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ABSTRAK

Permasalahan yang diketahui dalam penelitian ini berkaitan dengan konsumen yang mengeluh karena jika
berbelanja harus datang ke toko tas Joyshop Babat. Pada tahun 2017 Toko Tas Joyshop membuka toko di digital
melalui sosial media seperti Facebook, |nstagram dan Shopee. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui variabel-
variabel yang mempengaruhi pemasaran produk dengan Sistem Digital dan Konvensional di Toko Tas Joyshop
Babat. Variabel-variabel tersebut adalah, produk, harga, promosi dan lokasi. Penelitian ini berisfat survey dengan
metode penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang sering berbelanja dengan Sistem
Digital dan Konvensional. Pengambilan sampel menggunakan teknik Sampling aksidental dan didapatkan sampel
sebanyak 99 responden dengan menggunakan rumus slovin. Teknik pengumpulan menggunakan kuesioner. Analisis
data yang digunakan menggunakan uji validasi, uji reliabilitas, analisis regresi berganda, uji asums klasik, uji
koefisien determinasi R?, dan uji hipotesis melalui uji t yang digunakan untuk mengetahui variabel produk, harga,
promosi dan lokas secara parsial terhadap pemasaran produk dengan Sistem Digital dan Konvensiona di toko tas
Joyshop Babat. Hasil analisis dapat dilihat uji t variabel produk thiwng = 8,256 > twne = 1,660 yang menyatakan
produk berpengaruh terhadap pemasaran produk. Variabel harga thiwng = 2,951 > tiae = 1,660 yang menyatakan
harga berpengaruh terhadap pemasaran produk, variabel promosi thiwng = 2,642 > tane = 1,660 yang menyatakan
promosi berpengaruh terhadap pemasaran produk dan variabel lokasi thitung = 2,275 > tae = 1,660 yang menyatakan
lokasi berpengaruh terhadap pemasaran produk .
Kata Kunci : Bauran Pemasaran, Digital, konvensional

ABSTRACT

The problem that is known in this study relates to consumers who complain because if shopping must cometo
the Joyshop Babat bag shop. In 2017 Joyshop Bag Shop opens digital stores through social media such as
Facebook, Instagram and Shopee. This study aims to determine the variable that influence product marketing with
digital and conventional systems at the Joyshop Babat Bag Store. These variable are, product, price, promotion and
location. This research is a survey with quantitative research methods. The population in this study are people who
often shop digital and conventional . Sampling using accidental sampling technique and obtained a sample of 99
respondents using the Sovin formula. The collection technique uses a questionnaire. Analysis of the data used using
validation test, reliability test, multiple regression analysis, classic assumption test, test the coefficient of
determination R2, and hypothesis testing through t test used to determine product variable, prices, promotions and
location partially on product marketing with digital systems and conventional at Joyshop Babat bag store. From
the results of the analysis, it can be seen that t test of product variable tcount = 8.256> ttable = 1.660 which states
that the product influences the marketing of the product. Price variable tcount = 2.951> ttable = 1.660 which states
price influences product marketing, promotion variable tcount = 2,642> ttable = 1,660 which states promotion
influences product marketing and location variable tcount = 2,275> ttable = 1,660 which states location influences
product marketing .
Keywords: Marketing Mix, Digital, Conventional

PENDAHULUAN

Lebih dari 70% populasi global akan memiliki ponsel pintar di tahun 2020, menurut Ericsson
Mobility Report. Selain itu, 80% lalu lintas data ponsel akan berasal dari ponsel pintar. Masyarakat saat
ini cenderung sangat bergantung pada ponsel pintar untuk melakukan kegiatannya. Di Amerika Serikat,
kebanyakan orang yang memilki ponsel pintar membaca beria, berbagi konten, dan mendapatkan
informasi tentang komunitas di telepon mereka, menurut Pew Research Center. Rata-rata orang Amertika
mengecek telepon mereka sekitar 49 kali sehari, dan menurut studi oleh Deloitte. dalam korteks layanan
purna-jual, studi oleh Alcatel-Lucet di Brasil, Jepang, Kergjaan Inggris, dan Amerika serikat menemukan
bahwa pengguna ponsel pintar lebih menyukai aplikasi mandiri daripada layanan bantuan. Orang menjadi
tergantung pada ponsel intar mereka dan selalu membawanya kemana-mana (Kotler & Kartgjaya, 2017).
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Ada tantangan tertentu organisas dalam menghadapi lingkingan di dunia bisnis. Di banyak
perusahaan, fungs pemasaran adalah salah satu yang terbaik untuk keterlibatan pelanggan untuk
mengatur seluruh organisasi. Untuk melakukan ini, fungsi ini harus diperluas di dalam posis untuk
mempengaruhi sentuhan poin yang tidak secara langsung mengontrol. Media sosial memungkinkan
pengalaman pelanggan menjadi benar-benar mendalam, menawan, interaktif, mudah diingat, dan sangat
terukur, aspek tersebut akan terbukti menjadi agak sulit dipahami melalui saluran media tradisiona
(Vinerean & Opreana, 2014).

Teknologi ini mempermudah mengembangkan beberapa sektor dalam ekonomi, seperti ritel (e
commerce), transportasi (kendaraan), pendidikan (kursus online), kesehatan (catatan elektronik pasien),
serta interaks sosia (jaringan sosial). Akan tetapi, banyak teknologi sama yang mendisrupsi industri
kunci dan mengacaukan industri besar yang sudah ada (Kotler, 2017).

Sektor ritel bergerak menuju pengalaman konsumen omni-channel, di mana perbedaan antara
pengalaman fisik dan online sedang kabur . Menurut Accenture, toko ritel bata dan mortir memiliki
potensi untuk menjadi "toko pintar" di manateknologi yang digunakan untuk meningkatkan penga aman
pelanggan di dalam toko. Pengecer menerapkan teknologi informasi swalayan seperti asisten seluler, kios
informasi, dan teknologi media sosia untuk memberikan dukungan keputusan kepada pelanggan mereka.
Teknologi seluler memungkinkan konsumen untuk membuat keputusan yang |ebih tepat, menerimalebih
banyak penawaran yang dipersonalisasi, dan mendapatkan layanan yang lebih cepat. Aplikas belanja
seluler juga memungkinkan ritel pintar dan mereka memberikan manfaat bagi konsumen yang tidak
mereka dapatkan dalam pengalaman berbelanja konvensional . Penggunaan telepon seluler oleh
konsumen di dalam toko juga dapat meningkatkan titik penjualan pembelian keseluruhan. Faktanya,
telepon pintar telah menjadi salah satu teman kami yang paling diinginkan, dan jarang kami tinggalkan.
Kohort yang lebih muda sering kali adalah inovator penggunaan Internet dengan ponsel (Eriksson, et.,al.
2018).

Dimana-mana akses internet dan popularitas smartphone telah mengarah tren yang melibatkan
integrasi Digital dan Konvensional perdagangan. Konsumen secara bertahap mulai terbiasa mencari dan
membeli produk secara online tetapi kemudian menyelesaikan di toko fisik, yang dikenal sebagai online
to offline (020) perdagangan. Tantangan perdangan 020 untuk menjual adalah menemukan konsumen
secara online dan memimin mereka menjadi toko nyata. Itu konsep dimulai pada platform pembelian
kelompok dalam industri jasa seperti katering, perjalanan, dan hiburan, dengan perusahaan seperti
nasional Express, Restaurant.com, Ctrip, dan Diamping.com memimpin. Namun, konsep tersebut kini
telah diperluas untuk pembelian barang berwujud. Misalnya, pelanggan John Lewis & Partners dapat
memesan — memesan di toko online dan kemudian mengambil barang mereka di toko fisik. Selain itu,
perdagangan O20 juga dapat berfungsi sebaliknya, yaitu, “offline to online (Y ang, et.,a. 2020).

Mengingat meluasnya pengguna teknologi Web dan e-commerce, kebutuhan untuk mengevaluas
kualitas pelayanan yang dirasakan telah bergeser ke lingkungan online. Begitupun dengan Toko Joys
Shop yang menjual produk-produk seperti tas, dompet, jam tangan wanita, dan aksesoris lainnya.
Awalnya hanya menjual barangnya lewat toko offline yang ada di beberapa tempat salah satunya berada
di Babat. Karena setelah melihat banyaknya masyarakat yang berkunjung ke toko Joys Shop dan banyak
yang menyukai produk-produknya khususnya kaum hawa, mulai dari ibu-ibu hingga remaja yang
seringkali memadati toko Joys Shop. Sejak saat itu, banyak pelanggan dari Joys Shop yang menyarankan
agar menjual produknya ke media sosial seperti instagram, facebook dan shopee dil agar pengguna yang
ingin melihat barang terbaru tidak harus datang ke toko, cukup hanya buka lewat media sosial yang
mereka punya, hal ini mempermudah bagi pengguna barang dari Joys Shop yang sibuk dan tidak ada
waktu datang ke store sekaligus membuat Joys Shop lebih di kenal masyarakat luas.

Rumusan M asalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka didapatkan rumusan masalah sebagai berikut :
1. Bagaimana variabel produk, harga dan promos mempengaruhi pemasaran produk dengan sistem
digital ?
2. Bagaimana variabel produk, harga, promosi dan lokasi mempengaruhi pemasaran produk dengan
sistem konvensiona ?
3. Variabel apa sgayang dominan berpengaruh pada pemasaran produk dengan sistem digital ?
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4. Variabel apa sgjayang dominan berpengaruh pada pemasaran produk dengan sistem konvensiona ?

TINJAUAN PUSTAKA
Pemasaran Produk

Pemasaran adalah suatu proses dan magjeria yang membuat individu atau kelompok yang bisa
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan. Pada dasarnya, setiap
perusahaan selalu berupaya untuk dapat menghasilkan dan memasarkan produk, berupa barang dan jasa
yang dapat menjamin kehidupan perusahaan serta menjaga kestabilan perkembangan usahanya. (Menurut
Kotler & Amstrong, 2018) Dalam rangka ini setiap perusahaan akan selalu berupaya agar produk berupa
barang atau jasa yang dihasilkannya dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggannya (Kotler &
Armstrong, 2018).

Akhir-akhir ini, bisnis pemasaran merupakan sekumpulan kegiatan, proses keputusan untuk
menciptakan pengkomunikasian dan pengiriman produk, berupa barang atau jasa yang ditawarkan
nilainya kepada pelanggan, partner dan masyarakat luas. Perlu kita sadari, bahwa pada dasarnya
pemasaran adalah filosofi melakukan bisnis, yang merefleksikan nilai penyertaan dan keyakinan tentang
pentingnya penciptaan nilai untuk pelanggan dengan pemecahan masalah yang berarti. (Kotler, et.,a
2015).

Umumnya usaha bisnis berpengaruh dalam kehidupan sehari-hari, karena berkaitan dengan
pengidentifikasian dan pemenuhan kebutuhan manusia dan kebutuhan sosial. Secara singkat, dapatlah
dinyatakan bahwa bisnis pemasaran adalah upaya untuk memenuhi kebutuhan secara menguntungkan
(Kotler, et.,a 2015).

Sasaran akhir bisnis pemasaran adalah untuk mengetahui dan memahami pelanggan secara baik,
tentang produk baru pada barang atau jasa yang dapat sesuai dengan pelanggan dan menjualnya. Idealnya,
bisnis pemasaran harus menghasilkan biaya agar para pelanggan dapat siap untuk membeli. Agar seluruh
yang dibutuhkan pelanggan kemudian harus data dijamin ketersediaannya (Kotler, et.,a. 2015).

Konsep Penting Pemasaran
Pemasaran terdapat konsep yang merupakan dasar pelaksanaan pemasaran suatu organisasi yaitu:

kebutuhan, keinginan dan permintaan (Shinta, 2011).

a. Kebutuhan
Konsep dasar yang melandasi pemasaran adalah kebutuhan manusia. Kebutuhan manusia adalah
pernyataan dari rasa kehilangan, dan manusia mempunyai banyak kebutuhan yang kompleks.

b. Keinginan
Bentuk kebutuhan manusia yang dihasilkan oleh budaya dan kepribadian individua dinamakan
keinginan. Keinginan digambarkan dalam bentuk objek yang akan memuaskan kebutuhan mereka atau
keinginan adalah hasrat akan penawaran kebutuhan yang spesifik. (Shinta, 2011).

c. Permintaan
Kebutuhan dan keinginan serta keterbatasan sumber daya tersebut, akhirnya manusia menciptakan
permintaan akan produk atau jasa dengan memberikan manfaat yang paling memuaskan, sehingga
muncullah istilah permintaan, yaitu keinginan manusia akan produk spesifik yang didukung oleh
kemampuan dan ketersediaan untuk membelinya (Shinta, 2011).

Bauran Pemasaran

Marketing mix atau bauran pemasaran adalah perangkat pemasaran taktis menggunakan produk,
harga, tempat, dan promosi bahwa perusahaan memadukan untuk menghasilkan respon yang diinginkan
target atau pemasar(Kotler & Armstrong, 2018). Bauran pemasaran adalah konsep yang dibuat oleh Mc
Charthy (1964) sebagai sarana menjalankan pemasaran menjadi praktik. Bauran pemasaran yang terdiri
dari Produk, Harga, Tempat, dan Promosi adalah konsep umum untuk mengukur seberapa baik
perusahaan mempraktekkan konsep pemasarannya untuk meningkatkan laba (Sari, 2017).
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Pelanggan

sasaran dan
posisi yang di
kehendaki

Promotion

Gambar Bauran Pemasaran
Sumber : (Kotler & Amstrong 2018)

Mengembangkan Bauran Pemasaran terpadu setelah menenentukan strategi pemasaran secara
kesdluruhan, perusahaan siap untuk mulai merencanakan rincian bauran pemasaran, salah satu konsep
utama dalam pemasaan modern. Bauran pemasaran terdiri dari segala hal yang dapat dilakukan
perusahaan untuk melibatkan konsumen (Kotler & Armstrong, 2018).

1. Produk (product)

Produk adalah apapun yang ditawarkan di pasar untuk mendapatkan perhatian, akuisisi, atau
konsumsi termasuk benda fisk benda, jasa, kepribadian, organisasi dan keinginan. Beberapa hal-hal
seperti barang, jasa atau ide-ide yang emnawarkan untuk kepuasan konsumen termasuk kebutuhan dan
persyaratan adalah produk (Andreti, et., al. 2013).

2. Harga (price)

Harga adalah salah satu keberhasilan penting dari perusahaan karena harga yang menentukan
berapa laba yang akan diperoleh oleh perusahaan dari total penjualan produk dalam bentuk barang
atau jasa. Jika harga barang terlalu tinggi akan menyebabkan penjualan yang menurun, tetapi jika
barang dijual dengan harga yang rendah akan mengurangi laba yang diperoleh organisasi. Harga juga
bisa dikatakan salah satu elemen dalam bauran pemasaran yang menghasilkan penjualan pendapatan,
sedangkan elemen lain dari campuran tersebut adalah menhasilkan biaya (Allaoui mohammed
el hassen, Tidjani chemseddine, n.d.).

Harga adalah jumlah uang yang harus membayar dengan konsumen untuk mendaatkan produk
dan sgja yang diinginkan. Sebuah elemen yang mempengaruhi volume penjualan dan meliputi tujuan
penentuan harga dan kebijakan, fiksasi harga, kebijakan diskon, dan kebijakan kredit (Andreti et al.,
2013).

3. Promosi (Promotion)

Promosi mengacu pada kegiatan yang mengkomunikasikan keunggulan produk dan kinerja
menuntut pelanggan target untuk membelinya (Kotler & Armstrong, 2018).

Promosi merupakan suatu bentuk komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah aktivitas
pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan mengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Shinta, 2011).

4. Tempat (Place)

Tempat dapat diartikan sebagai tempat pelayanan. Layanan lokasi yang dapat digunakan dalam
memasok layanan kepada pelanggan adalah penting karena yang dihasilkan oleh layanan manusia
lainnya (Yuliantine et d., 2018).

Lokasi merupakan penggabungan antara lokasi dan keputusan atas penyaluran distribusi,
dalam ha ini terkait dengan penyampaian layanan bagi konsumen dan lokasi yang sangat strategis
(Andreti et d., 2013).
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Menurut (Shinta, 2011) lokasi merupakan saluran distribusi yaitu gabungan penjualan dan
pembelian yang bekerja sama memproses, menggerakkan produk dan jasadari produsen ke konsumen.

Strategi Pemasaran

Pemasaran Langsung dan Digital melibatkan keterlibatan langsung dengan perusahaan yang
ditargetkan dengan cermat konsumen terpisah dan komunitas pelangan memperoleh respons segera dan
membangun hubungan pelanggan yang langgeng. Perusahaan menggunakan pemasaran langsung untuk
menyesuaikan penawaran dan konten mereka untuk kebutuhan dan kepentingan segmen yang
didefinisikan secara sempit atau pembeli individu. Membangun keterlibatan pelanggan, komunitas merek,
dan penjualan dengan cara pemasaran langsung. (Kotler & Armstrong, 2018).

Dengan mobilitas dan konektivitas yang bertambah, pelanggan mempunyai waktu yang terbatas
untuk mempertimbangkan dan mengevaluasi merek. Saat laju kehidupan semakin cepat dan rentang
perhatian mereka berkuang, pelanggan mengalami kesulitas untuk fokus. Namun, dengan saluran Digital
dan Konvensional pelanggan terus terpapar pada terlalu(Keegan, Warren J & Green, 2017).

1. Strategi Pemasaran Digital

Komponen penting dalam pemasaran digital adaah media sosial. Media sosial adalah sarana bagi
konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video satu sama lain dengan perusahaan, dan
sebaliknya. Media sosia memungkinkan pemasar untuk membentuk suara publik dan kehadiran online.
Mereka dapat memperkuat biaya efektif kegiatan komunikas lainnya. Karena kedekatan sehari-hari
mereka. Mereka juga dapat mendorong perusahaan untuk melakukannya tetap inovatif dan relevan.
Pemasar dapat membangun atau memanfaatkan komunitas online. Mengundang partisipasi dari konsumen
dan menciptakan aset pemasaran jangka panjang dalam proses tersebut (Kotler, et.,al. 2015).

Pemasaran digital dan media sosial menggunakan alat pemasaran digital seperti, situs web, media
sosial, aplikas sosial dan iklan, video online, email, dan blog. Itu melibatkan konsumen dimana
sgja kapan sgjamelaui perangkat digital mereka (Kotler, et.,al. 2015).

2. Pemasaran Konvensional

Meskipun aat pemasaran digital yang berkembang pesat telah meraih sebagian besar berita utama
akhir-akhir ini, alat pemasaran langsung tradisional sangt hidup dan masih banyak digunakan. Sekarang
banyak orang menguji pendekatan pemasaran langsung tradisional (Kotler,et.,al. 2015).

Bentuk tradisional utama dari pemasaran langsung adalah penjualan langsung atau penjualan
pribadi, pemasaran melalui surat, pemasaran melaui katalog, pemasaran jarak jauh, televisi tanggapan
langsung (DRTV) pemasaran, dan pemasaran kios. Kami memeriksa penjualan pribadi (Kotler, et.,al.
2015).

METODE

Penelitian ini dilakukan di Toko tas Joyshop Babat terletak di Jin. Gotong Royong No0.155
Kecamatan Babat Kabupaten Lamongan Jawa Timur yang buka setiap hari mulai pukul 10.00 sampai
21.00 WIB dengan menggunakan metode pendlitian kuantitatif. Menurut (Siyoto, 2015) alasan
menggunakan metode kuantitatif karena dapat digunakan untuk menduga dan meramal, hasil analisa yang
dipakai bisalebih akurat, dan dapat digunakan untuk mengukur dua variabel atau bisalebih.

Populas

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek/subyek yang memiliki kuantitas dan
karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti untuk mempelgari dan kemudian ditarik
kesimpulannya (Siyoto, 2015). Populasi yang digunakan adalah konsumen yang menggunakan produk di
Toko Joys Shop Babat secara Digital dan Konvensional dengan jumlah populasi sebanyak 99 responden.

Sampel

Sampel adalah ‘sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut,
ataupun bagian kecil dari anggota populas yang diambil menurut prosedur tertentu sehingga dapat
mewakili populasinya’ (Siyoto, 2015). Pengambilan data yang digunakan adalah dengan cara
pengambilan sampel sesual dengan tujuan atau masalah dalam penelitian ini. Sampel dalam penelitian ini
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adalah sebagian konsumen dari toko tas Joyshop di Babat. Pengambilan sampel peneitian berdasarkan
rumus Slovin.

Teknik Pengambilan Sampel

Menurut (Siyoto, 2015) teknik sampling yaitu teknik pengambilan sampel. Teknik Sampling
untuk menentukan sampel yang akan dipakai dalam penelitian.

Adapun pengambilan sampel menggunakan teknik non probability dengan cara sampling
aksidental yaitu suatu teknik menentukan sampel berdasarkan kebetulan. Alasan menggunakan sampling
aksidental karena menurut saya teknik tersebut Iebih mudah, lebih cepat dan lebih murah karena kuesoner
mengambil seseorang untuk di ambil sebagai sampel yang kebetulan orang tersebut ada disana atau
mengenal orang tersebut.

Metode Analisis Data

Setelah data hasil penelitian dikumpulkan oleh peneliti (tentunya dengan cara menggunakan
berbagai teknik pengumpulan data), langkah selanjutnya adalah melakukan analisis data yang diperolehi.
Analisis data yang yang diambil untuk menyusun dan mengimprementaskan data (kuantitatif) yang sudah
diperoleh (Purnomo, 2017). Metode yang digunakan dalam analisis tersebut adalah sebagai berikut :

Uji Validitas dan Reabilitas

Penelitian ini untuk menguji kuesioner adalah menggunakan uji validitas. Uji validitas kuesioner
menggunakan bantuan SPSS (Satstical Package for Sosial Sciences). Uji validitas di gunakan untuk
mendapatkan data yang valid. Penelitian yang valid artinya apabila terdapat kesamaan antara data yang
terkumpul dengan objek yan sesungguhnya terjadi kepada objek yang diteliti. Reliabilitas yang baik
adalah di atas 0,7 (cukup baik), di atas 0,8 (baik). Pengukuran vaiditas dan reliabilitas mutlak dilakukan,
karena jika instrument yang digunakan sudah tidak valid dan reliable maka dipastikan hasilnya pun tidak
valid dan reliable (Basuki, 2014).

AnalissRegresi Linier Berganda
Analisis linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh atau hubungan secara lancar
antara dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel dependen. Perbedaan dengan regresi linier
sederhana adalah, bahwa regresi linier sederhana hanya meggunakan dua atau lebih variabel nindependen
dalam satu model regresi (Purnomo, 2017). Dalam penelitian ini igunakan persamaan analisis regres
linier berganda secara umum untuk menguji dalam penelitian ini adal ah sebagai berikut :
Y=a+biX1+hbXo+bsXz+haXs+e

Uji Asums Klasik
Uji asums klask digunakan untuk mengetahui ada tidaknya normalitas residual,
multikolinearitas, autokorelasi, dan heteroskedastis pada model regres (Purnomo, 2017).

Uji Hipotesis

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah variabd -variabel independen secara parsid mempunyai
pengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Dergjat signifikas yang digunakan dalam uji t
adalah 0,5. Jika nilai signifikan lebih kecil dari dergjat uji t maka hipotesis diterima, yang menyatakan
bahwa suatu variabel independen secara parsial mempengaruhi variabel dependen (Purnomo, 2017).

HASIL PENELITIAN
1. Uji Validitas
Untuk mengukur validitas dapat dilakukan dengan membandingkan nilai rhiwng dengan reape maka

butir pertanyaan tersebut dinyatakan valid ditemukan rwpe dengan N=99 ada signifikan 0,05 diperoleh
sebesar 0,166 dapat dilihat tabd r dilampiran.
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Tabel Hasll AnalisisVariabel X

Item I hitung I tabel Keterangan
X1.1 0,697 0,166 VALID
X1.2 0,76 0,166 VALID
X1.3 0,611 0,166 VALID
X1.4 0,757 0,166 VALID
X15 0,776 0,166 VALID
X2.1 0,772 0,166 VALID
X2.2 0,807 0,166 VALID
X2.3 0,806 0,166 VALID
X24 0,796 0,166 VALID
X25 0,773 0,166 VALID
X3.1 0,695 0,166 VALID
X3.2 0,612 0,166 VALID
X3.3 0,615 0,166 VALID
X3.4 0,588 0,166 VALID
X35 0,553 0,166 VALID
X4.1 0,609 0,166 VALID
X4.2 0,357 0,166 VALID
X4.3 0,592 0,166 VALID
X4.4 0,173 0,166 VALID
X4.5 0,422 0,166 VALID
X4.6 0,581 0,166 VALID

Sumber : Data SPSS 2020
Hasil uji validitas variabel (X1-X4), didapat rhiwng > rave. Jadi butir pernyataan dari variabel X4
terbukti valid.
Adapun hasil validitas dari setiap variabel harga adalah sebagai berikut :

Tabel Hasll AnalisisVariabel Y1 dan Y2

Item I hitung I tabel Keterangan
Y11 0,608 0,166 VALID
Y12 0,713 0,166 VALID
Y13 0,607 0,166 VALID
Y14 0,652 0,166 VALID
Y15 0,531 0,166 VALID
Y21 0,663 0,166 VALID
Y22 0,575 0,166 VALID
Y23 0,554 0,166 VALID
Y24 0,693 0,166 VALID
Y25 0,597 0,166 VALID

Sumber : Data SPSS 2020
Hasil uji validitas variabel Y1 dan Y2 didapat rhiwng > rape. Jadi butir pernyataan dari variabel Y1
dan Y2 terbukti valid.
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2. Uji Réliabilitas
Tabel Hasll Uji Reliabilitas

VARIABEL CRONBACH ALPHA KETERANGAN
Produk (X1) 0,785> 0,70 Reliabel
Harga (X2) 0,804 > 0,70 Reliabel
Promosi (X3) 0,740 > 0,70 Reliabel
Lokas (X4) 0,816 > 0,70 Reliabel
Pemasaran Digital (Y1) 0,745 > 0,70 Reliabel
Pemasaran Konvensiona (Y2) | 0,742 > 0,70 Reliabel

Sumber : Data SPSS 2020
Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat bahwa semua variabel baik dependen maupun independen
memiliki data yang reliabel dapat dilihat dari Cronbach Alphadari 0,70. Dari data diatas maka penelitian
bisa dilanjutkan.
3. AnalisisRegresi Linear Berganda
Tabel Hasll Uji Regres Linier Berganda Pemasaran Digital

Coefficients?
Model Unstandardized Standardize T Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Beta
Error

1 (Constant) 4.671 971 4.813 .000

PRODUK 516 .063 615 | 8.256 .000

HARGA 147 .050 219 | 2951 .004

PROMOS 136 .051 152 | 2.642 .010
a. Dependent Variable: Digita

Sumber : Data SPSS 2020

Anaisisini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y).
Penelitian ini adalah sebagai berikut :
Berdasarkan tabel diatas dapat diperoleh rumus regresi sebagai berikut:

Y=4,671+ 0,516 X1 + 0,147 X, + 0,136 X3 + e

Di antara variabd produk (X1), harga (X2), Promosi dan (X3). Yang lebih berpengaruh terhadap
variabel pemasaran produk dengan Sistem Digital adalah
a= 4,671 konstanta menunjukkan bahwa jika variabel penempatan Produk (X1), Harga (X2) dan Promosi
(X3) bernilai 0 makanilai variabel Pemasaran Produk dengan Sistem Digital (YY) sebesar 4,671.
b, = Produk (X1) terhadap pemasaran dengan Sistem Digital (Y). Nilai koefisien produk untuk variabel
X1 sebesar 0,516 dan bertanda positif. Dapat diartikan bahwa kenaikan produk satu-satuan maka variabel
pemasaran produk dengan Sistem Digital (Y1) akan naik sebesar 0,516 dengan asumsi bahwa variabel
bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
b, = harga (X2) terhadap pemasaran produk dengan Sistem Digital (Y1). Nilai koefisien harga untuk
variabel X2 sebesar 0,147 dan bertanda positif. Dapat diartikan bahawa setiap kenaikan harga satu-satuan
maka variabel pemasaran produk dengan Sistem Digital (Y1) akan naik sebesar 0,147 dengan asumsi
bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
b3 = promos (X3) terhadap pemasaran produk dengan Sistem Digital (Y1). Nilai koefisien promosi (X3)
sebesar 0,136 dan bertand positif. Dapat diartikan bahwa setigp kenaikan promos satu-satuan maka
variabel pemasaran produk dengan Sistem Digital (Y1) akan naik sebesar 0,136 dengan asumsi bahwa
variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
e = 0,971 Standard error menunjukkan bahwa jika variabel penempatan Produk (X1), Harga (X2) dan
Promosi (X3) bernilai 0 makanilai Standard error sebesar 0,971.
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Diantara variabd Produk (X1), Harga (X2) dan Promos (X3) yang lebih berpengaruh terhadap
pemasaran Produk dengan Sistem Digital (Y1) adalah variabel produk (X1) dengan nilai koefisien sebesar
0,516.

Tabe Hasl Uji Analisis Regres Berganda
Pemasar an Konvensional

Coefficients?
Model Unstandardized Standardize T Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Beta
Error

1 (Constant 4.849 1.668 2.907 .005

)

PRODU 229 .091 271 2512 014

K

HARGA 162 075 240 2.170 .033

PROMO 114 .070 127 1.625 107

Sl

LOKASI 253 J11 246 2.275 025
a. Dependent Variable: Konvensional

Sumber : Data SPSS 2020

Berdasarkan tabel 4.50 diatas dapat diperoleh rumusregres sebagai berikut:
Y=4,849 + 0,229 X1 + 0,162 X, + 0,114 X3+ 0,253 X4 + €

Di antaravariabel produk (X1), harga (X2), Promosi(X3) dan Lokasi (X4). Yang lebih berpengaruh
terhadap variabel pemasaran produk dengan Sistem Konvensional adalah
a = 4,849 konstanta menunjukkan bahwa jika variabel penempatan Produk (X1), Harga (X2) Promos
(X3) dan lokasi (X4) bernilai 0 maka nilai variabel Pemasaran Produk dengan Sistem Konvensiona (Y 2)
sebesar 4,849.
b1 = Produk (X1) terhadap pemasaran dengan Sistem Konvensiona (Y2). Nilai koefisien produk untuk
variabel X1 sebesar 0,229 dan bertanda positif. Dapat diartikan bahwa kenaikan produk satu-satuan maka
variabel pemasaran produk dengan Sistem Konvensional (Y2) akan naik sebesar 0,229 dengan asums
bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
b, = harga (X2) terhadap pemasaran produk dengan Sistem Konvensiona (Y2). Nilai koefisien harga
untuk variabel X2 sebesar 0,162 dan bertanda positif. Dapat diartikan bahawa setiap kenaikan harga satu-
satuan maka variabel pemasaran produk dengan Sistem Konvensional (Y2) akan naik sebesar 0,162
dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
bs = promosi (X3) terhadap pemasaran produk dengan Sistem Konvensiona (Y2). Nilai koefisien
promos (X3) sebesar 0,114 dan bertanda positif. Dapat diartikan bahwa setiap kenaikan promosi satu-
satuan maka variabel pemasaran produk dengan Sistem Konvensiona (Y?2) akan naik sebesar 0,114
dengan asumsi bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
bs = Lokas (X4) terhadap pemasaran produk dengan Sistem Konvensiona (Y?2). Nila koefisien lokas
(X4) sebesar 0,253 dan bertanda positif. Dapat diartikan bahwa setiap kenaikan lokas satu-satuan maka
variabel pemasaran produk dengan Sistem Konvensional (Y2) akan naik sebesar 0,253 dengan asumsi
bahwa variabel bebas yang lain dari model regresi adalah tetap.
e = 1,668 Standard error menunjukkan bahwaa jika variabel penempatan produk (X1), harga (X2),
promosi (X3) dan Lokasi (X4) bernilai 0 makanilai standard error sebesar 1,668.

Di antara variabel produk (X1), harga (X2), Promos (X3) dan Lokas (X4). Yang lebih
berpengaruh terhadap variabel pemasaran produk dengan Sistem Konvensiona adalah variabel Lokas
(X4) dengan nilai koefisien sebesar 0,253.
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4. Uji Asums Klask
a. Uji Multikolineritas

Tabel Hasl Uji Multikolineritas Pemar asan Digital dan K onvensional

. Collinearity Statiscics .
Variabd ToIerancey VIE Kesimpulan
Produk 0,451 2,216 Tidak terjadi multikolineritas
Harga 0,455 2,196 Tidak terjadi multikolineritas
Promosi 0,755 1,325 Tidak terjadi multikolineritas
. Collinearity Statiscics .
Variabd ToIerancey VIE Kesimpulan
Produk 0,392 2,55 Tidak terjadi multikolineritas
Harga 0,374 2,671 | Tidak terjadi multikolineritas
Promosi 0,744 1,343 [ Tidak terjadi multikolineritas
Lokasi 0,39 2,561 Tidak terjadi multikolineritas

Berdasarkan hasil tersebut maka dalam model regresi tidak terjadi multikolineritas atau kolerasi
yang sempurna antara variabel bebas, yaitu Produk, Harga, Promosi dan Lokasi karena nilai tolerans
<0,10 dan VIF 10.

b. Uji Autokoleras
Tabel Hasil Autokolerasi Pemasar an Digital

Model Summary®¢

Model R R Square | Adjusted Std. Error of Durbin-Watson
R Square the Estimate
1 .8922 795 .788 2.655 2.411

a. Predictors: (Constant), PROMOSI, HARGA, PRODUK

b. Dependent Variable: Digital

c. Weighted Least Squares Regression - Weighted by X1.1
Dapat dilihat dalam tabel di atas Durbin Watson dalam penelitian ini adalah “2,411”, sedangkan

dl = “1,610”. Jadi dapat dilihat dalam pengambilan keputusan yaitu tidak ada autokolerasi negatif karena

4-dl <dl<d<4samadengan4-1,610<2411<4.

Tabel Hasll Autokolerasi Pemasar an Konvensional

Model Summary®*

Model R R Adjusted R | Std. Error of the Durbin-Watson
Square Square Estimate
1 .7812 .609 .593 3.805 2.012

a. Predictors: (Constant), LOKASI, PROMOSI, HARGA, PRODUK
b. Dependent Variable: Konvensional
c. Weighted Least Squares Regression - Weighted by X1.1
Sumber : Data SPSS 2020
Dapat di lihat dalam tabel di atas Durbin Watson dalam penelitian ini adalah “2,012”, sedangkan
dl = “1,610”. Jadi dapat dilihat dalam pengambilan keputusan yaitu tidak ada autokolerasi negatif karena
4-dl <dl <d<4samadengan4-1,610<2,012< 4.

c. Uji Heteroskedastisitas
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Gambar Uji Heter okedastisitas Pemasar an Digital

Sumber : Data SPSS 2020
Gambar hasil uji heteroskedastisitas Pemasaran Digital secara scatterplot titik-titik menyebar
secara acak di atas maupun di bawah angka 0 dan pada sumbu Y. Hal tersebut menunjukkan bahwa tidak
terjadi heteroskedastisitas Pemasaran Digital padamodel regresi.
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Gambar Uji Heter okedastisitas Pemasaran Konvensional

Sumber : Data SPSS 2020
Gambar hasil uji heteroskedastisitas Pemasaran Konvensional secara scatterplot titik-titik
menyebar secara acak di atas maupun di bawah angka 0 dan pada sumbu Y. Hal tersebut menunjukkan
bahwatidak terjadi heteroskedastisitas Pemasaran Konvensional pada model regresi.
a) Uji Heterokedastisitas Secara Glg ser
Tabel Hasil Uji Heter okedastisitas secara Gejser (Digital)

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.671 971 4.813 .000
PRODUK 516 .063 615 | 8.256 .000
HARGA 147 .050 219 | 2951 .004
PROMOSI 136 .051 152 | 2.642 .010
a. Dependent Variable: Digital

Sumber ; Data SPSS 2020

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk produk (X1) sebesar 0,000,
sedangkan variabel Harga (X2) sebesar 0,004 dan Variabel promos (X3) sebesar 0,010. Karena tingkat
sigifikan >0,05 maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas pada semua variabel.
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Tabel Hasll Uji Heter okkedastisitas secara Gejser (Konvensional)

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant) 4.849 1.668 2.907 .005
PRODUK .229 .091 271 2.512 .014
HARGA 162 .075 .240 2.170 .033
PROMOSI 114 .070 127 1.625 .107
LOKASI .253 411 .246 2.275 .025
a. Dependent Variable: Konvensional

Sumber : Data SPSS 2020

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai signifikan untuk produk (X1) sebesar 0,014,
sedangkan variabel Harga (X2) sebesar 0,033, Variabel promos (X3) sebesar 0,107 dan variabel lokas
sebesar 0,025. Karena tingkat sigifikan >0,05 maka dapat dismpulkan bahwa tidak terjadi
heteroskedastisitas pada variabel produk, harga dan lokasi, namun terjadi heterokedastisitas pada variabel
promosi.
d. Uji Normalitas

Homal P-= Plos of Regression Handardized Iesicual
Creaandsitar alile: SHLME

Zapacksd CamPma

nn

carareand Cum Preb

sumber : Data SPSS 2020
Gambar Normal Plot Digital
Berdasarkan hasil di atas dapat diketahui bahwa data menyebar disekitar diagonal grafik dan
mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi uji normalitas.
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Sumber : Data SPSS 2020
Gambar Normal Plot K onvensional
Berdasarkan hasil di atas dapat diketahui bahwa data menyebar disekitar diagona grafik dan
mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi memenuhi uji normalitas.
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5. Uji Kelayakan Model
Tabel Hasil uji K oefisien Determinasi (R?) Digital
Model Summary®®

Model R R Adjusted R Std. Error of Durbin-
Square Square the Estimate Watson
1 .8922 795 .788 2.655 2411

a. Predictors: (Constant), PROMOSI, HARGA, PRODUK
b. Dependent Variable: Digital
c. Weighted Least Squares Regression - Weighted by X1.1
Sumber : Data SPSS 2020
Berdasarkan hasil output SPSS di atas, dapat dilihat nilai R? adalah “0,795”. Hal ini dapat
diketahui bahwa pemasaran produk dengan Sistem Digital dipengaruhi oleh prouk, harga, dan promos
sebesar 79,5% dan sisanya 20,5% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.
Tabel Hasil uji Koefisien Determinasi (R?) Konvensional
Model Summary®°

Model R R Adjusted R | Std. Error of Durbin-Watson
Square Square the Estimate
1 78123 .609 .593 3.805 2.012

a. Predictors: (Constant), LOKASI, PROMOSI, HARGA, PRODUK
b. Dependent Variable: Konvensional
c. Weighted Least Squares Regression - Weighted by X1.1
Sumber : Data SPSS 2020
Berdasarkan hasil output SPSS versi 25 di atas, dapat dilihat nilai R? adalah “0,609”. Hal ini
dapat diketahui bahwa pemasaran produk dengan Sistem Konvensiona dipengaruhi oleh prouk, harga,
dan promosi sebesar 60,9% dan sisanya 39,1% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti.

6. Uji Hepotesis (Uji t)
Tabel Uji t (Parsial) Digital

Coefficients?®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.671 971 4.813 .000
PRODUK 516 .063 .615 8.256 .000
HARGA 147 .050 219 2.951 .004
PROMOSI .136 .051 152 2.642 .010
a. Dependent Variable: Digital

Sumber : Data SPSS 2020

Berdasarkan tabel di atas, bahwa tingkat signifikan sebesar 0,05. Jadi didapatkan hasil tipe
sebesar 1,660. Di lihat nilai thiwng Untuk variabel produk (X1) sebesar 8,256, Harga (X2) sebesar 2,951
dan Promosi (X3) sebesar 2,642.
A. Hasll Uji t Variabel Produk (X1)

Pada tabel di atas terbaca nilai thiwng UNtuk variabel produk sebesar 8,256 sedangkan tiane adalah
1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 8,256 > tipe 1,660. Demikian Ho ditolak dan H: diterima,
Maka dapat dissimpulkan bahwa produk secara parsia berpengaruh dan signifikan terhadap pemasaran
produk dengan Sistem Digital di Toko Joyshop Babat.
B. Hasll Uji t parsial Harga (X2)

Pada tabel di atas terbaca nilai thiwung UNtuk variabel harga sebesar 2,951 sedangkan tie adalah
1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 2,951 > tane 1,660. Demikian Ho ditolak dan H. diterima,
Maka dapat dismpulkan bahwa Harga secara parsia berpengaruh dan signifikan terhadap pemasaran
produk dengan Sistem Digital di Toko Tas Joyshop Babat.
C. Hasll Uji t Parsial Promosi

Pada tabel diatas terbaca nilai thiwng UNtuk variabel Promos sebesar 2,642 sedangkan twne adalah

1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 1,991 > twpe 1,660. Dengan demikian Ho ditolak dan Hs
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diterima, Maka dapat dissmpulkan bahwa Promosi secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap
Pemasaran Produk Dengan Sistem Digital di Toko Tas Joyshop Babat.
Tabel Uji t (Parsial) Konvensional

Coefficients?
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 4.849 1.668 2.907 .005
PRODUK .229 .091 271 | 2.512 .014
HARGA 162 .075 240 | 2.170 .033
PROMOSI 114 .070 127 | 1.625 .107
LOKASI .253 A11 246 | 2.275 .025
a. Dependent Variable: Konvensional

Sumber : Data SPSS 2020
Berdasarkan tabel di atas, bahwa tingkat signifikan sebesar 0,05. Jadi didapatkan hasil tipe
sebesar 1,660. Dapat dilihat nilai thiwng Untuk variabel produk (X1) sebesar 2,512, Harga (X2) sebesar
2,170, Promosi (X3) sebesar 1,625 dan lokasi (X4) sebesar 2,275.
A. Hasl Uji t Variabel Produk (X1)
Pada tabel 4.60 diatas terbaca nilai thiwung Untuk variabel produk sebesar 2,512 sedangkan tiael
adalah 1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 2,512 > twe 1,660. Demikian Ho ditolak dan H;
diterima, Maka dapat disimpulkan bahwa produk secara parsid berpengaruh dan signifikan terhadap
pemasaran produk dengan Sistem Konvensional di Toko Joyshop Babat.
B. Hasll Uji t parsial Harga (X2)
Pada tabel di atas terbaca nilai thiwng Untuk variabel harga sebesar 2,170 sedangkan tne adalah
1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 2,170 > twe 1,660. Dengan demikian Ho ditolak dan H»
diterima, Maka dapat dismpulkan bahwa Harga secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap
pemasaran produk dengan Sistem Digital di Toko Tas Joyshop Babat.
C. Hasil Uji t Parsial Promosi
Pada tabel di atas terbaca nilai thwng Untuk variabel Promosi sebesar 1,625 sedangkan teane
adalah 1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 1,625 > twne 1,660. Demikian Ho ditolak dan Hs
diterima, Maka dapat disimpulkan bahwa Promosi secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap
Pemasaran Produk Dengan Sistem Digital di Toko Tas Joyshop Babat.
D. Hagll Uji t parsial Lokas (X4)

Pada tabel di atas terbaca nila thiwng UNtuk variabel Promos sebesar 2,275 sedangkan tiape
adalah 1,660 dari hasil tersebut menunjukan thiwng 2,275 > tiane 1,660. Demikian Ho ditolak dan Ha
diterima, Maka dapat dismpulkan bahwa Promosi secara parsial berpengaruh dan signifikan terhadap
Pemasaran Produk Dengan Sistem Digital di Toko Tas Joyshop Babat.

PEMBAHASAN
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel produk, Harga, Promosi dan Lokas

terhadap Pemasaran Produk dengan Sistem Digital dan Konvensional. Dan penjelasan setiap variabel
akan disgjikan sebagai berikut :
Pengaruh Produk terhadap Pemasaran Produk dengan Sistem Digital

Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiwng 8,256 dan twe Sebesar 1,660. Jadi, thiwng
8,256 > tiane 1,660 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan H diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Digital.
Pengar uh Produk terhadap Pemasaran Produk dengan Sistem K onvensional

Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiung 2,512 dan tipe Sebesar 1,660. Jadi, thiung
2,512 > tae 1,660 dengan nilai signifikan 0,014 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan H; diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Konvensional .
Pengaruh Harga terhadap Pemasaran Produk dengan Sistem Digital
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Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiwng 2,951 dan twe Sebesar 1,660. Jadi, thiwng
2,951 > tae 1,660 dengan nilai signifikan 0,004 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan H. diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Digital.

Pengar uh Har ga terhadap Pemasar an Produk dengan Sistem Konvensional

Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiung 2,170 dan tipe Sebesar 1,660. Jadi, thiung
2,170 > tape 1,660 dengan nilai signifikan 0,033 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan H. diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Konvensional.

Pengaruh Promosi terhadap Pemasaran Produk dengan Sistem Digital

Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiung 2,642 dan tpe Sebesar 1,660. Jadi, thiung
2,642 > taa 1,660 dengan nilai signifikan 0,010 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan Hs diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Digital.

Pengar uh Promosi terhadap Pemasar an Produk dengan Sistem Konvensional

Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiwng 1,625 dan twe Sebesar 1,660. Jadi, thiwng
1,625> tae 1,660 dengan nilai signifikan 0,107 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan Hs diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Konvensional.

Pengaruh Lokas terhadap Pemasaran Produk dengan Sistem Konvensional

Hal ini dibuktikan dari hasil uji t diperoleh hasil thiwng 2,275 dan twe Sebesar 1,660. Jadi, thiwng
2,275> tane 1,660 dengan nilai signifikan 0,025 < 0,05. Demikian Ho ditolak dan H, diterima, Maka
artinya Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan Pemasaran Produk
dengan Sistem Konvensional .

PENUTUP
Simpulan

Berdasarkan uji hipotesis pada hasil penelitian yang sudah dilakukan di Toko Tas Joyshop Babat
diperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Hasil penelitian yang dilakukan menunjukkan hubungan positif dan signifikan secara parsial antara
variabel produk dengan pemasaran dengan Sistem Digital dan Konvensional. Ini dapat dilakukan
dengan Memberikan Produk yang baik sehingga Pemasaran Produk dengan Sistem Digital dan
Konvensional.

2. Hasil penditian yang dilakukan menunjukkan hubungan positif dan signifikan secara parsia antara
variabel Harga dengan pemasaran dengan Sistem Digital dan Konvensional. Ini dapat dilakukan
dengan memberikan Harga yang terjangkau dengan pasaran sehingga meningkatkan Pemasaran
Produk dengan Sistem Digital dan Konvensional .

3. Hasil pendlitian yang dilakukan menunjukkan hubungan positif dan signifikan secara parsia antara
variabel Promos dengan pemasaran dengan Sistem Digital dan Konvensional. Ini dapat dilakukan
dengan memberikan Promosi yang sesuai dengan pasaran sehingga bisa meningkatkan Pemasaran
Produk dengan Sistem Digital dan Konvensional.

4. Hasil pendlitian yang dilakukan menunjukkan hubungan positif dan signifikan secara parsia antara
variabel Lokas dengan pemasaran dengan Sistem Digital dan Konvensional. Ini dapat dilakukan
dengan memberikan Lokas yang stategis dengan pasaran sehingga bisa meningkatkan Pemasaran
Produk dengan Sistem Digital dan Konvensional.

Saran
Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka saran yang diberikan sebagai berikuit:

1. Bagi Perusahaan, pada variabel Produk, Toko Tas Joyshop Babat perlu memperbaiki kualitas produk
agar bisa memberikan produk yang sesuai keinginan konsumen. Pada variabel Harga, Toko Tas
Joyshop perlu memberikan potongan untuk konsumen yang membeli barang dan dijual kembali.
Pada variabel Promosi, Toko Tas Joyshop supaya selalu ikut even di Shopee Gratis Ongkir agar
konsumen |ebih mudah membeli dengan tanpa ongkir. Pada variabel Lokasi Toko Tas Joyshop Perlu
menambah lahan parkir supaya konsumen yang datang tidak kebingunan untuk parkir kendaraan.
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2. Bagi penditi sdanjutnya, alangkah baiknya apabila memperluas variabel yang diamati. Misalnya
dengan menambah variabel kepercayaan, fitur, dan sebagainya. Harapan agar penelitian selanjutnya
dapat lebih baik lagi.
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