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FAKTOR KEPUTUSAN PEMBELIAN SEPEDA MOTOR HONDA DI 

TIRTOMOYO WONOGIRI (Studi pada Konsumen Dealer Honda Cahaya Sakti 

Motor Tirtomoyo) 

 

Abstraksi  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh harga, lokasi dan promosi 

terhadap keputusan pembelian sepeda motor Honda. Populasi dan sampel dalam 

penelitian ini adalah warga masyarakat kecamatan Tirtomoyo yang pernah melakukan 

pembelian sepeda motor Honda pada dealer Cahaya Sakti Motor Tirtomoyo dan jumlah 

responden sebagai sampel dalam penelitian ini sebanyak 122 responden. Sumber data 

yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer. Metode pengumpulan data 

dengan menggunakan kuesioner. Analisis data menggunakan metode SPSS 25. Hasil 

analisis pada penelitian ini menunjukkan harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dan 

promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
 

Kata kunci: harga, lokasi, promosi, keputusan pembelian 

 

Abstract 

 

This study aims to analyze the effect of price, location and promotion on purchasing 

decisions for Honda motorcycles. The population and sample in this study were 

residents of the Tirtomoyo sub-district who had purchased a Honda motorcycle at the 

Cahaya Sakti Motor Tirtomoyo dealer and the number of respondents as a sample in 

this study were 122 respondents. Sources of data used in this study is primary data. 

Methods of data collection by using a questionnaire. Data analysis used the SPSS 25 

method. The results of the analysis in this study indicate that price has a significant 

effect on purchasing decisions, location has a significant effect on purchasing decisions 

and has a significant effect on purchasing decisions.. 
 

Keywords: price, location, promotion, purchase decision 

 

1. PENDAHULUAN 

Riset keputusan pembelian konsumen merupakan salah satu isu yang menarik untuk 

diteliti. Hal ini dikarenakan sejumlah penelitian sebelumnya menunjukkan hasil yang 

beragam (Andreti et.al 2013; Samosir & Arief 2015; Pratama 2016; Octafilia & 

Suhendri 2017; Brata et.al 2018; Wangarry et.al 2018; Yan et.al 2018; Yasa et.al 2018; 

Zulkarnain 2018; Garib et.al 2019; Nababan & Jubaedi 2019; Prihastuti & Endang 

2019; Prilano et.al 2020). Hasil riset Andreti et.al (2013) menyatakan bahwa variabel 

produk, harga, tempat, promosi dan kualitas layanan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini memperkuat temuan riset dari Samosir & Arief 

(2015) menyatakan bahwa variabel harga dan promosi memiliki pengaruh positif 
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terhadap keputusan pembelian. Hasil riset dari Pratama (2016) menyatakan bahwa 

produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

sepeda motor Honda, harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian sepeda motor Honda, begitu pula promosi yang secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor.  

Hasil riset  Yasa et.al (2018) menyatakan bahwa variabel produk, harga, tempat 

dan promosi memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel marketing mix (produk, harga, tempat  dan promosi) berpengaruh simultan 

terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut diperkuat temuan dari riset Brata et.al 

(2018) dengan hasil penelitiannya bahwa produk, harga, promosi serta lokasi 

mempengaruhi keputusan pembelian. Kualitas produk, harga, lokasi dan promosi secara 

bersama juga mempengaruhi keputusan pembelian. Koefisien menunjukan nilai yang 

positif dengan memiliki tingkat hubungan yang kuat. Hasil tersebut semakin diperkuat 

dengan hasil temuan riset dari Yan et.al (2018) menyatakan bahwa promosi, lokasi 

secara persial maupun secara simultan ada pengaruh signifikan untuk keputusan 

pembelian. Temuan hasil riset dari Garib et.al (2019) menyatakan bahwa variabel 

bauran promosi, persepsi harga, dan kualitas produk memiliki pengaruh positif serta 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel marketing mix (produk, harga, 

tempat dan promosi) berpengaruh simultan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan lain yang juga menarik untuk dikaji yaitu dari Octafilia & Suhendri 

(2017) menyatakan bahwa harga dan promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan 

untuk keputusan pembelian.  Artinya  harga  memiliki pengaruh positif apabila harga 

dapat bersaing, maka akan meningkatkan penjualan dan sama dengan promosi memiliki 

pengaruh positif, yang berarti apabila ada promosi seperti potongan harga dapat 

meningkatkan penjualan. Namun untuk variabel lokasi tidak ada pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan tersebut diperkuat hasil riset dari Wangarry 

et.al (2018) mengatakan bahwa secara simultan bauran pemasaran yang terdiri dari 

produk, harga, promosi dan tempat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan secara parsial bauran pemasaran yang terdiri dari harga dan promosi 

berpengaruh positif sedangkan produk dan tempat tidak berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Hal tersebut mendukung dari hasil riset Zulkarnain (2018) 

menyatakan bahwa promosi tidak memiliki nilai signifikansi untuk keputusan 
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pembelian. Artinya, promosi penjualan tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  

 Riset Prihastuti & Endang (2019) mengatakan bahwa variabel produk dan 

variabel promosi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, dan 

variabel harga, lokasi dan marketing mix (produk, harga, lokasi dan promosi) memiliki 

pengaruh signifikan terhadap suatu keputusan pembelian. Temuan riset diatas 

mendukung hasil riset Nababan & Jubaedi (2019) menyatakan bahwa produk memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian 

variabel harga, lokasi dan promosi tidak ada pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Temuan lainya dari Prilano et.al (2020) menyatakan bahwa  harga tidak  

memiliki pengaruh  dan signifikan untuk keputusan pembelian. Dalam variabel 

keamanan, promosi diketahui bahwa memiliki pengaruh positif serta signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

Dari temuan sejumlah riset diatas menunjukan riset tentang keputusan 

pembelian menjadi isu yang menarik. Di Era Globalisasi ini semakin berkembangnya 

kemajuan teknologi di berbagai bidang dan aspek terutama di bidang otomotif 

menyebabkan tingkat persaingan dunia perdagangan otomotif di Indonesia sangat ketat. 

Kebutuhan masyarakat Indonesia akan alat transportasi kendaraan roda dua dewasa ini 

semakin bertambah setiap tahunnya. 

Cahaya Sakti Motor sebagai salah satu dealer sepeda motor yang terkenal dan 

hampir menguasai pangsa pasar terbesar di Tirtomoyo Wonogiri, yang memasarkan 

produk otomotifnya. Hasil observasi awal dan sepanjang yang peneliti amati di 

lapangan khususnya di kecamatan Tirtomoyo, pengguna sepeda motor mengalami 

peningkatan. Ini dapat dilihat dari jumlah pemakai yang penulis temui serta kepadatan 

yang terjadi di jalan sekitar kawasan Tirtomoyo.  

Penelitian ini akan dilakukan pada pelanggan Dealer Cahaya Sakti Motor 

Tirtomoyo Wonogiri. Terkait uraian diatas, penelitian ini bertujuan untuk mengukur 

adanya pengaruh harga, lokasi dan promosi terhadap keputusan pembelian. Maka dapat 

disimpulkan peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul "FAKTOR 

KEPUTUSAN PEMBELIAN SEPEDA MOTOR HONDA DI TIRTOMOYO 

(Studi Pada Konsumen Dealer Honda Cahaya Sakti Motor Tirtomoyo)". 
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1. METODE  

Penelitian ini merupakan penelitian asosiatif. Penelitian asosiatif merupakan penelitian 

dengan tujuan untuk mengetahui suatu hubungan dari dua variabel atau lebih, atau bisa 

juga untuk mengetahui hubungan dari sebab akibat dalam suatu permasalahan. Metode 

pengumpulan data pada penelitian ini adalah dengan menggunakan kuesioner atau 

angket. Populasi dalam penelitian ini adalah semua warga masyarakat Tirtomoyo yang 

pernah melakukan pembelian sepeda motor Honda di dealer Central Sakti Motor 

Tirtomoyo. Tirtomoyo merupakan salah satu kecamatan di Kabupaten Wonogiri, 

sehingga dapat mewakili responden dalam peneltian ini. Sampel adalah bagian dari 

populasi. Sampel dalam penelitian ini diambil sesuai dengan teori Malhotra yaitu  

jumlah item pertanyaan dikali paling sedikit empat atau dikali lima (Nababan & 

Jubaedi, 2019). Pertanyaan dalam penelitian ini berjumlah 17 pertanyaan. Sehingga 

minimal ukuran sampel dalam penelitian ini adalah 17 x 5=85. Jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian  ini  adalah  122.  Teknik  pengambilan  sampel dalam 

penelitian adalan non-probability sampling yang merupakan bagian dari metode 

accidental sampling. Non-probability sampling merupakan suatu Teknik pengambilan 

sampel yang memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur anggota 

populasi, sedangkan accidental sampling yaitu suatu teknik penentuan sampel 

berdasarkan kebetulan ditemui dengan pengisi kuesioner yang sudah disiapkan terlebih 

dahulu.  

 

2. HASIL DAN PEMBAHASAN  

2.1 Uji Validitas 

Uji validitas adalah ketepatan atau kecermatan instrument terhadap sesuatu instrument 

yang diteliti. Uji validitas digunakan untuk mengukur valid  atau tidaknya suatu  

variabel dalam kuesioner  disuatu  penelitian (Nababan & Jubaedi, 2019). Suatu 

kuesioner dikatakan valid jika pernyataan yang terdapat dalam kuisioner mampu 

mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Dalam penelitian ini 

menggunakan variabel independent yaitu harga (X1), lokasi (X2) dan promosi (X3), 

Sedangkan variabel dependent yaitu keputusan pembelian (Y). Metode penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah Confirmatory Factor Analysis (CFA). 
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Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

    Indikator        Pearson Correlation           R tabel               Keterangan   
 

X1.1 0,769  0,1779  Valid 

X1.2 0,719  0,1779  Valid 

X1.3 0,824  0,1779  Valid 

X1.4 0,781  0,1779  Valid 

X2.1 0,700  0,1779

\\ 

 Valid 

X2.2 0,754  0,1779  Valid 

X2.3 0,772  0,1779  Valid 

X2.4 0,799  0,1779  Valid 

X3.1 0,705  0,1779  Valid 

X3.2 0,822  0,1779  Valid 

X3.3 0,843  0,1779  Valid 

X3.4 0,788  0,1779  Valid 

X3.5 0,692  0,1779  Valid 

Y.1 0,748  0,1779  Valid 

Y.2 0,858  0,1779  Valid 

Y.3 0,690  0,1779  Valid 

Y.4 0,735  0,1779  Valid 

 Sumber : Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

            Berdasarkan hasil pengujian validitas pada tabel 1 dengan menggunakan SPSS 

25, menunjukan bahwa semua indikator variabel harga (X1), lokasi (X2), promosi (X3) 

dan keputusan pembelian (Y) dinyatakan valid. Hal tersebut ditunjukan dari nilai rtabel 

untuk taraf signifikansi 0,05 adalah 0,1779 karena Pearson Correlation Variabel lebih 

besar dari nilai rtabel maka dapat disimpulkan semua indikator dinyatakan valid. 

Uji reliabilitas bertujuan untuk  mengetahui instrument  alat  ukur sehingga 

pengukurannya dapat dipercaya (Nababan & Jubaedi, 2019). Alat ukur yang digunakan 

untuk mengukur konsistensi jawaban dari responden. 

Tabel 2.Hasil Uji Reliabilitas     

             Variabel                 Cronbach’s Alpha              Keterangan   
 

Harga (X1) 0,771  Reliabel 

Lokasi (X2) 0,746  Reliabel 

Promosi (X3) 0,828  Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,750  Reliabel 

(Y)    

Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

Berdasarkan Tabel 2 menunjukan bahwa variabel harga (X1), lokasi (X2), 

promosi (X3) dan keputusan pembelian (Y) memiliki nilai cronbach’ alpha> 0,6 maka 

dapat ditarik kesimpulan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel.  
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2.2 Uji Asumsi Klasik 

2.2.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel pengganggu atau 

residual berdistribusi normal. Uji normalitas dilakukan dengan uji statistic non-

parametik Kolmogrov-Smirnov (K-S) dengan ketentuan jika nilai signifikasi (Sig.) > 

0,05 maka terdistribusi normal. Terlihat hasil uji normalitas pada tabel 3 sebagai 

berikut:  

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas Kolmogrov Sminrov 

Asymp.Sig (2-tailed) Alpha  Keterangan  

0,200 0,05 Terdistribusi normal 

     Sumber : Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

Berdasarkan tabel 3. dapat diketahui bahwa hasil pengujian dengan metode one 

sample kolmogorov-smirnov (one sample K-S) test dengan nilai signifikansi 0,200 

(Asymp. Sig. (2-tailed)) yang lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa 

nilai residual terdistribusi secara normal. 

2.2.2 Uji Multikolineritas 

Uji  multikolineritas dilakukan untuk  menguji apakah ada gejala korelasi antara 

variabel independent dalam suatu model regresi (Nababan & Jubaedi, 2019). Hasil 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4 sebaga i berikut: 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolineritas 

        Variabel          Tolerance       VIF                      Keterangan   
 

Harga 0,879  1,138  Tidak terjadi multikolineritas 

Lokasi 0,863  1,159  Tidak terjadi multikolineritas 

Promosi 0,799  1,251  Tidak terjadi multikolineritas 

Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

Berdasarkan tabel 4 menunjukkan bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF) 

tidak ada satu variabel independent yang memiliki nilai lebih dari 10.  Nilai Tolerance  

juga  menunjukkan  tidak  ada variabel    yang memiliki nilai kurang dari 0,1. 

Demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak terjadi multikolineritas antar variabel 

independent dalam penelitian ini. 

2.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam regresi terdapat adanya 

varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain (Samosir & Arief, 
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2015). Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas digunakan uji Glejser. Hasil 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel 5 sebagai berikut: 

Tabel 5.  Hasil Uji Heteroskedastisitas 

        Variabel              T           Sig.                        Keterangan   
 

Harga 1,140  0,257  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Lokasi    2,692  0,010  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Promosi 1,890  0,061  Tidak Terjadi Heteroskedastisitas 

Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

Berdasarkan hasil yang ditunjukkan dalam tabel 5 menunjukkan bahwa variabel 

harga menunjukkan nilai Sig 0,257>0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Pada variabel lokasi menunjukkan bahwa nilai Sig 

0,010>0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas dan 

variabel promosi menunjukkan nilai Sig 0,061>0,05 sehingga dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. 

2.3 Uji Ketetapan Model 

2.3.1 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model 

dalam menerangkan variasi variabel dependent (Prilano et.al, 2020). Terlihat hasil uji 

heteroskedastisitas dalam penelitian ini, diuraikan pada tabel 6 sebagai berikut:  

Tabel 6. Ringkasan Model (R2) 

               Model                                 R                              R Square   

   1                                  0,736                              0,542    

Predictor : (Konstan) harga, lokasi dan promosi 

Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

Berdasarkan pada tabel 6 menunjukkan bahwa hasil perhitungan untuk nilai R 

square diperoleh 0,542 atau 54,2% yang berarti variabel harga, lokasi dan promosi 

(variabel independent) dapat menjelaskan variasi pada variabel dependennya yaitu 

keputusan pembelian sebesar 54,2% sedangkan sisanya (100% - 54,2% = 45,8%) 

dijelaskan oleh faktor-faktor yang lain dan tidak diikutsertakan dalam model regresi ini. 

2.3.2 Uji F 

Uji F digunakan untuk menguji adanya pengaruh dimensi variabel bebas (harga,  lokasi 

dan promosi), secara serempak terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). 

Apabila nilai F hitung lebih besar dari pada F tabel maka dapat dikatakan variabel 
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independent Bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Terlihat 

hasil Annova dalam penelitian ini, dapat diuraikan pada tabel, sebagai berikut: 

Tabel 7.  ANNOVA 

Model F Sig. 

Regresi 46,568 0,000 

a. Variabel Dependen : Keputusan Pembelian  

b. Predictor: (konstanta), Harga, Lokasi dan Promosi 

Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer 2021 

Berdasarkan dari hasil pengujian pada tabel 7 dengan program SPSS 25, 

diperoleh nilai Fhitung sebesar 46,568 dan lebih besar dibanding dengan Ftabel sebesar 

2,68, dengan nilai sig.=0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini berarti model yang 

digunakan adalah tepat (fit) dan variabel harga, lokasi dan promosi secara simultan 

atau Bersama-sama berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. 

2.4 Uji Hipotesis 

3.4.5 Koefisien Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

(harga, lokasi dan promosi) terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). Terlihat 

hasil koefisien dalam penelitian ini, diuraikan pada tabel 8 sebagai berikut:  

Tabel 8. Koefisien  

Model   
Standardiezed 

Coefficients 

t Sig. 

 Unstandardiezed 

Coefficients 

  

 B Std Error Beta   

(Constant) 0,789 1,442  0,547 0,585 

Harga 0,210 0,067 0,215 3,128 0,002 

Lokasi 0,431 0,088 0,357 4,891 0,000 

Promosi 0,274 0,053 0,367 5,123 0,000 

                     Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer 2021 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 8 menunjukan hasil ringkasan 

analisis regresi, maka dapat di ambil persamaan sebagai berikut:     Y = 0,789 + 0,210X1 

+ 0,431X2 + 0,274X3 

3.4.6 Uji t 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (harga, lokasi dan promosi) 

secara parsial terhadap variabel terikat (keputusan pembelian). Hasil analisis dapat 

dilihat pada tabel 9 sebagai berikut:  
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Tabel 9.Rangkuman Hasil Uji t 

         Variabel           thitung              ttabel                     Sig.           Keterangan   
 

Harga 3,128  0,1980  0,002  Signifikan 

Lokasi 4,891  0,1980  0,000  Signifikan 

Promosi 5,123  0,1980  0,000  Signifikan 

Sumber: Output SPSS, Data Olahan Primer, 2021 

 

Berdasarkan tabel 9 dapat disimpulkan sebagai berikut : 

1) Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian  dengan  menggunakan  SPSS  25  diperoleh  variabel harga (X1)  

nilai thitung  = 3,128  dengan  signifikansi 0,000.  Dengan demikian hasil nilai 

signifikansi tersebut menunjukkan lebih kecil dari 0,05 yang dapat diartikan Ho ditolak 

dan Ha diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini 

diterima. 

2) Pengaruh lokasi terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian  dengan  menggunakan  SPSS  25  diperoleh  variabel lokasi (X2)  

nilai thitung  = 4,891  dengan signifikansi 0,000.  Dengan demikian hasil nilai 

signifikansi tersebut menunjukkan lebih kecil dari 0,05 yang dapat diartikan Ho ditolak 

dan Ha diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini 

diterima. 

3) Pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

Hasil pengujian  dengan  menggunakan  SPSS  25  diperoleh  variabel promosi (X3) 

nilai thitung = 5,123 dengan signifikansi 0,000. Dengan demikian hasil nilai 

signifikansi tersebut menunjukkan lebih kecil dari 0,05 yang dapat diartikan Ho ditolak 

dan Ha diterima. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis dalam penelitian ini 

diterima. 

2.5 Pembahasan 

2.5.1 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam melakukan suatu 

keputusan pembelian konsumen akan mempertimbangkan persepsi harga yaitu 

keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk yang akan diperoleh 

konsumen, dan persaingan harga dengan para pesaing. Harga merupakan sesuatu yang 
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memiliki nilai tukar dan merupakan salah satu elemen penting dalam pemasaran. Hal 

tersebut dapat disimpulkan bahwa  harga dapat meningkatkan keputusan pembelian 

dan berdampak baik serta positif terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini mendukung serta memperkuat penelitian yang pernah 

dilakukan oleh (Prihastuti & Endang 2019; Andreti et.al 2013; Samosir & Arief 2015; 

Pratama (2016); Octafilia & Suhendri 2017; Brata et.al 2018; Wangarry et.al (2018); 

Yasa et.al 2018; Garib et.al 2018) yang sama menyatakan bahwa harga memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut bertentangan dengan 

hasil riset dari Nababan & Jubaedi (2019) dan Prilano et.al (2020) karena penelitianya 

menyatakan bahwa harga tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Penentuan harga yang bersaing secara terus menerus serta memiliki suatu 

keunggulan dari suatu produk dalam sebuah perusahaan maka akan diterima secara 

positif terhadap konsumen. Dengan diterimanya oleh konsumen, maka harga yang 

telah ditentukan akan berdampak besar terhadap pemasukan keuangan dalam 

perusahaan. Dari hasil tersebut dapat membuktikan bahwa hipotesis pertama yaitu 

“harga berpengaruh signifikan  terhadap keputusan pembelian” terbukti kebenarannya. 

2.5.2 Pengaruh Lokasi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara keseluruhan menunjukkan bahwa lokasi memiliki pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Lokasi yang strategis maka dapat 

meningkatkan konsumen untuk tertarik membeli serta melakukan proses pembelian. 

Strategis yaitu maksudnya mudah dijangkau, mudah diakses serta kenyamanan untuk 

fasilitas konsumen. Hal tersebut dapat disimpulkan bahwa lokasi dapat meningkatkan 

keputusan pembelian dan berdampak baik serta positif terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini mendukung serta memperkuat penelitian yang pernah 

dilakukan oleh (Prihastuti & Endang 2019; Andreti et.al 2013; Octafilia & Suhendri 

2017; Brata et.al 2018; Yan et.al 2018; Yasa et.al 2018) yang sama menyatakan bahwa 

lokasi memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut 

bertentangan dengan hasil riset dari Wangarry et.al (2018) dan Nababan Jubaedi (2019) 

hasil risetnya menyatakan bahwa lokasi tidak ada pengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Lokasi merupakan salah satu elemen yang penting. Semakin lokasi mudah 

dijangkau, mudah diakses, serta kenyamanan maka konsumen juga semakin tertarik 
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untuk melakukan pembelian. Apabila konsumen tertarik untuk pembelian maka akan 

berdampak besar terhadap penjualan. Dari hasil tersebut dapat membuktikan bahwa 

hipotesis kedua yaitu “lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian” 

terbukti kebenarannya. 

2.5.3 Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis secara keseluruhan  menunjukkan  bahwa pengaruh promosi memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kegiatan promosi 

merupakan suatu kegiatan yang dapat mendorong konsumen untuk membeli. Hal 

tersebut dapat disimpulkan bahwa promosi dapat meningkatkan keputusan pembelian 

dan berdampak baik serta positif terhadap keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini mendukung serta memperkuat penelitian yang pernah 

dilakukan oleh (Prilano et.al 2020; Andreti et.al 2013; Pratama (2016); Octafilia & 

Suhendri 2017; Brata et.al 2018; Wangarry et.al 2018;  Yan et.al 2018; Yasa et.al 

2018; Garib et.al 2019) menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Namun hasil tersebut bertentangan dengan hasil riset 

dari Zulkarnain (2018), Nababan & Jubaedi (2019) dan Prihastuti & Endang (2019), 

hasil risetnya menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Kegiatan promosi dilakukan bertujuan untuk mencapai kesuksesan dalam 

penjualan, sering melakukan promosi maka konsumen juga akan lebih mengetahui 

mengenai informasi produk dan setelah itu tertarik untuk melakukan pembelian. 

Semakin banyak konsumen yang melakukan pembelian maka akan semakin banyak 

juga dampak positif bagi penjualan. Dari hasil tersebut dapat membuktikan bahwa 

hipotesis ketiga yaitu “lokasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian” 

terbukti kebenarannya. 

 

3. PENUTUP  

4.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil pembahasan yang dilakukan dalam penelitian ini dapat diambil 

beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1) Harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Honda. 
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2) Lokasi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Honda. 

3) Promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian sepeda motor 

Honda. 

4.2 Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yang dialami oleh peneliti 

diantaranya sebagai berikut: 

1. Penyebaran kuesioner secara online melalui google form yang dirasa belum cukup 

untuk mengetahui gambaran yang lebih detail dan jelas. 

2. Sulitnya mendapatkan responden dikarenakan sikap acuh responden terhadap 

kuesioner yang diberikan. 

4.3 Saran  

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan penelitian diatas maka saran yang diberikan 

yaitu sebagai berikut: 

1) Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mengembangakan penelitian dengan 

melalui wawancara atau observasi langsung. 

2) Penelitian selanjutnya bisa melakukan pendekatan personal kepada  responden agar 

responden tidak acuh terhadap kuesioner yang diberikan. 
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