecenderungan yang 

mengarahkan individu kepada suatu pilihan tertentu. Hal ini berarti bahwa selain 

perasaan senang, seseorang yang mempunyai minat terhadap objek, aktivitas, dan 

situasi tertentu, mereka juga mempuyai harapan-harapan yang ingin diperoleh dengan 

objek minat tersebut. Sehingga jika suatu objek diyakini mampu memenuhi harapan 

seseorang, maka ia akan cenderung memilih objek tersebut. 

b. Macam-Macam Minat 

Menurut Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, minat dapat 

dibagi menjadi tiga macam (berdasarkan timbulnya, berdasarkan arahnya, dan cara 

mengungkapkanya) yaitu sebagai berikut: 

1) Berdasarkan timbulnya, minat dapat dibedakan menjadi minat primitif dan minat 

kultural. Minat primitif adalah minat yang timbul karena kebutuhan biologis atau 

jaringan-jaringan tubuh. Sedangkan minat kultural atau minat social adalah minat 

yang timbul karena proses belajar. 

2) Berdasarkan arahnya, minat dapat dibedakan menjadi minat intrinsik dan 

ekstrinsik. Minat intrinsik adalah minat yang langsung berhubungan dengan 

                                                             

27
Roni Andesp, Minat Beli, http://mutiaralumpur.blogspot.com/2011/11/minat-beli.html 

(Diakses 25 oktober 2019). 

http://mutiaralumpur.blogspot.com/2011/11/minat-beli.html
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aktivitas itu sendiri.Minat ekstrinsik adalah minat yang berhubungan dengan 

tujuan akhir dari kegiatan tersebut. 

3) Berdasarkan cara mengungkapkan, minat dapat dibedakan menjadi empat yaitu:  

a) Expressed interest minat yang diungkapkan dengan cara meminta kepada 

subyek untuk kenyatakan kegiatan yang disenangi maupun tidak, dari 

jawabannya dapat diketahui minatnya. 

b) Manifest interest minat yang diungkapkan dengan melakukan pengamatan 

langsung.  

c) Tested interest minat yang diungkapkan dengan cara menyimpulkan dari hasil 

jawaban tes objektif. 

d) Inventoried interest minat yang diungkapkan dengan menggunakan alat-alat 

yang sudah distadarisasikan.
28

 

c. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen 

 Swasta dan Irawan mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi minat 

membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan 

puas dalam membeli barang atau jasa, maka hal itu akan memperkuat minat membeli, 

ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. Super dan Crites menjelaskan bahwa 

ada beberapa faktor yang mempengaruhi minat, yaitu: 

1) Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang dapat 

diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, akatifitas 

yang dilakukan, penggunaan waktu senggang, dan lain-lain. 

                                                             

28
Abdul Rahman Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, Psikologi Suatu Pengantar Dalam 

Presprktif Islam,(Jakarta: Prenada Media, 2004), h.265-266. 
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2) Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial ekonomi 

tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya daripada yang 

mempunyai sosial ekonomi rendah. 

3) Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang menggunakan waktu 

senggangnya. 

4) Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan minat pria, 

misalkan dalam pola belanja. 

5) Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa, dan orang tua akan 

berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang.
29

 

d. Indikator Minat Beli 

 Menurut Ferdinand, minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator 

sebagai berikut: 

1) Minat Transaksional, yaitu kecenderungan seseorang untuk membeli produk. 

2) Minat Refrensial, artinya kecenderungan  seseorang untuk mereferensikan produk 

kepada orang lain. 

3) Minat Preferensial, yaitu minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang 

memiliki preferensi utama pada produk tersebut. Preferensi ini hanya dapat diganti 

jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 

4) Minat Eksploratif, minat ini menggambarkan perilaku seseorang yang selalu 

mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi 

untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut.
30
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Jurnal Manajemen, Membangun Minat Beli, http://jurnal-

sdm.blogspot.com/2011/10/membangun-minat-beli-definis-faktor.html (Diakses 25 oktober 2019). 

30
M. Susilo Aditya Laksono, Pengertian Minat Beli dan Faktor-faktor 
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e. Karakteristik Minat  

Ada beberapa macam karakteristik minat, antara lain : 

1) Minat menimbulkan sikap positif terhadap suatu obyek. 

2) Adanya sesuatu yang menyenangkan yang timbul dari sesuatu obyek. 

3) Mengandung suatu penghargaan menimbulkan keinginan atau gairah untuk  

mendapatkan sesuatu yang menjadi keinginan atau gairah untuk mendapatkan 

sesuatu yang menjadi minatnya.
31

 

f. Cara Pembentukan Minat  

Minat pada dasarnya dapat dibentuk dalam hubungannya dengan obyek. Yang 

paling berperan dalam pembentukan minat selanjutnya dapat berasal dari orang lain, 

meskipun minat dapat timbul dari dalam dirinya sendiri. Adapun pembentukan minat 

dapat dilakukan dengan caracara sebagai berikut
32

: 

1) Memberikan informasi yang seluas-luasnya, baik keuntungan maupun 

kerugian yang ditimbulkan oleh obyek yang dimaksud. Informasi yang 

diberikan dapat berasal dari pengalaman, media cetak, media elektronik. 

2) Memberikan rangsangan, dengan cara memberikan hadiah berupa barang atau 

sanjungan yang dilakukan individu yang berkaitan dengan obyek. 

3) Mendekatkan individu terhadap obyek, dengan cara membawa individu 

kepada obyek atau sebaliknya mengikutkan individu-individu pada kegiatan-

kegiatan yang diselenggarakan oleh obyek yang dimaksud. 

4) Belajar dari pengalaman. 

 

                                                             

31
Iskandarwasid & Dadang Sunendar, Strategi Pembelajaran Bahasa,(Bandung: Rosda, Cet. 

Ke-3), 2011, h. 113. 

32
Iskandarwasid & Dadang Sunendar, Strategi Pembelajaran Bahasa,h. 114. 
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B. Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Peneliti pertama Hasnia H (NIM 13.2200.118 Program Studi Muamalah) 

dengan judul penelitian Strategi Pemasaran Raya Motor Terhadap Minat Beli 

Masyarakat Kota Parepare (Tinjauan Manajemen Syariah). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Bagaimana proses strategi 

pemasaran Raya Motor terhadap minat beli masyarakat kota Parepare serta untuk 

mengetahui bagaimana tinjauan manajemen syariah terhadap strategi pemasaran di 

Raya Motor Terhadap  Minat Beli Masyarakat Kota Parepare. Jenis penelitian yang 

digunakan dalam skripsi ini adalah metode deskriptif kualitatif fenomenologis yang 

melihat seputar fenomena yang terjadi di masyarakat khususnya pada minat beli 

masyarakat terhadap produk otomotif. Data dalam penelitian ini diperoleh dari data 

primer dan data sekunder. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Adapun teknik analisis datanya yaitu 

menggunakan analisis data kualitatif. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Penerapan strategi pemasaran pada 

Raya Motor di Kota Parepare, terdiri atas perencanaan strategi, implementasi strategi, 

dan evaluasi strategi. Pada perencanaan strategi terdiri atas strategi yang akan 

digunakan oleh Raya Motor. Implementasi strategi yaitu dalam bentuk penerapan 

strategi-strategi yang telah di buat dalam perencanaan. Evaluasi strategi oleh Raya 

Motor terdiri atas pengevaluasian rencana-rencana yang telah diterapkan. Penerapan 

manajemen syariah terhadap kreatifitas sales Raya Motor dalam memasarkan produk 
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otomotif terhadap minat beli berupa shiddiq (jujur atau benar), amanah (dapat 

dipercaya), fathanah (cerdas), dan Tabliqh (komunikatif).
33

 

Peneliti kedua Nur Kamariyah (NIM 13.2200.035 Program Studi 

Muamalah)dengan judul penelitian Strategi Pemasaran PT. Hadji Kalla Toyota 

dalam Peningkatan Minat Konsumen di Kota Parepare (Analisis Manajemen Bisnis 

Syariah). 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan  

oleh PT. Hadji Kalla Toyota Cabang Parepare. Jenis penelitian yang digunakan dalam 

skripsi ini adalah jenis penelitian lapangan dengan pendekatan deskriptif kualitatif, 

data dalam penelitian ini diperoleh dari data primer dan data sekunder. Teknik 

pengmpulan data yang digunakan adalah Observasi, wawancara, dan dokumentasi. 

Adapun analisis datanya yaitu menggunakan analisis data kualitatif. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: 1). Dengan perencanaan strategi yang 

diterapkan telah sesuai dengan manajemen bisnis syariah. Sehingga melihat respon 

masyarakat itu sangat baik, karena apa yang diterapkannya sudah sesuai dengan 

syariat Islam dan terutama membantu konsumen dalam merawat kendaraannya. 2). 

Bahwa strategi yang diterapkan oleh PT. Hadji Kalla Toyota dalam memasarkan 

produknya sudah sesuai dengan manajemen bisnis syariah karena strategi pemasaran 

yang disampaikan kepada konsumen memang benar terbukti kebenarannya atau 

istilahnya promosi tersebut dilakukan dengan jujur, benar, dan tidak adanya unsur 

kebohongan atau penipuan, paksaan dan tidak banyak sumpah didalamnya. 3). 

Evaluasi merupakan hal yang penting dalam sebuah perusahaan sehingga perusahaan 

                                                             

33
Hasnia H, Strategi Pemasaran Raya Motor Terhadap Minat Beli Masyarakat Kota Parepare 

(Tinjauan Manajemen Syariah), (Program Studi Hukum Ekonomi Syariah Sekolah Tinggi Agama 

Islam Negeri Parepare, 2018). 
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dapat mengukur sampai dimana kinerja yang telah dicapai, dan ini sudah dijalankan 

oleh PT. Hadji Kalla Toyota.
34

 

Peneliti ketiga oleh Muhadir (NIM 14.2300.017 Program Studi Perbankan 

Syariah) dengan judul penelitian Strategi Pemasaran Produk Tabungan Dana 

Pensiun Dalam Meningkatkan Minat Nasabah di Bank BNI KCU Parepare (Analisis 

Manajemen Syariah). 

Penelitian ini membahas tentang strategi pemasaran target pasar (targeting), 

posisi pasar (positioning), dan bauran pemasaran (marketingmix), terhadap produk 

tabungan BNI Simponi (simpana pensiun BNI) dalam meningkatkan minat nasabah 

di Bank BNI KCU Parepare. Strategi pemasaran merupakan suatu strategi perusahaan  

dalam memasarkan produknya ataupun jasa yang ditawarkan kepada 

masyarakat/konsumen untuk tercapainya suatu tujuan yang ingin dicapai oleh suatu 

perusahaan. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: 1). Terget pasar (targeting) yang 

digunakan dalam meningkatkan minat nasabah terhadap produk tabungan BNI 

Simponi pada Bank BNI KCU Parepare adalah Konsentrasi Segmen Tunggal (Single 

Segment Concentration). Dalam alternatif ini, konsentrasi segmen tunggal, bank 

dapat memilih hanya kepada satu segmen saja. Artinya, kita konsentrasikan segmen 

mana yang paling potensial dan menguntungkan bank. 2). Posisi pasar (positioning) 

yang digunakan dalam meningkatkan minat nasabah terhadap produk tabungan BNI 

Simponi pada Bank BNI KCU Parepare adalah penentuan posisi menurut manfaat, 

dalam pengertian ini produk diposisikan sebagai pemimpin dalam manfaat tertentu. 

                                                             

34
Nur Kamariah, Strategi Pemasaran PT. Hadji Kalla Toyota Dalam Peningkatan Minat 

Konsumen di Kota Parepare (Analisis Manajemen Bisnis Syariah), (Program Studi Hukum Ekonomi 

Syariah Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Parepare, 2007). 
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3). Bauran pemasaran (marketing mix) yang digunakan dalam meningkatkan minat 

nasabah terhadap produk tabungan BNI Simponi pada Bank BNI KCU Parepare 

meliputi, product, price, place, promotion, people, process, dan physical evidence. 

Dan ketiganya telah sesuai dengan Manajemen Syariah.
35

 

Persamaan dari ketiga penelitian tersebut dengan penelitian yang akan 

dilakukan adalah bagaimana sebuah strategi pemasarn mempengaruhi minat beli 

konsumen. Sedangkan perbedaan antara ketiga penelitian sebelumya dengan 

penelitian ini adalah terletak pada fokus penelitian, pada penelitian pertama berfokus 

pada bagaimana kreatifitas sales terhadap minat beli masyarakat sedangkan penelitian 

kedua lebih berfokus pada strategi pemasaran yang diterapkan sudah sesuai dengan 

manajemen bisnis syariah sedangkan penelitian ketiga berfokus kepada target pasar, 

posisi pasar, dan bauran pemasaran yang digunakan sebagai alat ukur minat beli 

konsumen. Adapun fokus penelitian pada penelitian ini adalah produk, harga, tempat 

dan promosi.  

C. Kerangka Pikir 

 Kerangka pikir merupakan gambaran tentang pola hubungan antara variabel 

secara koheren yang merupakan gambaran yang utuh terhadap fokus 

penelitian.
36

Untuk lebih memudahkan pembaca memahami penelitian ini, maka 

peneliti membuat bagan kerangka pikir sesuai dengan judul “Pengaruh Strategi 

Pemasaran Terhadap Minat Beli Konsumen Konveksi Kaosta’Parepare”, sebagai 

berikut: 

                                                             

35
Muhadir, Strategi Pemasaran Produk Tabungan Dana Pensiun Dalam Meningkatkan Minat 

Nasabah di Bank BNI KCU Parepare (Analisis Manajemen Syariah), (Program Studi Perbankan 

Syariah Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Parepare, 2018).  
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Tim Penyusun, Pedoman Penulisan Karya Ilmiah (Makalah dan Skripsi) (Parepare; STAIN, 

2013), h.26. 



25 

 

 
 

 

 

 

 

 

  

 

   

 

 

Gambar 2.1 Bagan Kerangka Pikir 

D.  Kerangka Konseptual 

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 Bagan Kerangka Konseptual 

E. Hipotesis Penelitian 

 Hipotesis berasal dari kata hipo yang berarti ragu dan tesis yang berarti 

benar.Jadi, hipotesis adalah kebenaran yang masih diragukan. Hipotesis juga 

diartikan sebagai dugaan sementara yang nantinya akan diuji dan dibuktikan 

kebenarannya melalui analisis data. 
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 Agar pemilihan kita lebih terinci dan mudah, maka diperlukan hipotesis 

alternatif yang selanjutnya disingkat Ha dan hipotesis nol (null) yang disingkat 

menjadi Ho. Ha cenderung dinyatakan dalam kalimat positif.Sedangkan Ho 

dinyatakan dalam kalimat negative.
37

 Berdasarkan latar belakang dan rumusan 

masalah, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H0 = Strategi pemasaran tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

HA = Strategi pemasaran berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli 

konsumen. 

F. Definisi Operasional Variabel 

 Penelitian ini berjudul “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Minat Beli 

Konsumen Konveksi Kaosta’ Parepare. Guna mendapatkan suatu kejelasan tentang 

definisi operasional dalam penelitian ini, maka peneliti merasa perlu untuk 

mengemukakan pengertian dari beberapa istilah yang dianggap penting, yaitu: 

1. Strategi Pemasaran (X) 

Adapun yang dimaksud dengan strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan 

sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran 

perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta 

lokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan 

keadaan persaingan yang selalu berubah. Kotler menyebutkan konsep bauran 

pemasaran (Marketing Mix) terdiri dari empat P (4P), yaitu: 

a. Product (Produk) 

b. Price (Harga) 

                                                             

37
M Burhan Bungin, Metode Penelitian Kuantitatif(Jakarta: Kencana, 2005), h. 75. 
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c. Promotion(Promosi) 

d. Place (Tempat) 

2. Minat Beli Konsumen (Y) 

 Adapun yang dimaksud dengan minat beli konsumen adalah perilaku 

konsumen dimana konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau memilih 

sesuatu produk, berdasarkan pengalaman dalam memilih, menggunakan dan 

mengkonsumsi atau bahkan menginginkan suatu produk. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 Metode penelitian yang digunakan dalam skripsi ini merujuk pada 

PedomanPenulisan Karya Ilmiah (Makalah dan Skripsi) yang diterbitkan STAIN 

Parepare, tanpa mengabaikan buku-buku metodologi lainnya. Metode penelitian 

dalam buku tersebut, mencakup beberapa bagian, yakni jenis dan desain penelitian, 

lokasi dan waktu penelitian, polulasi dan sampel, teknik pengumpulan data dan 

analisis data.
38

 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian  

Jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian lapangan (field 

research), dengan metode penilitian kuantitatif dengan menggunakan dua 

pendekatan, yaitu: 

1. Deskriptif 

Desain penelitian deskriptif adalah desain penelitian yang disusun dalam 

rangka memberikan gambaran secara sistematis tentang informasi ilmiah yang berasal 

dari subjek atau objek penelitian. Penelitian deskriptif berfokus pada penjelasan 

sistematis tentang fakta yang diperoleh saat penelitian dilakukan.  

2. Korelasi 

Desain penelitian korelasi adalah desain penelitian yang dirancang untuk 

meneliti bagimana kemungkinan hubungan yang terjadi antarvariabel dengan 

memperhatikan besaran koefisien korelasi. Oleh karena itu, hal yang perlu 
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Tim Penyusun, Pedoman Penulisn Karya Ilmiah (Makalah Dan Skripsi), Edisi Revisis 

(Parepare: STAIN Parepare, 2013), H. 22-30.  
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diperhatikan dalam penelitian korelasi adalah keeratan hubungan antarvariabel 

penelitian bukan pada sebab dan penyebab terjadinya hubungan tersebut.
39

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

1. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian yang telah dijadikan sebagai tempat penelitian adalah 

Kecamatan Ujung di kota Parepare tepatnya di Konveksi Kaosta’ Parepare dan 

penelitian ini dilaksanakan selama kurang lebih 2 bulan. 

Penentuan lokasi dilakukan dengan pertimbangan, bahwa lokasi tersebut 

mudah untuk dijangkau dalam melakukan penelitian. Demikian pula kenapa 

Konveksi  Kaosta’ yamg dijadikan lokasi penelitian, dengan alasan karena kota 

Parepare dapat dikategorikan sebagai penduduk yang lebih dominin cenderung 

kepada fashion atau lebih mengutamakan penampilan terutama bagi kalangan remaja. 

Dimana semakin banyak minat beli yang ada di konveksi kaosta’, maka tidak 

menutup kemungkinan makin banyak produk yang diproduksi. 
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2. Struktur Organisasi Konveksi Kaosta’ Parepare 
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Gambar 3.1 Struktur Organisasi Konveksi Kaosta’ Parepare 
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C. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah seluruh data yang menjadi perhatian peneliti dalam suatu 

ruang lingkup dan waktu yang ditentukan.
40

 Populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya.Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen konveksi 

kaosta Parepare.Adapun jumlah yang menjadi populasi ini sebanyak 100 orang. 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi.
41

 Sampel adalah sebagian dari totalitas subjek penelitian atau sebagian 

populasi yang diharapkan dapat mewakili karakteristik populasi yang penetapannya 

dengan teknik-teknik tertentu. Untuk menghitung penetapan jumlah sampel dari 

populasi tertentu, maka digunakan rumus slovin sebagai berikut: 

 

 

 

 

Keterangan: 

n  : Jumlah sampel 

N : Jumlah populasi 

e : Eror level (tingkat kesalahan) atau batas kesalahan (catatan: umumnya digunakan 

adalah 1% atau 0,01, 5% atau 0,05 dan 10% atau 0,1). Dapat dipilih oleh peneliti. 

                                                             

40
 Nurul Zuriah, Metode Penelitian Sosial dan Pendidikan (Cet.15;Jakarta: PT Bumi Aksara, 

2006), h.116. 

41
 Sugiyono, Metode Peneltian Pendidikan (Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D) 

(Cet, 15;Bandung: Alfabeta, 2012), h. 118. 

𝒏 =
𝐍

𝟏 + 𝐍𝐞𝟐
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Jumlah populasi yang terdapat dalam penelitian ini adalah 100 orang 

konsumen kaosta Parepare dalam setiap minggunya, dengan menggunakan rumus 

slovin dengan besar toleransi kesalahan 10%, maka jumlah sampel minimum pada 

penelitian ini adalah: 

 

 

 

𝑛 =
100

1 + (100 (0,1)2)
 

𝑛 =
100

1 + 100 x 0,01
 

𝑛 =
100

2
 

n = 50 orang 

Jadi dari populasi yang diambil sebagai sampel adalah sebanyak 50 orang. 

D. Teknik Pengumpulan dan Pengolahan Data 

1. Penelitian Lapangan (Field Research) 

Peneliti terlibat langsung di lokasi penelitian untuk mengadakan penelitian 

dan memperoleh data-data yang kongkrit dari konsumen kaosta Parepare tentang 

strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen. Adapun teknik yang digunakan 

dalam upaya memperoleh data-data tersebut adalah sebagai berikut: 

a. Angket (Kuesioner) 

Kuesioner merupakanteknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

𝑛 =
100

1 + (100 x (10%)2)
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dijawabnya.
42

 Pengisian kuesioner dilakukan oleh konsumen konveksi kaosta 

Parepare sendiri. 

Skala yang digunakan adalah skala likert dengan kategoripenilaian skala likert 

adalah sebagai berikut: 

 

Diberi Skor 5 Sangat Setuju  = (SS) 

Diberi Skor 4 Setuju   = (S) 

Diberi Skor 3 Cukup Setuju   = (CS) 

Diberi skor 2 Tidak Setuju  = (TS) 

Diberi Skor 1 Sangat Tidak Setuju  = (STS) 

b. Observasi 

Observasi adalah kemampuan seseorang untuk menggunakan pengamatannya 

melalui hasil kerja pancaindra mata serta dibantu dengan pancaindra lainnya.Metode 

observasi adalah metode pengumpulan data yang digunakan untuk menghimpun data 

penelitian melalui pengamatan pancaindra peneliti.
43

 

c. Dokumentasi 

Metode dokumentasi adalah suatu metode yang digunakan untuk menulusuri 

data historis.Sebagian besar data yang tesedia adalah dalam bentuk surat-surat, 

laporan dan sebagainya. Sifat utama dari data ini tidak terbatas pada ruang dan waktu 
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Sugiyono, Metode Peneltian Pendidikan (Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, h. 
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sehingga memberi peluang kepada peneliti untuk mengetahui hal-hal yang telah 

silam.
44

 Metode ini digunakan untuk mengetahui profil Konveksi Kaosta Parepare. 

E. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data adalah mendeskripsikan teknik analisis data apa yang 

akan digunakan oleh peneliti untuk menganalisis data yang telah dikumpulkan, 

termasuk pengujiannya.
45

 

Analisis data merupakan suatu proses penyalidikan dan pengaturan secara 

sisitematis transkrip wawancara, catatan lapangan, dan material-material lain yang 

anda kumpulkan untuk meningkatkan pemahaman anda sendiri tentang data dan 

memungkinkan anda untuk mempersentasikan apa yang telah ditemukan pada orang-

orang lain. Analisis meliputi mengerjakan data, mengorganisasikannya, membaginya 

menjadi satu kesatuan yang dapat dikelola, mensintesisnya, mencari pola, 

menemukan apa yang penting dan apa yang akan dipelajari, dan memutuskan apa 

yang akan anda laporkan.
46

 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis kuantitatif 

dengan alat analisis atau instrumen berupa:  

1. Uji Validitas Data 

Uji validitas adalah uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat 

ukur yang digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur.
47

Uji validitas 

digunakan untuk mengukur sah, atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner 
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dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

2. Reliabilitas Data 

Uji realibilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran 

tetap konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala 

yang sama dengan menggunakan alat pengukur yang sama pula
48

 

3. Uji Korelasi  

Kata korelasi berasal dari bahasa Inggris correlation. Dalam bahasa Indonesia 

sering diterjemahkan dengan hubungan, atau saling terhubung, atau hubungan timbal 

balik. Dalam Ilmu Statistik istilah korelasi diberikan pengertian sbagai hubungan 

antar dua nariabel atau lebih.
49

 

Fungsi utama dari analisis korelasi adalah untuk menentukan seberapa erat 

hubungan anatra satu variabel dengan variabel lainnya. Ukuran yang menyatakan 

keeratan hubungan tersebut adalah koefisien korelasi. 

Untuk menguji apakah eratnya hubungan antara variabel x dengan variabel y 

yang dinyatakan dengan koefisien korelasi sampel yaitu r berlaku untuk semua 

anggota populasi perlu dilakukan uji hipotesis dengan langkah-langkah sebagai 

berikut:  

Uji hipotesis: 

Ho : Tidak ada hubungan variabel x terhadap variabel y  

Ha :Ada hubungan variabel x terhadap variabel y 

Pengambilan keputusan jika r hitung > r table maka Ho diterima 

                                                             

48
Turmudi dan Sri Harini, Metode Statistika (Malang: UIN-Malang Press, 2008), h. 15. 

49
Anas Sudijono, Pengantar statistik pendidikan (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2010), 

h,179. 
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4.  Uji Korelasi Product-Moment 

 Korelasi Product-Moment adalah alat uji statistik yang digunakan untuk 

menguji hipotesis asosiatif (uji hubumgan) dua variabel bila datanya berskala interval 

atau rasio. 

5.  Uji Normalitas 

Tujuan dilakukannya uji normalitas terhadap serangkai data adalah untuk 

mengetahui apakah populasi data berdistribusi normal atau tidak.Bila data 

berdistribusi normal, maka dapat digunakan untuk uji statistikberjenis parametrik.
50

 

Data dikatakan berdistribusi normal jika nilai signifikan > 0,05, sebaliknya jika nilai 

signifikannya < 0,05 maka seberannya dinyatakan tidak normal.
51

 

6.  Uji T 

Uji t dikenal dengan uji parsial, yaitu untuk menunjukkan seberapa jauh 

pengaruh satu variabel independent secara individual dalam menerangkan variasi 

variabel dependent. Uji t digunakan untuk melihat signifikan pengaruh dari variabel 

bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu varaibel 

dependen. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan signifikan level 0,05 (α = 

5%). 

Hipotesis: 

Ho = Tidak ada hubungan atau pengaruh antara variabel x terhadap variabel y 

Ha = Ada hubunganatau pengaruh antara variabel x terhadap variabel y 

                                                             

50
Syofian Siregar, statistic Parametrik Untuk Penelitian Kuantitatif Dilengkapi  dengan 

Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17, h. 153. 

51
Imam Ghazali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS (Edisi Ke Tujuh), 

(Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2013), h. 89. 
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Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria: 

a. Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi tidak 

signifikan), ini berarti secara parsial variabel independen tidak mempunyai 

pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 

b. Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis diterima (koefisien regresi 

signifikan), ini berarti secara parsial variabel independen tersebut mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen.
52

 

7.  Regresi Linear Sederhana 

Uji regresi linear sederhana merupakan suatu metode yang digunakan untuk 

mengukur besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dan 

memprediksi variabel terikat dengan menggunakan variabel bebas. Adapun pendapat 

lain menurut Gujarati dalam Jonathan Sarwono mendefinisikan analisis regresi 

sebagian kajian terhadap hubungan suatu variabel yang disebut sebagai variabel yang 

diterangkan (the explained variable) dengan satu atau dua variabel yang 

menerangkan. Variabel pertama disebut juga sebagai variabel tergantung dan variabel 

kedua disebut sebagai variabel bebas.
53

 

 Metode regresi linear dimaksudkan untuk mengetahui seberapa besar tingkat 

pengaruh antara variabel bebas (independent) dengan variabel terikat (dependent). 

Metode ini juga bisa digunakan sebagai ramalan, sehingga dapat diperkirakan antara 

                                                             

52
Sinta Ardhillatul Jannah, “Pengaruh Promosi Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Minat 

Investasi Logam Mulia Pada Pegadaian Unit Pembantu Syariah Pasar III Muara Enim”, (Skripsi: 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Raden Fatah: Palembang) H. 62. 
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 Jonathan Sarwono, Metode Riset Skripsi Pendekatan Kuantitatif: 

MenggunakanProsedurSPSS (Jakarta: Elex Media Komputindo, 2012), h. 181. 
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baik atau buruknya suatu variabel X terhadap naik turunnya suatu tingkat variabel Y, 

begitupun sebaliknya. Rumus regresi Linear Sederhana:
54

 

 

 

Dimana: 

Y = Variabel Terikat (Minat Beli Konsumen) 

a  =  Harga Y bila X = 0 (Harga Konstan) 

β = Angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka peningkatan ataupun 

penurunan variabel independen. Bila b (+) maka naik dan bila (-) maka terjadi 

penurunan. 

X = Variabel Bebas (Strategi Pemasaran) 

e = Error atau sisa 

 Penentuan kategori dari setiap variabel X dan variabel Y dengan 

menggunakan kriteria bentuk sebagai berikut: 

 Nilai A adalah dari 80%-100% kategori sangat tinggi 

 Nilai B adalah dari 65%-79% kategori tinggi 

 Nilai C adalah dari 55%-64% kategori sedang 

Nilai D adalah dari 45%-54% kategori rendah 

Nilai E adalah dari 0%-44% kategori sangat rendah
55

 

 

 

 

                                                             
54

Husein Umar, Riset Strategi Pemasaran (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2005), h. 307. 
55

 Sutrisno Badri, Metode Statistika Untuk Penelitian Kuantitatif (Yogyakarta : Penerbit 

Ombak, 2012), h. 65. 

Y = a + βX + e 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A.  Deskripsi Data 

Dalam penelitian ini yang menjadi  responden adalah konsumen di konveksi 

Kaosta’ Parepare. 

Tabel 4.1 

Sampel Konsumen Konveksi Kaosta’ Parepare 

No Nama Alamat 

1 Wasriany Jl. Chalik Asmob 

2 Lili Pratiwi, S.Ak Jl. Wisata Jompie 

3 Renald Toli-Toli 

4 Armita, S.Pd Pinrang 

5 Nadila Parepare 

6 Inggit Arifah Khumera Jl. Guru M. Amin No. 17 

7 Ashad Lapadde 

8 Bella Anis Sanaya Jl. Pemuda 

9 Sabriadi Jl. Jend. Ahmad Yani 

10 Akmal Jl. Bau Massepe 

11 Nur Rahma, SH., MH Jl. H. Agussalim No. 131 Parepare 

12 Junaidi Jl. H. Andi Muh. Arsyad 

13 Muhammad Faisal Parepare 

14 Norvadilla Parepare 

15 Ridha Anugrah Kahar Sidrap 

16 Ainun Annisa, S.Pd Sidrap 
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17 Anugrah Yusuf, S.Pd., M.Pd Jl. Kesehatan 

18 Musdalifah Parepare 

19 Inayah Ali Marham Alam Raya 

20 Rasni Asri Jl. Watang Bacukiki 

21 Mansyur Nepo 

22 Janjang Parepare 

23 Nasriani Bachtiar Lasiming 

24 Mahardhyka Aspol 1 Blok G 15 Parepare 

25 Anisa Perumnas 

26 M. Akbar Anugrah Jl. Mangga Tengah No. 46 

27 Haldiansyah Jl. Pasenggrahan Lumpue 

28 Muslimah Pinrang 

29 Riswansyah Jl. H. A. M. Arsyad 

30 Erniati Pinrang 

31 Andi Jurana Rasak Pinrang 

32 Ahmad Rezkiawan Parepare 

33 Yufriani, S.Pd., AUD Jl. Singa 

34 Sulastri Achmad., S.Pd Jl. Jend. Sudirman BTN Soekarno 

35 Rahmayani Enrekang 

36 Nurpadillah Jl. Ahmad Yani 

37 Ahmad Ramadhan Sidrap 

38 Mulyadi Jl. Damis Sumpang Minangae 

39 Daya Jl. Sumpang Minangae 

40 Agus Muchsin Jl. Nelayan No. 23 Bojo 
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41 Dimas Ibnu Triady. N Lerang-Lerang 

42 Muh. Arif Hidayat Jl. Poros Benteng/Talabangi 

43 Nadia Jl. Bumi Harapan 

44 Mutmainnah Pao 

45 Fajar Sabir Jl. Samdaraja 

46 Nirwana  Suppa 

47 Apriyanti Jl. Manissawati 

48 Vince Jl. M. Kurdi Aspol 1 

49 Dian Polmas 

50 Khaeruddin Jl. Belibis 

Sumber Data : Konsumen Konveksi Kaosta’ 

1. Karakteristik Responden 

Dari seluruh respoden yang diteliti, maka responden-responden tersebut dapat 

dikategorikan karakteristiknya menurut kategori berikut : 

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

Laki-Laki 20 40% 

Perempuan 30 60% 

Total 50 
100% 

Sumber Data : Konsumen Konveksi Koasta’ 

Berdasarkan tabel 4.2 diatas, distribusi responden berdasarkan jenis kelamin, 

dari 50 responden terdiri dari responden laki-laki 20 orang (40%) dan responden 
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perempuan sebanyak 30 orang (60%). Jadi responden terbanyak adalah responden 

perempuan sebanyak 30 orang (60%). 

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Pendidikan Jumlah Presentase 

SMP 3 6% 

SMA/SMK 28 56% 

Diploma 2 4% 

Sarjana 17 34% 

Total 50 100% 

Sumber Data : Konsumen Konveksi Kaosta’ 

Berdasarkan tabel 4.3 diatas, distribusi responden berdasarkan tingkat 

pendidikan, dari 50 responden konveksi kaosta’ untuk pendidikan SMP sebanyak 3 

orang (6%), pendidikan SMA/SMK sebanyak 28 orang (56%), pendidikan D3 

sebanyak 2 orang (4%), dan pendidikan S1 sebanyak 17 orang (34%). Jadi responden 

terbanyak berdasarkan pendidikan adalah pendidikan SMA sebanyak 28 orang (56%). 

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Tabel 4.4 

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Umur Jumlah Presentase 

16>25 30 60% 

26>35 13 26% 

36>45 6 12% 
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46>55 1 2% 

Total 50 100% 

Sumber Data : Konsumen Konveksi Kaosta’ 

Berdasarkan Tabel 4.4 diatas, distribusi responden berdasarkan umur, dari 50 

responden konveksi kaosta’ untuk umur 16>25 tahun sebanyak 30 orang (60%), umur 

26>35 sebanyak 13 orang (26%), umur 36>45 sebanyak 6 orang (12%), dan umur 

46>55 sebanyak 1 orang (2%). Jadi responden terbanyak berdasarkan umur adalah 

16>25 sebanyak 30 orang (60%). 

d.  Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

  Tabel 4.5 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Jumlah Presentase 

Pelajar/Mahasiswa 14 28% 

PNS 5 10% 

Wiraswasta 10 20% 

Guru/Honorer 9 18% 

Lainnya 12 24% 

Total 50 100% 

Sumber Data : Konsumen Konveksi Kaosta’ 

Berdasarkan Tabel 4.5 diatas, distribusi responden berdasarkan pekerjaan, dari 

50 responden konveksi kaosta’ untuk pelajar/mahasiswa sebanyak 14 orang (28%), 

PNS sebanyak 5 orang (10%), wiraswasta sebanyak 10 orang (20%), guru/honorer 

sebanyak 9 orang (18%) dan lainnya sebanyak 12 orang (24%). Jadi responden 

terbanyak berdasarkan pekerjaan adalah pelajar/mahasiswa sebanyak 14 orang (28%). 
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B.  Pengujian Persyaratan Analisis Data 

1. Jawaban Responden Terhadap Pernyataan Terkait Strategi Pemasaran Konveksi 

Kaosta’ (X) 

 

Tabel 4.6 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel Strategi Pemasaran 

Responden 
Strategi Pemasaran (X) 

Total 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 

1 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 5 4 3 2 3 4 3 3 3 71 

2 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 90 

3 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 72 

4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 92 

5 5 4 4 4 3 4 3 4 4 5 3 4 4 5 5 5 3 5 5 5 84 

6 4 4 4 5 5 3 3 3 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 77 

7 5 5 4 5 4 5 2 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 90 

8 5 5 4 5 4 4 3 5 4 4 3 5 4 4 3 5 3 4 5 5 84 

9 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 5 5 4 3 5 4 4 5 5 81 

10 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 4 4 5 5 4 5 4 87 

11 4 4 4 5 4 3 3 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 5 4 5 80 

12 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 86 

13 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 3 5 3 3 3 4 3 3 75 

14 4 4 4 4 3 5 5 3 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 5 80 

15 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 77 

16 4 4 4 4 4 5 5 4 4 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 79 
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17 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 3 92 

18 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 83 

19 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 3 3 3 3 3 5 3 5 5 5 84 

20 5 4 3 3 4 4 3 4 3 5 5 5 5 5 4 3 3 4 3 4 79 

21 4 5 4 3 3 4 4 5 4 4 3 5 4 3 4 5 5 4 4 4 81 

22 5 5 4 5 4 5 2 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 90 

23 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 3 3 4 3 88 

24 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 70 

25 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 5 3 4 4 4 75 

26 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 3 5 89 

27 3 4 5 5 5 4 3 3 3 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 4 79 

28 5 4 5 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 84 

29 4 5 3 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 4 3 4 4 5 78 

30 4 4 4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 4 4 5 5 3 5 4 3 84 

31 4 5 4 5 5 4 4 3 4 4 2 5 4 4 5 5 3 5 5 5 85 

32 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 3 5 5 3 3 4 83 

33 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 3 3 5 5 4 83 

34 4 5 5 3 4 3 3 2 4 5 3 3 5 5 4 3 5 4 4 4 78 

35 5 4 4 3 3 2 2 3 3 4 3 4 2 3 3 5 5 5 5 5 73 

36 4 5 3 4 3 3 3 4 3 4 2 3 3 4 3 5 3 4 5 4 72 

37 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 5 4 3 76 

38 5 5 4 5 5 5 4 4 5 3 3 5 4 4 3 5 5 5 4 3 86 

39 5 5 4 3 3 4 5 3 4 5 3 5 3 4 4 5 5 5 5 4 84 

40 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 4 4 5 5 5 5 4 4 89 
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41 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 5 4 92 

42 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 5 88 

43 5 4 5 5 3 3 4 3 4 5 5 5 5 4 3 4 3 3 4 5 82 

44 4 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 4 2 84 

45 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 3 5 5 4 5 4 4 4 5 5 89 

46 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 3 3 4 86 

47 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 3 3 5 5 86 

48 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 5 4 4 5 88 

49 5 4 4 3 3 2 2 3 3 4 3 4 3 4 4 5 5 5 5 4 75 

50 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 3 3 5 5 5 4 4 2 2 5 81 

Total  4121 

Mean  82,42 

Sumber Data : Konsumen Konveksi Kaosta’ 

Dari table 4.6, dapat dilihat bahwa seluruh responden untuk variable X 

mengenai strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen konveksi kaosta’ dimana 

hasil perhitungannya dari 50 responden berdasarkan kuisioner atau angket yang 

diberikan yaitu sejumlah 4121 dan dengan rata-ratanya sebesar 82,42. 

Skor total variabel strategi pemasaran yang diperoleh dari hasil penelitian 

adalah 4121, skor teoritik yang tertinggi variabel ini tiap responden 20 x 5 = 100, 

karena jumlah skor responden 50 responden, maka skor kriteria adalh 100 x 50 = 

5000. Dengan demikian startegi pemasaran adalah 4121 : 5000 = 0,824 atau 82,4% 

dari kriterium yang ditetapkan, jadi dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

termasuk kategori sangat tinggi. 
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2. Jawaban Responden Terhadap Pernyataan Terkait Minat Beli Konsumen Konveksi 

Kaosta’ (Y) 

Tabel 4.7 

Deskripsi Jawaban Responden Variabel Minat Beli Konsumen 

Responden 

Minat Beli Konsumen (Y) 

Total 

1 2 3 4 5 

1 5 5 4 4 4 22 

2 4 5 5 4 4 22 

3 4 4 4 5 4 21 

4 5 5 5 5 4 24 

5 4 3 4 4 4 19 

6 4 4 4 4 4 16 

7 4 3 4 4 5 20 

8 4 4 4 5 4 21 

9 5 4 4 4 4 21 

10 3 4 4 4 4 19 

11 5 4 4 2 5 20 

12 5 5 4 4 5 23 

13 4 3 4 4 4 19 

14 4 4 5 5 4 22 

15 3 4 4 3 4 18 
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16 4 4 4 5 5 22 

17 5 5 4 5 5 24 

18 4 4 4 4 4 20 

19 5 4 5 4 4 22 

20 4 3 4 4 4 19 

21 5 5 4 5 5 24 

22 4 5 5 4 4 22 

23 5 5 5 5 5 25 

24 4 4 4 3 3 18 

25 4 4 5 3 4 20 

26 5 4 3 4 5 21 

27 5 4 3 5 4 21 

28 3 3 4 4 3 17 

29 4 4 4 5 5 22 

30 4 4 4 4 4 20 

31 4 5 4 4 5 22 

32 4 4 5 4 4 21 

33 4 4 5 4 3 20 

34 4 5 4 5 4 22 

35 4 4 4 5 5 22 

36 4 4 5 5 4 22 
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37 5 5 5 5 5 25 

38 3 3 4 5 5 20 

39 3 5 4 4 3 19 

40 3 4 3 3 4 17 

41 5 4 4 4 4 21 

42 5 5 4 5 5 24 

43 4 5 4 4 5 22 

44 4 4 4 4 4 20 

45 3 4 5 4 4 20 

46 4 5 4 4 5 22 

47 5 5 4 4 4 22 

48 4 5 4 5 5 23 

49 4 5 5 4 4 22 

50 4 4 4 5 5 22 

Total  1052 

Mean  21,04 

 

Dari table 4.7, dapat dilihat bahwa seluruh responden untuk variabel Y 

mengenai minat beli konsumen terhadap strategi pemasaran konveksi kaosta’ hasil 

perhitungannya dari 50 responden berdasarkan kuesioner atau angket yang diberikan 

yaitu sejumlah 1052 dan dengan rata-ratanya sebesar 21,04. 
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Skor total variabel minat beli konsumen yang diperoleh dari hasil penelitian 

adalh 1052, skor teoritik yang tertinggi variabel ini tiap responden 5 x 5 = 25, karena 

jumlah skor responden 50 responden, maka skor kriterium adalah 25 x 50 = 1250. 

Dengan demikian startegi pemasaran adalah 1052 : 1250 = 0,841 atau 84,1% dari 

kriterium yang ditetapkan, jadi dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran termasuk 

kategori sangat tinggi. 

C. Pengujian Hipotesis 

1. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat pengukur 

dapat menggunakan konsep gejala atau kejadian yang diukur. Uji validitas digunakan 

untuk mengukur sah atau tidaknya suatu koesioner, suatu koesioner dikatakan valid 

jika pernyataan atau item pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 

akan diukur kusioner tersebut. Uji validitas dihitung dengan membandingkan nilai r 

tabel, jika r hitung > dari r tabel (pada taraf signifikansi 5%) maka pernyataan 

tersebut dinyatakan valid. 

Berdasarkan pengujian dari olah data dengan menggunakan program komputer 

SPSS (Statistical Product Standard Solution) 13.0 for windows, maka diperoleh r 

hitung > dari r tabel = 0,273 (nilai r tabel untuk n = 50). Sehingga semua indikator 

dari variabel penelitian ini adalah valid. 
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas Strategi Pemasaran (X) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber Data Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

Tabel 4.9 

Item 

Pertanyaan 
r hitung 

r tabel 

sig(5%) 
Keterangan 

1 0,393 0,273 Valid 

2 0,457 0,273 Valid 

3 0,500 0,273 Valid 

4 0,462 0,273 Valid 

5 0,410 0,273 Valid 

6 0,638 0,273 Valid 

7 0,330 0,273 Valid 

8 0,279 0,273 Valid 

9 0,604 0,273 Valid 

10 0,495 0,273 Valid 

11 0,432 0,273 Valid 

12 0,569 0,273 Valid 

13 0,507 0,273 Valid 

14 0,451 0,273 Valid 

15 0,667 0,273 Valid 

16 0,301 0,273 Valid 

17 0,211 0,273 Valid 

18 0,072 0,273 Valid 

19 0,266 0,273 Valid 

20 0,118 0,273 Valid 
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Hasil Uji Validitas Minat Beli Konsumen  (Y) 

 

Item 

Pertanyaan 
r hitung 

r tabel 

sig(5%) 
Keterangan 

1 0,638 0,273 Valid 

2 0,661 0,273 Valid 

3 0,336 0,273 Valid 

4 0,602 0,273 Valid 

5 0,579 0,273 Valid 

Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 

indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal 

jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu 

ke waktu. 

Pengujian reliabiltas dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan rumus 

alpha. Hasil pengujian dari reliabilitas untuk masing-masing variabel diperoleh data 

sebagai berikut: 

Tabel 4.10 

Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel 
Nilai Hitung 

Cronbach’s Alpha 
Keterangan 

Strategi Pemasaran 

(X)  
0,726 Reliabel 



53 

 

 
 

Minat Beli Konsumen 

(Y) 
0,542 Reliabel 

Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

Hasil pengujian reliabilitas dalam tabel menunjukkan semua variabel dalam 

penelitian mempunyai koefisien cronbach’s alpha (α) yang lebih besar dari 0,273 

sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari 

kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam 

penelitian ini merupakan kuesioner yang handal. 

3. Uji Normalitas 

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 

dependen dan independen keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Asumsi 

normalitas yang dimaksudkan dalam asumsi klasik pendekatan OLS adalah data (data 

residual) yang dibentuk model regresi linear terdistribusi normal, bukan variabel 

bebas ataupun variabel terikatnya. Kriteria sebuah (data) residual terdistribusi normal 

atau tidak dengan pendekatan Normal P-P Plot dapat dilakukan dengan melihat 

sebaran titik-titik yang ada pada gambar. Apabila sebaran titik-titk tersebut mendekati 

atau rapat pada garis lurus (diagonal) maka dikatakan data residual terdistribusi 

normal, namun apabila sebaran titik-titik tersebut menjauhi garis maka tidak 

terdistribusi normal. 
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Gambar 4.1 Grafik Normal P-P of Regresion Standardized Residual 

Sebaran titik-titik dari (Gambar 4.1) relatif mendekati garis lurus, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa (data) residual terdistribusi normal. Hal ini sejalan dengan 

asumsi klasik dari regresi linear dengan pendekatan OLS. 

Kelemahan dari uji normalitas dengan Normal P-P Plot terletak pada kriteria 

dekat/jauhnya sebaran titik-titik. Tidak ada batasan yang jelas mengenai dekat atau 

jauhnya sebaran titik-titik tersebut sehingga sangat dimungkinkan terjadi kesalahan 

penarikan kesimpulan. teramati bahwa sebaran titik-titik terlihat relatif dekat (artinya 

data terdistribusi normal). Tapi ternyata tidak cukup dikatakan dekat (tidak 

terdistribusi normal). Kondisi ini akhirnya bergantung kepada subjektifitas pengamat 

(orang yang melihat). 
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Tabel 4.11 

Hasil Pengujian Normalitas 

 

 

Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

 

Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

Berdasarkan pengelolahan data yang diperhatikan pada tabel 14 menggunakan 

uji normalitas dengan rumus Kolmogorov-Smirnov Test diperoleh nilai KSZ sebesar 

0,745. dan Asymp.sig. sebesar 0,636  lebih besar dari 0,05 maka dapat disimpulkan 

data berdistribusi normal. 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 50 

Normal Parameters
a
 Mean .0000000 

Std. Deviation 1.97073260 

Most Extreme Differences Absolute .105 

Positive .067 

Negative -.105 

Kolmogorov-Smirnov Z .745 

Asymp. Sig. (2-tailed) .636 

a. Test distribution is Normal.  
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4. Analisis Regresi Linear Sederhana 

Regresi linear sederhana dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui 

signifikasi pengaruh variabel strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen. 

Adapun rumus yang digunakan dalam analisis regresi sederhana menurut Sugiyono 

(2009) adalah sebagai berikut: 

        Y =  a    +  βX + e 

Dimana:  

Y  = Variabel dependen (Minat Beli Konsumen) 

a  = Konstanta 

β         = Angka arah atau koefisien regresi yang menunjukkan angka 

peningkatan    ataupun penurunan variabel dependen yang 

didasarkan pada variabel independen. Bila b (+) maka naik, dan bila 

b (-) maka terjadi penurunan. 

X  = Starategi Pemasaran 

e  = Standar error 

Berdasarkan hasil pengolahan data primer pada hasil regresi sederhana pada 

tabel 16 dapat diketahui persamaan regresinya sebagai berikut: 

Y = 16.326 + 0.057X 

Interpretasi persamaan regresi tersebut adalah: 

a. Nilai konstanta sebersar 16.326  artinya jika strategi pemasaran 0, maka 

minat beli konsumen nilainya adalah 16.326. 
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b. Nilai koefisien regresi variabel strategi pemasaran sebesar 0.057 artinya 

jika strategi pemasaran  mengalami kenaikan 1%  maka minat beli 

konsumen akan mengalami peningkatan sebesar 0,057. 

5. Uji Korelasi Pearson Product Moment 

 

Kegunaan uji korelasi untuk mencari ada atau tidaknya hubungan antara 

variable bebas (X) pengaruh strategi pemasaran dan variable (Y) minat beli 

konsumen. 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Korelasi Pearson Product Moment 

Correlations 

 

Variabel_X Variabel_Y 

Variabel_X  Pearson 

Correlation 1 .169 

                        Sig. (2-tailed)   .240 

                        N 50 50 

Variabel_Y  Pearson 

Correlation .169 1 

                        Sig. (2-tailed) .240   

                        N 50 50 

Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

Dalam ringkasan hasil yang ditunjukkan pada table di atas, nilai koefisien 

korelasi (R) = 0,169 atau sebesar 16,9% yang berarti terdapat hubungan korelasi 

positif dan signifikan dengan keeratan sangat rendah antara strategi pemasaran 

terhadap minat beli konsumen konveksi kaosta’ Parepare. Tabel untuk memberikan 

interpretasi korelasi nilai r adalah sebagai berikut: 
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Tabel 4.13 

Interpretasi Koefisien Korelasi Nilai r 

 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,20 – 399 Rendah 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

Berdasarkan pada tabel interpretasi koefisien korelasi nilai r diketahui bahwa 

pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen konveksi kaosta’ 

Parepare dengan nilai 0,169 atau sebesar 16,9% memiliki hubungan yang sangat 

rendah. 

Dari dua variabel diatas menunjukkan bahwa terdapat hubungan yanga sangat 

rendah antara variabel Strategi Pemasaran (X) dan Minat Beli Konsumen (Y) 

konveksi kaosta’ Parepare. 

6. Uji t (Pengujian Hipotesis Secara Parsial) 

Uji – t digunakan untuk mengetahui sejauh mana pengaruh parsial variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Melalui uji- t dapat juga diketahui mengenai 

informasi tentang seberapa besarnya pengaruh variabel bebas terhadap kepuasan kerja 

karyawan. Dengan menggunakan sampel sebanyak 50 orang karyawan dengan df = n-
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2 atau df = 50-2 = 48 maka, diperoleh ttabel (1,677) dengan tingkat signifikansinya > 

(α) 0,05. 

    Tabel 4.14 

    Hasil Uji t 

 
Sumber Data : Diolah Dengan SPSS Tahun 2020 

Pada kolom coefficient terdapat nilai signifikan 0,000. Nilai signifikan lebih 

kecil dari nilai probabilitas 0,05 atau 0,000<0.05 maka H0 di tolak dan Ha diterima. 

Variabel X mempunyai t hitung sebesar 4,111 dengan t tabel 1,677 jadi t hitung > t 

tabel dapat disimpulkan bahwa variabel (X) startegi pemasaran berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) secara parsial. 

D.  Pembahasan Hasil Penelitian 

Sebelum peneliti membahas hasil dari penelitian, terlebih dahulu peneliti akan 

menjelaskan mengenai variabel penelitian. Penelitian ini dilakukan di  Konveksi 

Kaosta’ PAREPARE, fokus penelitian ini adalah para pelanggan/ konsumen dari 

Kaosta’ Parepare. Penelitian yang berjudul “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap 

Minat Beli Konsumen Konveksi Kaosta’ Parepare”. Terdapat satu variabel bebas, 

yaitu strategi pemasaran, sedangkan variabel terikatnya yaitu minat beli konsumen. 

Dengan sampel yang berjumlah 50 responden. Dalam hal ini, penelitian yang 

dilakukan dapat meningkatkan kualitas dan kuantitas yang ada dalam konveksi 
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Kaosta’. Adapun yang harus dilakukan konveksi dalam mempertahankan kualitasnya 

di era yang sangat modern ini, seperti perlunya strategi baru agar konveksi bisa 

selaras dengan era sekarang ini. Menurut teori Kotler dalam bauran pemasaran 

(marketing) mengemukakan ada empat konsep yang diterapkan dalam strategi 

pemasaran, yaitu product, price, promotion dan place. 

Product (produk) jasa merupakan produk yang dapat memberikan manfaat, 

memenuhi kebutuhan konsumen, dan dapat memuaskan konsumen. Sesungguhnya 

pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli manfaat dari sesuatu yang 

ditawarkan. Terkait masalah produk yang ada di konveksi kaosta’ itu sudah cukup 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Seperti halnya para konsumen yang 

banyak memilih produk dari kaosta’dikarenakan telah memadai kebutuhan 

konsumen. 

Price (harga) merupakan suatu hal penting. Perusahaan akan melakukan hal ini 

dengan penuh pertimbangan karena penetapan harga akan dapat mempengaruhi 

pendapatan total dan biaya. Harga merupakan faktor utama penentu posisi dan harus 

diputuskan sesuai dengan pasar sasaran, bauran ragam produk, dan pelayanan serta 

persaingan. Adapun terkait harga yang dimiliki oleh konveksi kaosta’ sendiri sangat 

mudah dijangkau oleh konsumen. Seperti pada saat menerima pemesanan produk 

yang melebihi batas yang telah ditarget, maka dari itu konveksi kaosta’ memberikan 

potongan harga (diskon). 

Promotion (promosi) merupakan suatu aktivitas dan materi yang dalam  

aplikasinya menggunakan teknik, dibawa pengendali penjual/produsen, yang dapat 
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mengkomunikasikan informasi persuasive yang menarik tentang produk yang 

ditawarkan oleh penjual/produsen, baik secara lansung maupun melalui pihak yang 

dapat mempengaruhi pembelian. Sebagaimana teknik dalam promosi yang dilakukan 

oleh kaosta’ itu melalui media sosial dan secara langsung. Dalam teknik media sosial 

yakni konveksi  kaosta’ selalu aktif dalam memberikan promosi dan adapaun promosi 

secara langsung dilakukan pada saat konsumen dating mengunjungi konveksi kaosta’ 

sendiri. 

Place (tempat) atau lokasi yang strategis akan menjadi salah satu keuntungan 

bagi perusahaan karena mudah terjangkau oleh konsumen. Terkait tempat atau lokasi 

konveksi kaosta’ itu berada ditengah kota, sehingga konsumen lebih mudah 

mengjangkaunya, selain itu tempatnya bersih, nyaman, bebas polusi dan dilengkapi 

kamera cctv untuk lebih menjaga keamanannya. 

Strategi dalam perusahaan konveksi Kaosta’ sendiri dapat dikatakan sebagai 

salah perusahaan yang memenuhi standar kebutuhan masyaratkat. Dimana konveksi 

Kaosta’ ini telah mengikuti jaman sekarang yang sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. Adapun menurut Hamel dan Prahalad, strategi adalah tindakan yang 

bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus-menerus, serta dilakukan 

berdasarkan sudut pandang tentang apa yang diharapkan oleh para pelanggan dimasa 

depan. 

Dalam variable X terkait mengenai strategi pemasaran terhadap minat beli 

konsumen konveksi Kaosta’ berdasarkan 50 responden yang diteliti memiliki jumlah 

total keseluruhan yakni 4121 dengan rata-rata sebesar 82,42. Hasil ini didapatkan dari 

hasil perhitungan responden. 
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Skor total variabel strategi pemasaran yang diperoleh dari hasil penelitian 

adalah 4121, skor teoritik yang tertinggi variabel ini tiap responden 20 x 5 = 100, 

karena jumlah skor responden 50 responden, maka skor kriteria adalah 100 x 50 = 

5000. Dengan demikian startegi pemasaran adalah 4121 : 5000 = 0,824 atau 82,4% 

dari kriterium yang ditetapkan, jadi dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran 

termasuk kategori sangat tinggi. 

Selanjutkan dari variabel Y terkait minat beli konsumen yang diperoleh 

berdasarkan 50 responden yang diteliti memiliki jumlah total keseluruhan yakni 1052 

dengan rata-rata sebesar 21,04. 

Skor total variabel minat beli konsumen yang diperoleh dari hasil penelitian 

adalah 1052, skor teoritik yang tertinggi variabel ini tiap responden 5 x 5 = 25, karena 

jumlah skor responden 50 responden, maka skor kriterium adalah 25 x 50 = 1250. 

Dengan demikian startegi pemasaran adalah 1052 : 1250 = 0,841 atau 84,1% dari 

kriterium yang ditetapkan, jadi dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran termasuk 

kategori sangat tinggi. 

Berdasarkan hasil pengelolaan SPSS terdapat hubungan yang ditunjukkan pada 

tabel di atas, nilai koefisien korelasi (R) = 0,169 yang berarti terdapat hubungan 

positif dan korelasi keeratan kuat antara strategi pemasaran terhadap minat beli 

konsumen konveksi kaosta’ Parepare. 

Berdasarkan hasil perhitungan uji SPSS diatas, ditunjukkan pada kolom 

coefficient terdapat nilai signifikan 0,000. Nilai signifikan lebih kecil dari nilai 

probabilitas 0,05 atau 0,000 < 0.05 maka H0 di tolak dan Ha diterima. Variabel X 

mempunyai t hitung sebesar 4,121 dengan t tabel 1,677 jadi t hitung > t tabel dapat 
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disimpulkan bahwa variabel (X) startegi pemasaran berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli konsumen (Y) secara parsial. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A.  Simpulan 

 Berdasarkan analisis yang diuraikan dalam skripsi ini, yang dibahas mengenai 

pengaruh strategi pemasaran terhadap minat beli konsumen , maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Skor total variabel strategi pemasaran yang diperoleh dari hasil penelitian 

adalh 4121, skor teoritik yang tertinggi variabel ini tiap responden 20 x 5 = 

100, karena jumlah skor responden 50 responden, maka skor kriteria adalah 

100 x 50 = 5000. Dengan demikian startegi pemasaran adalah 4121 : 5000 = 

0,824 atau 82,4% dari kriterium yang ditetapkan, jadi dapat disimpulkan 

bahwa strategi pemasaran termasuk kategori sangat tinggi. 

2. Skor total variabel minat beli konsumen yang diperoleh dari hasil penelitian 

adalh 1052, skor teoritik yang tertinggi variabel ini tiap responden 5 x 5 = 25, 

karena jumlah skor responden 50 responden, maka skor kriterium adalah 25 x 

50 = 1250. Dengan demikian startegi pemasaran adalah 1052 : 1250 = 0,841 

atau 84,1% dari kriterium yang ditetapkan, jadi dapat disimpulkan bahwa 

strategi pemasaran termasuk kategori sangat tinggi. 

3. Berdasarkan hasil pengelolaan SPSS terdapat hubungan yang ditunjukkan 

pada tabel di atas, nilai koefisien korelasi (R) = 0,169 yang berarti terdapat 

hubungan positif dan korelasi keeratan kuat antara strategi pemasaran 

terhadap minat beli konsumen konveksi kaosta’ Parepare. 
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4. Berdasarkan hasil perhitungan uji SPSS diatas, ditunjukkan pada kolom 

coefficient terdapat nilai signifikan 0,000. Nilai signifikan lebih kecil dari 

nilai probabilitas 0,05 atau 0,000 < 0.05 maka H0 di tolak dan Ha diterima. 

Variabel X mempunyai t hitung sebesar 4,121 dengan t tabel 1,677 jadi t 

hitung > t tabel dapat disimpulkan bahwa variabel (X) startegi pemasaran 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen (Y) secara parsial. 

B. Saran 

1. Kepada pihak Kaosta’ Parepare dan karyawan sebaiknya perlu meningkatkan 

pelayanan, kualitas dan kuantitas produk-produk yang diproduksi agar 

konsumen lebih tertarik untuk menggunakan produk dari Kaosta’. 

 2. Kepada pihak konsumen sebaiknya dalam hal memilih produk harus lebih tepat 

dalam menentukan kualitas produk. 
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NIM : 15.2400.022 

Judul   : Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Minat Beli Konsumen 

Konveksi Kaosta’ Parepare 

Untuk membantu kelancaran penelitian ini, Saya memohon dengan hormat 

kesediaan Bapak/ibu/Saudara/I untuk mengisi kueisioner penelitian ini.  

Peran serta Bapak/Ibu/Saudara/I akan sangat bermanfaat bagi keberhasilan penelitian 

yang dilaksanakan.  

 Atas ketersediaan Bapak/Ibu/Saudara/i untuk menjawab pertanyaan atau 

pernyataan pada kuesioner ini, kami ucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr.Wb 

 

Hormat saya,  

 

Nur Akmaliah 

 

 



 

 

 
 

I IDENTITAS RESPONDEN 

1. Nama   = 

2. Alamat   = 

3. Jenis Kelamin  = Laki-laki/Perempuan 

4. Pendidikan  =               

5. Umur   = Tahun 

6. Pekerjaan  = 

II PETUNJUK PENGISIAN  

1. Pernyataan yang ada, mohon dibaca dan dipahami dengan sebaik-baiknya, 

sehingga tidak ada pernyataan yang tidak terisi atau terlewat. 

2. Berilah tanda checklist  pada jawaban yang Bapak/Ibu/Saudara/i pada 

kolom yang telah disediakan. Pilihlah jawaban yang sesuai pendapat atas 

pernyataan.  

 

Dengan Keterangan di bawah ini: 

SS : Sangat Setuju   = 5 

S : Setuju   = 4 

N : Netral    = 3 

TS : Tidak Setuju   = 2 

STS : Sangat Tidak Setuju  = 1 

3. Setiap pernyataan hanya membutuhkan satu jawaban saja. 

4. Terima Kasih atas partisipasi Anda. 

  



 

 

 
 

No Variabel Indikator Tanggapan 

1 

 

Strategi 

Pemasaran 

(X) 

Product (Produk) SS S N TS STS 

Bahan dari produk yang  

dihasilkan oleh Kaosta’ tidak 

mudah rusak atau sobek. 

     

Produk-produk yang dimiliki 

oleh Kaosta’ sangat berkualias 

dan layak digunakan. 

     

Dengan berbagai produk yang 

dihasilkan, saya sangat puas 

membeli produk Kaosta’. 

     

Desain produk-produk Kaosta’ 

mengikuti tren mode yang ada 

saat ini. 

     

Variasi produk yang dimiliki 

Kaosta’ sudah sesuai dengan 

permintaan yang ada. 

     

Price (Harga) 

Harga yang ditawarkan oleh 

Kaosta’ kepada saya sudah sesuai 

dan harganya juga mudah 

terjangkau. 

     

Saya puas dengan harga-harga 

produk yang ada di Kaosta’. 

     



 

 

 
 

Kaosta’ memiliki kesesuaian 

harga produk dengan kualitas 

produk dibandingkan merek 

produk lainnya. 

     

Harga produk mampu bersaing 

dengan harga produk yang ada di 

tempat lain. 

     

Harga dari tiap-tiap produk yang 

ada di Kaosta’ memiliki banyak 

variasi. 

     

Promotion (Promosi) 

Tiap bulan Kaosta’ selalu 

memberikan promo kepada 

konsumennya. 

     

Sosial media sebagai salah satu 

ajang promosi yang dilakukan 

oleh Kaosta’. 

     

Promosi terkait Kaosta’ selalu 

diketahui dengan mudah. 

     

Adanya promo menambah 

keinginan saya untuk terus 

membeli produk-produk yang ada 

di Kaosta’. 

     



 

 

 
 

Saya mendapatkan informasi 

mengenai produk-produk Kaosta’ 

dari mulut ke mulut. 

     

Place (Tempat) 

Letak Kaosta’ tidak jauh dari 

pusat kota dan dilalui banyak 

transportasi. 

     

Kaosta’ memiliki tempat parkiran 

luas dan aman. 

     

  Akses jalan untuk menuju ke 

Kaosta’ sangat memadai. 

     

Toko produk Kaosta’ sangat 

mudah dijangkau, strategis dan 

dekat dengan pemukiman. 

     

Penataan produk-produk sudah 

tertata dengan rapi sehingga 

konsumen tidak lagi bingung 

ketika ingin membeli produk dari 

Kaosta’. 

     

2. 
Minat Beli 

(Y) 

Saya berminat membeli produk-

produk yang ada di Kaosta’. 

     

Saya akan mengajak teman, 

kerabat atau keluarga untuk 

membeli produk Kaosta’. 

     



 

 

 
 

 

 

 

  

Saya berminat membeli kembali 

produk-produk dari Kaosta’. 

     

Saya tertarik untuk selalu 

membeli produk-produk Kaosta’. 

     

Saya senang membeli produk-

produk di Kaosta’. 

     



 

 

 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 

 

 



 

 

 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 



 

 

 
 

  



 

 

 
 

DOKUMENTASI PENELITIAN 
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