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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis performa masing-masing variabel bebas: kualitas produk,
harga, promosi dan gaya hidup dalam mempengaruhi variabel terikat: proses keputusan pembelian minuman
isotonik di Kota Semarang. Populasinya adalah semua konsumen minuman isotonik di Kota Semarang dan
sampelnya sebanyak 100 orang dengan teknik purposive sampling. Untuk mendapatkan data primer menggunakan
kuisioner tertutup, karena responden hanya menyilang angka pilihan dari satu sampai dengan lima (Skala Likert).
Data sekunder diperoleh dari pustaka. Untuk mengolah data primer menggunakan bantuan program SPSS versi
19. Berdasarkan hasil olah data menunjukkan, bahwa semua indikator dinyatakan valid dan semua variabel
dinyatakan reliabel. Performa masing-masing variabel bebas secara signifikan dan positif mampu mempengaruhi
proses keputusan pembelian minuman isotonik di Kota Semarang. Dilihat dari nilai koefisien regresi, maka secara
hirarkhis performa variabel bebas peringkat pertama: kualitas produk, kedua: gaya hidup, ketiga: persepsi harga
dan keempat: promosi.

Kata Kunci : kualitas produk, persepsi harga, promosi, gaya hidup, keputusan pembelian

1. PENDAHULUAN

Konsumsi minuman isotonik di Indonesia tumbuh 6,24 persen pertahun. Minuman isotonik adalah satu di
antara sekian produk minuman ringan berkarbonasi dan nonkarbonasi untuk meningkatkan kebugaran badan.
Produk minuman ini mengandung gula, asam sitrat, dan mineral (Badan Standar Nasional, 1998).
(http://www.marsindonesia.com).

Sinyal ini dimanfaatkan oleh produsen untuk meningkatkan produksinya dan mengundang produsen lain
untuk menjual produk sejenis di Indonesia. Kehadiran produsen lain ini nampak dari makin beragamnya merek
minuman isotonik di pasaran. Tujuan mereka adalah untuk meningkatkan jumlah penjualan. Namun demikian
harus disadari, bahwa kenaikan produksi tidak serta merta mampu meningkatkan jumlah penjualan. Di luar
kenaikan produksi, peningkatan jumlah penjualan dipengaruhi oleh banyak variabel. Variabel yang dimaksud a.l.
adalah kualitas produk, persepsi harga, promosi dan gaya hidup masyarakat.

Berbagai penelitian yang berkaitan dengan kualitas produk a.l. dilakukan oleh Heri Setiawan dkk (2015),
Novemy (2015), Rizky dkk (2015), dan Ikhwanuddin dkk (2011). Ternyata hasil penelitian mereka menunjukkan,
bahwa kualitas produk dapat berpengaruh dan dapat tidak berpengaruh terhadap proses keputusan pembelian.
Menurut Heri Setiawan dkk (2015), Novemy (2015), dan Rizky dkk (2015) kualitas produk berpengaruh terhadap
keputusan pembelian, tetapi menurut Ikhwanuddin (2011) kualitas produk tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian.

Penelitian-penelitian tentang pengaruh harga terhadap keputusan pembelian a.l. telah dilakukan oleh Heri
Setiawan dkk (2015), Novemy (2015), Suci dan Sri (2011), dan Anggoro dkk (2012). Walau mereka
menggunakan variabel bebas harga dan variabel terikat keputusan pembelian, namun kesimpulannya terdapat
perbedaan. Heri Setiawan dkk (2015), Novemy (2015), dan Suci bersama Sri (2011) menyimpulkan, bahwa harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian, sedangkan menurut Anggoro dkk (2012) harga tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Penelitian tentang pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian juga sudah banyak dilakukan. Namun
demikian, hasil yang mereka simpulkan juga terdapat perbedaan. Sebagai contoh Novemy (2015) menyimpulkan,
bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, tetapi Nandiroh dkk (2013)
menyatakan, bahwa promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Penelitian tentang pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian pernah dilakukan oleh Suci dan Sri
(2016) maupun oleh Diana (2016). Kesimpulan mereka sama, yaitu gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Obyek penelitian mereka sama, yaitu tentang kopi. Obyek peneltian Suci dan Sri
(2016) adalah Peacockoffie, sedangkan obyek penelitian Diana (2016) adalah kopi Starbucks.

Berdasarkan latar belakang di atas, maka menarik untuk diteliti tentang performa kualitas produk, persepsi
harga, promosi dan gaya hidup dalam mempengaruhi keputusan pembelian minuman isotonik (studi pada
konsumen minuman isotonik di kota Semarang).
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2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Kualitas Produk

Menurut Kotler dan Keller (2009: 143), kualitas produk adalah totalitas fitur dan karakteristik produk atau
jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan konsumen; baik yang tersurat maupun
yang tersirat. Menurut Lupiyoadi (2008: 175) kualitas produk adalah sejauh mana produk memenuhi spesifikasi-
spesifikasinya.

Berdasarkan dua pengertian tersebut, maka kualitas produk dibutuhkan untuk setiap produk yang
dihasilkan. Setiap produk harus mencantumkan spesifikasi, agar bisa diketahui dan dipahami oleh konsumen.
Konsumen akan merasa puas, apabila hasil evaluasi terhadap produk sesuai dengan spesifikasi produk. Dengan
demikian konsumen mengatakan, bahwa produk yang mereka gunakan adalah produk yang berkualitas.

Dimensi dan indikator kualitas produk yang digunakan dalam penelitian ini berdasarkan pada Kotler
(Supriyadi at.all, 2016: 2), sbb.:

Dimensi bentuk dengan indikator produk sesuai dengan kepuasan.

Dimensi ketahanan dengan indikator memiliki daya tahan lama.

Dimensi keandalan dengan indikator keandalan sesuai dengan kebutuhan.
Dimensi kemudahan dengan indikator pembeli mudah mendapatkan produk.
Dimensi desain dengan indikator desain sesuai dengan kesukaan.
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2.2. Persepsi Harga
Harga suatu produk menjadi salah satu faktor penentu permintaan pasar. Menurut Zeithaml (Nanda Resmi
dan Triwismiarsi, 2015: 5) harga adalah sesuatu yang diberikan atau dikorbankan oleh konsumen untuk
memperoleh suatu produk. Menurut Tjiptono (2008: 151) harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan. Menurut Kotler dan
Amstrong (2008: 345), harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa; atau jumlah nilai
yang ditukarkan para pelanggan untuk memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa. Berdasarkan pada
pengertian harga tersebut, maka persepsi harga adalah pendapat masyarakat tentang uang yang dibayarkan
konsumen untuk mendapatkan barang atau untuk menikmati jasa tertentu.
Dimensi dan indikator persepsi harga yang digunakan dalam penelitian ini menurut menurut Zeithmall
(Nanda Resmi dan Triwismiarsi, 2015: 6) sbb.
a. Dimensi Price Acceptance dengan indikator harga produk dapat diterima oleh akal sehat dan memilih harga
yang lebih murah.
b. Dimensi Price Evaluatio dengan indikator membandingkan harga dengan berbagai merek yang dipasarkan dan
membandingkan harga dengan pembelian sebelum-nya.
c. Dimensi Perceived Worth dengan indikator harga sesuai kualitas.

2.3. Promosi

Menurut Kotler dan Amstrong (2008: 116) promosi adalah komunikasi perusahaan kepada konsumen
terhadap produk atau jasa yang dihasilkan dalam usaha untuk membangun hubungan yang menguntungkan.
Menurut Cannon dkk (2008: 69) promosi adalah mengkomunikasikan informasi dari penjual kepada pembeli
potensial atau orang lain untuk mempengaruhi sikap dan perilakunya. Menurut Simamora (2003: 32) promosi
adalah kegiatan-kegiatan untuk mengkomunikasikan kelebihan-kelebihan produk dalam rangka untuk membujuk
konsumen agar membelinya.

Dimensi promosi dalam penelitian ini berdasarkan pada Kotler dan Amstrong (2008), dengan indikator
yang dikembangkan oleh peneliti sbb.:
a. Dimensi periklanan dengan indikator informasi tentang produk.
b. Dimensi promosi penjualan dengan indikator pengenalan produk.
¢. Dimensi hubungan masyarakat dengan indikator masyarakat ikut memasarkan.
d. Dimensi pemasaran langsung dengan indikator penjualan melalui event.

2.4. Gaya Hidup

Menurut Kotler (2011: 189) gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam kehidupan sehari-
hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat, dan pendapat (opini) yang bersangkutan. Menurut Setiadi (Habibi,
2013: 3) gaya hidup merupakan cara hidup yang diidentifikasi dengan bagaimana orang menghabiskan waktu
mereka (aktivitas); berupa apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan) dan apa yang
mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan dunia sekitarnya. Menurut Minor dan Mowen (2008: 282) gaya
hidup menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana
mengalokasikan waktunya.

Dimensi dan indikator gaya hidup menurut Setiadi (Habibi, 2013: 3) adalah:
a. Dimensi aktivitas dengan indikator pekerjaan dan hobi.
b. Dimensi minat dengan indikator produk yang ditawarkan sesuai kebutuhan dan minat karena produk

berkualitas.
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c. Dimensi pendapat dengan indikator produk bermerek merupakan bagian dari gaya hidup dan harga produk
yang bersaing.

2.5. Keputusan Pembelian

Menurut Peter dan Olson (2009: 162) keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang
dikombinasikan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu di antaranya.
Menurut Kotler (2009: 190) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembelian
di mana konsumen benar-benar membeli. Menurut Schiffman dan Kanuk (2009: 112), keputusan pembelian
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang bisa
membuat keputusan kalau ada beberapa alternatif pilihan.

Dimensi keputusan pembelian yang digunakan dalam penelitian ini diambil dari pendapat Kotler dan
Amstrong (2009: 184) sedangkan untuk indikator dikembangkan oleh peneliti sbb.:

Dimensi pengenalan masalah kebutuhan dengan indikator mengetahui masalah.
Dimensi pencarian informasi dengan indikator menemukan produk yang sesuai.
Dimensi evaluasi alternatif dengan indikator memilih produk.

Dimensi keputusan pembelian dengan indikator memutuskan untuk membeli.
Dimensi perilaku pasca pembelian dengan indikator menyimpan produk.

opo o

2.6. Hipotesis

H;i: Performa kualitas produk secara signifikan dan positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian.
Ha: Performa persepsi harga secara signifikan dan positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian.
H3s: Performa promosi secara signifikan dan positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian.

Hy: Performa gaya hidup secara signifikan dan positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian.

2.7. Model Grafis dan Matematis

Kualitas
Produk (X \H\
Harga (X») 2
\H\‘ Keputusan
Pembelian
Promosi (X3) (Y)

/
H3
/
Gaya Hidup

(X4)

Gambar 1.Model Grafis Penelitian Performa Kualitas Produk, Persepsi Harga, Promosi, dan Gaya Hidup dalam
Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Y=a+PiXi+B2XotPsX3+PaXate

Di mana:

Y = keputusan pembelian
a = konstanta

Xi; = kualitas produk

X2 = harga

X3 = promosi

X4 = gaya hidup

P14 = koefisien regresi

e = standar eror

3. METODE PENELITIAN

3.1. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen minuman isotonik di Kota Semarang. Sampel
ditetapkan sebanyak 100 orang dengan teknik purposive sampling. Adapun kriterianya adalah konsumen pembeli
dan peminum minuman isotonik di Kota Semarang. Jumlah sampel ditentukan dengan menggunakan rumus: n =
0.25 ( Z/E ) 2 = 96,04 dibulatkan menjadi 100. (Djarwanto dan Subagyo 2000: 159). Data primer dikumpulkan
dengan menggunakan kuisioner tertutup, karena responden hanya menyilang angka pilihan dari satu sampai
dengan lima (Skala Likert), sedangkan data sekunder diperoleh dengan pustaka.
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3.2. Metode Analisis Data

Metode analisis data dalam penelitian ini menggunakan uji instrumen yang terdiri dari uji validitas dan
reliabilitas. Uji validitas dengan kriteria KMO >0,5 dan loading factor >0,4. Uji Reliabilitas dengan kriteria alpha
cronbach >0,7. Uji model menggunakan Uji F (Goodness of Fit) dan uji Adjusted R’ (koefisien determinasi),
sedangkan uji hipotesis menggunakan uji t dengan koefisien beta standar dan taraf signifikansi < 0.05. (Ghozali,
2016).

4. HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Uji Validitas

Berdasarkan pada uji validitas, kriteria KMO >0,5 dengan loading factor >0,4 dan nilai KMO masing-
masing variabel kualitas produk = 0,822, harga = 0,811, promosi =0,685, gaya hidup = 0,743 dan keputusan
pembelian 0,833, serta nilai loading factor >04, maka semua variabel penelitian telah memenuhi kriteria
kecukupan sampel dan semua indikator memenuhi kriteria valid. Dengan demikian, maka semua variabel dan
semua indikator layak digunakan untuk penelitian.

4.2. Uji Reliabilitas

Berdasarkan pada hasil olah data SPSS versi 19 nilai alpha cronbach untuk masing-masing variabel adalah
sbb.: kualitas produk (0,876), persepsi harga (0,840), promosi (0,793), gaya hidup (0,828), dan keputusan
pembelian isotonik di Kota Semarang (0,733). Nilai ini lebih besar dari pada alpha cronbach yang telah ditetapkan
(0,7). Dengan demikian, instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini reliabel dan dapat digunakan
untuk uji selanjutnya.

4.3. Analisis Regresi
Tabel 1. Hasil Rangkuman Analisis Regresi Performa Kualitas Produk, Harga, Promosi, dan Gaya Hidup

Model Variabel Adj Anova Standardized Keterangan
Independen R? Coefficients
F Sig Beta Sig
Model: Performa Kualitas Hipotesis 1
Kualitas Produk, Produk 0,659 0,000 Diterima
ngga, Promosi, Gaya Harga 0.197 0,001 Hlpot§51s 2
Hidup dalam 0720  64.493 0,000 Diterima
Mempengaruhi p . ’ ' 0137  0.014 Hipotesis 3
Proses Keputusan romost ’ ’ Diterima
Pembelian i i
Gaya Hidup 0245 0000  Thpotesis4
Diterima

Sumber: data primer, diolah 2018

Berdasarkan Tabel 1 dapat diketahui, bahwa nilai koefisien determinasi adjusted R square adalah 0,720
atau 72 persen. Ini menunjukkan, bahwa secara bersama-sama performa variabel kualitas produk, persepsi harga,
promosi, dan gaya hidup mampu menjelaskan 72 persen dalam proses keputusan pembelian, sedangkan sisanya
(28 persen) disebabkan oleh performa variabel lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini. Variabel yang
dimaksud a.l. kepercayaan merek (Rizky dkk, 2015), brand image (Diana, 2016), atribut produk, kemasan, dan
layanan penjualan.

Masih berdasarkan Tabel 1 diperoleh informasi, bahwa F piwng = 64,493 dan nilai signifikansi (0,000) lebih
kecil dibandingkan dengan nilai signifikansi yang ditetapkan (0,05). Dengan demikian secara bersama-sama
performa keempat variabel bebas mampu mempengaruhi keputusan pembelian minuman isotonik di Kota
Semarang. Implikasi dari nilai ini adalah, bahwa model yang dibangun dalam penelitian ini layak digunakan.

Dari sudut pandang nilai koefisien regresi, diperoleh persamaan regresi sbb: Y = 0.659 X;+ 0,197 X,+
0,137 X3+ 0,245 X4 + e . Persamaan ini menunjukkan, bahwa peringkat performa kekuatan pengaruh masing-
masing variabel bebas terhadap proses keputusan pembelian minuman isotonik di Kota Semarang adalah sbb.
peringkat pertama adalah kualitas produk dengan nilai koefisien regresi = 0,659, peringkat kedua adalah gaya
hidup =0,245, peringkat ketiga adalah harga = 0,197 dan peringkat keempat adalah promosi = 0,137.

Semua nilai koefisien regresi menunjukkan angka positif. Hal ini mengindikasikan, bahwa apabila terjadi
peningkatan pada masing-masing variabel bebas dalam upaya untuk memenuhi harapan konsumen, maka akan
makin banyak orang yang membeli minuman isotonik. Dengan kata lain, kualitas produk harus benar-benar sesuai
dengan spesifikasi yang tertera di kemasan. Harga selalu disesuaikan dengan keterjangkauan daya beli konsumen.
Promosi harus makin mengkomunikasikan tentang kaitan konsumsi minuman isotonik dengan gaya hidup
kekinian.
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4.4. Uji Hipotesis

Berdasarkan Tabel 1 menunjukkan, bahwa tingkat signifikansi untuk masing-masing variabel = 0,000,
sedangkan tingkat signifikansi yang ditetapkan untuk menguji hipotesis adalah 0,05. Dengan kata lain, hasil hitung
signifikansi (0,000) lebih sedikit dibandingkan dengan tingkat signifikansi yang ditetapkan (0,05). Dengan
demikian, tidak cukup bukti untuk menolak hipotesis yang telah ditetapkan sebelum diuji.

5. PEMBAHASAN

5.1. Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas produk (Kotler dan Keller, 2009: 143) merupakan totalitas fitur dan karakteristik produk atau jasa
yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan yang tersurat maupun yang tersirat. Dari
definisi ini nampak jelas, bahwa tujuan utama membuat produk-produk yang berkualitas adalah untuk memenuhi
kepuasan konsumen. Dengan terpenuhinya kepuasan konsumen, maka secara teori akan meningkatkan jumlah
orang untuk menggunakan produk yang bersangkutan.

Hasil penelitian ini telah membuktikan teori tersebut, bahwa performa kualitas produk secara signifikan
dan positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian minuman isotonik. Hasil-hasil penelitian yang
mendukung teori tersebut juga telah dilakukan oleh a.l. Heri Setiawan dkk (2015), bahwa kualitas produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelian suplemen K-Omega Squa. Novemy (2015), bahwa kualitas produk
berpengaruh terhadap keputusan pembelian air mineral. Rizky dkk (2015) bahwa kualitas produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian minuman isotonik mizone.

5.2. Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian

Harga adalah segala sesuatu yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keunggulan yang
ditawarkan oleh bauran pemasaran. (Cannon dkk, 2008: 176). Dari definisi ini menunjukkan, bahwa harga mampu
memberikan keunggulan bersaing guna menarik konsumen untuk membeli produk tersebut. Persepsi harga produk
yang banyak diminati oleh konsumen adalah harga produk rasional, terjangkau oleh konsumen, mampu bersaing
dengan produk lain yang sejenis, dan sesuai dengan kualitas yang diperoleh.

Karakteristik persepsi harga tersebut muncul, karena berdasarkan pengakuan responden, bahwa mereka
senantiasa melakukan pembandingan harga dengan merek lain atau membandingkan dengan harga pembelian
sebelumnya. Harga yang diterima konsumen dapat menjadi acuan konsumen dalam membeli ulang produk
tersebut. Dengan karakteristik yang demikian, maka persepsi harga akan menggerakkan orang untuk membeli
atau tidak membeli produk yang bersangkutan.

Hasil penelitian ini menunjukkan, bahwa performa persepsi harga secara signifikan dan positif mampu
mempengaruhi proses keputusan pembelian minuman isotonik. Hasil penelitian ini memperkuat penelitian-
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh a.l.: Heri Setiawan dkk (2015) yang menyimpulkan, bahwa harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian suplemen K-Omega Squa. Novemy (2015) yang menyatakan, bahwa
harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian air mineral. Juga mendukung hasil penelitian Suci dan Sri
(2011) yang menemukan, bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Peacockoffie.

5.3. Promosi berpengaruh terhadap Keputusan pembelian

Menurut Simmamora (2003: 32) promosi yang menarik tentunya memberikan daya tarik tersendiri bagi
calon konsumen untuk membeli dan bagi konsumen akan menambah loyalitas konsumen terhadap produk
tersebut. Promosi harus menjadi daya tarik bagi konsumen, agar konsumen menjadi lebih mengetahui dan
memahami produk-produk yang ditawarkan.

Berdasarkan pengetahuan dan pemahaman terhadap produk—produk yang ditawarkan, maka konsumen dan
calon konsumen akan membuat keputusan pembelian dengan tepat. Apabila mereka membeli, maka produk yang
dibeli sudah melalui pertimbangan yang tepat. Hasil penelitian ini menguatkan teori tersebut, karena performa
promosi secara signifikan dan positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian minuman isotonik.
Hasil penelitian ini juga sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Novemy (2015) yang menyatakan,
bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian air mineral.

5.4. Gaya Hidup berpengaruh terhadap Keputusan pembelian

Menurut Kotler (2011: 189) gaya hidup seseorang adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan
sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat (opini).

Berdasarkan pada pengertian tersebut, maka untuk melihat gaya hidup seseorang maupun organisasi dapat
dilihat dari kegiatan, minat, dan pendapat. Memilih dan meminum minuman isotonik yang dilakukan seseorang,
merupakan gaya hidup orang yang bersangkutan. Dengan demikian, gaya hidup berpengaruh terhadap proses
keputusan seseorang untuk membeli minuman isotonik.

Mereka sadar, bahwa aktifitasnya banyak mengeluarkan ion tubuh, sehingga mereka harus menggantikan
dengan ion-ion baru untuk kesegaran tubuh. Di samping kesadaran tersebut, ada juga yang mengkonsumsi
minuman isotonik, karena teman-temannya biasa mengkonsumsi minuman isotonik. Ada pula yang merasa makin
keren dengan meminum minuman isotonik.
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Hasil penelitian ini; yang menyatakan performa gaya hidup secara signifikan dan positif mampu
mempengaruhi proses keputusan pembelian mendukung hasil penelitian Suci dan Sri (2011) yang menyatakan,
bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Peacockoffie dan hasil penelitian Diana
(2016) yang menyimpulkan, bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
Kopi Starbucks.

6. SIMPULAN DAN SARAN

6.1. Simpulan

Berdasarkan permasalahan, olah data, dan pembahasan, maka penelitian ini menyimpulkan, bahwa masing-
masing performa variabel bebas; kualitas produk, gaya hidup, persepsi harga, dan promosi secara signifikan dan
positif mampu mempengaruhi proses keputusan pembelian isotonik di Kota Semarang.

6.2. Saran

Karena kualitas produk, gaya hidup, persepsi harga, dan promosi hanya mampu menjelaskan 72 persen dari
keputusan pembelian, maka pada penelitian berikutnya bisa menambahkan variabel kepercayaan merek (Rizky
dkk, 2015), brand image pada penelitian Diana (2016), atribut produk, kemasan, dan layanan penjualan.
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