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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Seblak Dapur Mini Balongbendo. Pengaruh Pemasaran Di Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Seblak Dapur Mini Balongbendo. Pengaruh Lokasi Toko Terhadap Keputusan Pembelian Seblak Dapur Mini Balongbendo dan pengaruh secara dominan. Penelitian ini menggunakan teknik Accidental Sampling. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang datang ke Seblak Dapur Mini Balongbendo dengan tujuan membeli produk yang dijual di Seblak Dapur Mini Balongbendo. Sampel penelitian berjumlah 180 responden. Diolah dengan uji validitas menggunakan metode Product Moment Correlation, uji reliabilitas dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, uji t (parsial), dan uji dominan dan uji koefisien determinasi (R2). Hasil penelitian menunjukkan bahwa: kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan dengan nilai thitung > ttabel (2.420 > 1.973) dengan tingkat signifikansi 0,017 < 0,05, pemasaran di sosial media produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan dengan nilai thitung > ttabel (3.606>1.973) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 dan lokasi toko berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini dibuktikan dengan dengan nilai thitung > ttabel (4.598 > 1.973) dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05.
Kata kunci: Kualitas Produk, Pemasaran Di Media Sosial, Lokasi Toko dan Keputusan Pembelian
Abstract

This study aims to determine: The Effect of Product Quality on the Purchase Decision of Balongbendo Mini Kitchen Seblak. The Influence of Marketing on Social Media on Purchasing Decisions of Balongbendo Mini Kitchen Seblak. The Influence of Store Location on Purchasing Decisions of Seblak Mini Balongbendo Kitchen and dominant influence. Technique Accidental Sampling the population in this study are consumers who come to Seblak Dapur Mini Balongbendo with the aim of buying products sold at Seblak Dapur Mini Balongbendo. The research sample is 180 respondents. Processed with the validity test using the Product Moment Correlation, reliability test using the Cronbach's Alpha, t test (partial), and dominant test and coefficient of determination test (R2). The results showed that: product quality has a positive effect on purchasing decisions, this is evidenced by the value of tcount > ttable (2,420 > 1,973) with a significance level of 0.017 <0.05, marketing on social media products has a positive effect on purchasing decisions, this is evidenced with the value of tcount > ttable (3,606> 1,973) with a significance level of 0.000 <0.05 and store location has a positive effect on purchasing decisions, this is evidenced by the value of tcount > ttable (4,598 > 1,973) with a significance level of 0,000 <0.05.
Keywords: Product Quality, Social Media Marketing, Store Location and Purchasing Decision.
PENDAHULUAN
Pemasaran merupakan salah satu sarana bagi pelaku usaha untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan, oleh karena itu untuk mencapai tujuan tersebut dengan benar, setiap pelaku usaha harus berusaha untuk memproduksi dan menyiapkan barang sesuai dengan kebutuhan konsumen dengan memberikan kualitas produk, harga yang baik dan promosi.Termasuk dalam usaha kuliner, yang memiliki berbagai macam keunikan hingga menjadikan ciri khas dari suatu toko atau hidangan yang disajikannya, sedangkan dalam cita rasa setiap orang dapat menilainya dengan berbagai sudut pandang yang berbeda, sehingga menjadi tantangan bagi pelaku usaha dalam sukses mengembangkan bisnisnya.
Pengaruh dalam persaingan adalah kualitas produk membentuk reputasi penjual dan dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen mengevaluasi berbagai dimensi produk makanan untuk membuat keputusan pembelian. Kualitas juga merupakan faktor yang hadir dalam suatu produk yang menyebabkan produk tersebut dihargai sesuai dengan tujuan apa adanya produk. Suatu produk dapat dikatakan berkualitas apabila produk tersebut mampu memenuhi harapan pelanggan. Konsumen selalu ingin mendapatkan produk yang berkualitas sesuai dengan harga yang dibayarkan, meskipun ada konsumen yang beranggapan bahwa produk mahal adalah produk yang berkualitas. Kualitas produk yang baik dan harga yang terjangkau merupakan pertimbangan sendiri bagi konsumen yang akan membeli sebuah produk.

Kualitas dari produk yang dirasakan oleh konsumen langsung mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Kualitas produk merupakan pemenuhan kebutuhan dari penggunaan produk yang dapat meningkatkan kinerja produk. Kualitas produk menunjukkan cara perusahaan memahami dan mengukur kebutuhan konsumen. (Wijaya, 2018) mengartikan: kualitas barang dan jasa adalah sebagai keseluruhan gabungan karakteristik barang dan jasa menurut pemasaran, rekayasa, produksi, maupun pemeliharaan yang menjadikan barang dan jasa yang digunakan memenuhi harapan pelanggan atau konsumen.

Seblak dapur mini mengutamakan kualitas produk, kualitas produk yang diberikan memang tidak jauh berbeda dengan produk seblak yang lain sekelasnya. Namun yang sedikit berbeda hanya pada produknya yang dikombinasikan dengan bakso dan produknya dibuat setiap ada pemesanan, sehingga seblak yang dijual benar-benar baru dan hangat. Media sosial memungkinkan pengguna merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial secara virtual (Nasrullah, 2017). Hal ini disebabkan melalui umpan balik dan pengukuran, pemasar dapat belajar mempengaruhi percakapan sosial yang penting. Media sosial melibatkan beragam rangkaian informasi, kegiatan foto, blog, dan sebagainya, yang akan memberikan umpan balik sehingga pemasar akan memperoleh dan mengetahui respons atas hal-hal yang dipublikasikan pada media sosial tersebut, melalui social media seperti Facebook, Instagram, dan tik tok yang saat ini banyak diminati menjadi alat untuk mempromosikan sebuah produk.
Faktor-faktor penting yang perlu dipertimbangkan oleh suatu UMKM adalah lokasi. Lokasi yang dipilih haruslah mampu mengalami pertumbuhan ekonomi sehingga usahanya dapat bertahan. Dan yang terakhir, apabila nilai lokasi memburuk apabila perubahan lingkungan dapat terjadi setiap waktu, mungkin saja usaha tersebut harus dipindahkan atau ditutup. Pemilihan lokasi untuk suatu perusahaan, swalayan atau toko berbeda-beda. Menurut Bahri bahwa lokasi adalah tempat khusus dan unik dimana lahan tersebut dapat digunakan untuk berbelanja (Bahri, 2019). Lokasi yang strategis mempengaruhi seseorang dalam melakukan pembelian. Kotler dan Armstrong menyatakan bahwa lokasi adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produk yang dihasilkan atau dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian produk atau jasa kepada para konsumen dan dimana lokasi yang strategis (Kotler dan Armstrong, 2018).
Kotler dan Keller menyatakan keputusan pembelian konsumen merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler dan Keller, 2016). Dilihat dari banyaknya varian menu seblak yang disediakan seblak dapur mini membuat konsumen tertarik untuk membelinya tetapi jika saat ingin membeli produk dengan jumlah banyak secara langsung bisa tetapi harus menunggu lama untuk memasak dan menyelesaikan pesanan, apalagi kalau pembelian seblak banyak yang antre, pelanggan rela menunggu sampai berjam-jam.

TINJAUAN PUSTAKA
Penelitian Terdahulu

Dewi dan Prasdinari  dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan promosi Terhadap Keputusan Pembelian Jamu Sabdo Palon Di Sukoharjo”. Menyimpulkan bahwa ada pengaruh yang tinggi dari kualitas produk terhadap keputusan pembelian syrup jamu Sabdo Palon di Kabupaten Sukoharjo. Variabel kualitas produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai tsig sebesar (0,000) lebih kecil dari 0,05. Harga tidak berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian. Variabel harga mempunyai pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai tsig sebesar (0,062) lebih besar dari 0,05. Promosi tidak berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian. Variabel promosi mempunyai pengaruh yang tidak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai tsig sebesar (0,915) lebih besar dari 0,05. Kabupaten Sukoharjo. Variabel kualitas produk, harga dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Universitas Majalengka, 2022).
Sania dengan judul Pengaruh Sosial Media Marketing, Kualitas Pelayanan dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Sate Taichan Goreng. Menyimpulkan bahwa Variabel sosial media  marketing   memiliki   nilai   t   hitung   (4,242  >  1,978)  dan  signifikansi  t  sebesar  (0,00  < 0,05).  Sehingga,  dapat  disimpulkan  bahwa  variabel  sosial  media  marketing secara  tersendiri  (parsial)  berpengaruh  positif  terhadap  keputusan  pembelian.  Dengan begitu, H0 diterima dan Ha ditolak,  Variabel kualitas  pelayanan  memiliki  nilai  t  hitung  (2,710  >  1,978)  dan  signifikansi  t  sebesar  (0,008  <  0,05) (Institut Teknologi dan Bisnis Kalbis, 2022).

Azriya dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Kinsmen Loja De Café Purwokerto. Menyimpulkan bahwa perhitungan uji F dapat dijelaskan bahwa nilai signifikansi 0,000 nilai df 96, dan Fhitung sebesar 13,514. Jadi dapat disimpulkan variabel independen yaitu kualitas produk, harga, dan lokasi secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh X1 yaitu kualitas produk terhadap Y yaitu keputusan pembelian adalah sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai thitung 3,813 > ttabel 1,988. Sehingga H1 diterima yang berarti terdapat pengaruh X1 terhadap Y. Diketahui nilai signifikansi untuk pengaruh X2 yaitu harga terhadap Y yaitu keputusan pembelian adalah sebesar 0,012 > 0,05 dan nilai thitung 2,567 > ttabel 1,988 (Institut Agama Islam Negeri (Iain) Purwokerto, 2019).
Teori Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller menyatakan pemasaran adalah kegiatan, mengatur lembaga, dan proses untuk menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar penawaran yang bernilai bagi pelanggan (Kotler dan Keller , 2016). Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian intuisi, dan proses menciptakan, mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran (offerings) yang bernilai bagi pelanggan, klien, mitra, dan masyarakat umum (Fandy Tjiptono dan Anastasia, 2016). Konsep strategi militer seringkali digunakan dan diterapkan dalam    dunia bisnis yang mengikuti lingkungan yang dipilih dan merupakan pedoman untuk mengalokasikan sumber daya dan usaha suatu perusahaan. Berikut empat komponen dalam strategi pemasaran, sebagai berikut:
1. Segmentasi adalah seni mengidentifikasikan serta memanfaatkan peluang-peluang yang muncul di pasar.

2. Target adalah strategi mengalokasikan sumber daya perusahaan secara efektif, karena sumber daya yang dimiliki terbatas.

3. Positioning adalah strategi untuk merebut posisi di benak konsumen, sehingga strategi ini menyangkut bagaimana membangun kepercayaan, keyakinan, dan kompetisi bagi pelanggan.

4. Diferensiasi didefinisikan sebagai tindakan merancang seperangkat perbedaan yang bermakna dalam tawaran perusahaan.
Teori Kualitas Produk

Menurut Ernawati bahwa kualitas produk adalah suatu faktor penting yang mempengaruhi keputusan setiap pelanggan dalam membeli sebuah produk. Semakin baik kualitas produk tersebut, maka akan semakin meningkat minat konsumen yang ingin membeli produk tersebut (Ernawati, 2019). Menurut Kotler dan Keller kualitas produk adalah kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan (Kotler dan Keller, 2016). Menurut Wijaya mengartikan bahwa kualitas barang dan jasa adalah sebagai keseluruhan gabungan karakteristik barang dan jasa menurut pemasaran, rekayasa, produksi, maupun pemeliharaan yang menjadikan barang dan jasa yang digunakan memenuhi harapan pelanggan atau konsumen (Wijaya, 2018). Menurut Windarti dan Ibrahim bahwa Kualitas Produk merupakan kesesuaian kebutuhan dan keinginan pada setiap produk ke dalam spesifikasi produk, kualitas produk adalah suatu kondisi yang berhubungan dengan produk, jasa manusia dan lingkungan untuk memenuhi harapan konsumen (Windarti dan Ibrahim , 2017).
Menurut Gito Sudarma mengungkapkan indikator yang dapat digunakan untuk mengukur kualitas produk sebagai berikut (Gito Sudarma, 2018):

1. Berbagai macam variasi produk.

2. Daya tahan produk.

3. Kualitas produk sesuai dengan spesifikasi dari konsumen.

4. Penampilan kemasan produk (estetika).
5. Kualitas produk terbaik dibandingkan dengan merek lain.
Teori Pemasaran Media Sosial
Menurut Santoso pemasaran sosial media merupakan bentuk pemasaran yang dipakai untuk menciptakan kesadaran, pengakuan, ingatan dan bahkan tindakan terhadap suatu merek, produk, bisnis, individu, atau kelompok baik secara langsung maupun tidak langsung dengan menggunakan alat dari web sosial seperti blogging, microblogging, dan jejaring sosial (Santoso, 2017). Menurut Gunelius dalam Purnomo dan lutfie sosial media marketing merupakan suatu bentuk pemasaran langsung atau pun tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang, atau entitas lainnya dan dilakukan dengan menggunakan alat dari web sosial seperti blogging, microblogging, social networking, social bookmarking, dan content sharing (Purnomo dan lutfie, 2019). Adapun indikator dari pemasaran media sosial Baladini (Baladini, 2021) yaitu:

1. Komunitas virtual

2. Interaksi

3. Penyebaran konten

4. Akseptabilitas
5. Kredibilitas
Teori Lokasi
Kotler dan Armstrong menyatakan bahwa lokasi adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk membuat produk yang dihasilkan atau dijual terjangkau dan tersedia bagi pasar sasaran, dalam hal ini berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian produk atau jasa kepada para konsumen dan dimana lokasi yang strategis (Kotler dan Armstrong, 2018). Menurut Alma menyatakan bahwa lokasi adalah tempat perusahaan melakukan kegiatan untuk menghasilkan barang dan jasa yang mementingkan segi ekonominya (Alma, 2016). Menurut Husen dkk Lokasi adalah suatu tempat dimana perusahaan beroperasi dan menjual produknya. Adapun indikatornya adalah sebagai berikut (Husen, 2018):

1. Akses, misalnya lokasi yang dilalui atau mudah dijangkau sarana transportasi umum.

2. Visibilitas, yaitu lokasi atau tempat yang dapat dilihat dengan jelas dari jarak pandang normal. 

3. Lalu-lintas, menyangkut dua pertimbangan utama yaitu, banyaknya orang yang lalu-lalang bisa memberikan peluang besar terhadap terjadinya impulse buying, dan kepadatan dan kemacetan lalu-lintas bisa pula menjadi hambatan.

4. Tempat parkir yang luas, nyaman, dan aman, baik untuk kendaraan roda dua maupun roda empat.
Teori Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2016:194) berpendapat bahwa keputusan pembelian menjadi suatu hal penting untuk diperhatikan karena hal ini akan menjadi strategi pemasaran yang akan dilakukan oleh perusahaan untuk kesuksesan bisnisnya.Menurut (Tirtaatmaja, 2019:92) keputusan pembelian yakni serangkaian langkah yang dilaksanakan konsumen ketika akan menggarap pembelian terhadap suatu produk. Menurut (Sitompul, 2019:326) indikator keputusan pembelian, yaitu:

1. Identifikasi Kebutuhan: sebelum membeli produk konsumen akan mengidentifikasi kebutuhan yang ingin dipenuhi.

2. Menggali informasi produk: konsumen menggali berbagai data dan informasi mengenai macam-macam pilihan produk. Pertimbangan preferensi lain: konsumen mempertimbangkan benefit, kesesuaian dan nilai produk yang akan dibeli dari berbagai pilihan yang ada.

3. Melakukan pembelian produk: konsumen memilih produk yang paling sesuai dan melakukan transaksi pembelian.

4. Perilaku setelah membeli: setelah menggunakan produk, konsumen menilai tingkat kepuasannya terhadap suatu produk.
METODE PENELITIAN

Lokasi dan Waktu Penelitian

Lokasi dari objek penelitian ini adalah UMKM Seblak Dapur Mini Balongbendo, Sidoarjo, Jawa Timur. Waktu penelitian ini dilaksanakan pada bulan Juli 2022 untuk melakukan survei dan pengumpulan data yang di butuhkan peneliti.
Pendekatan Penelitian

Pendekatan pada penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kuantitatif.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data menggunakan data primer dan sekunder. Sampel dalam penelitian ini adalah 180 responden dari konsumen yang datang ke Seblak Dapur Mini Balongbendo dengan teknik pengambilan sampel yaitu Accidental Sampling.
Analisis Data

Analisis data menggunakan teknik statistik seperti uji normalitas, uji validitas dan uji reliabilitas untuk kuesioner sedangkan untuk pembuktian hipotesis menggunakan analisis regresi linier berganda, uji F dan uji t, uji koefisien determinasi (R2).
HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini dilakukan untuk meneliti pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat yaitu Pengaruh Kualitas Produk, Pemasaran di Media Sosial dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Seblak Dapur Mini Balongbendo. Teknik analisis regresi linear berganda digunakan untuk memudahkan peneliti dalam mengungkap dan menguji hipotesis dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini menggunakan SPSS for windows yang hasilnya ditujukkan berikut:
Uji Validasi
	No
	Item
	Taraf Kesalahan
	rtabel
	rhitung
	keterangan

	1.
	X1.1
	0,01
	0.173
	0,780
	Valid

	2.
	X1.2
	0,01
	0.173
	0,733
	Valid

	3.
	X1.3
	0,01
	0.173
	0,744
	Valid

	4.
	X1.4
	0,01
	0.173
	0,695
	Valid

	5.
	X1.5
	0,01
	0.173
	0,651
	Valid


Berdasarkan hasil tabel diatas uji validitas variabel Kualitas Produk (X1) dapat diketahui bahwa semua item kuisioner dapat dinyatakan valid karena, nilai rhitung lebih besar dari rtabel. Dapat dipahami bahwa variabel Kualitas Produk konsumen seblak dapur mini yang berjumlah 180 responden dinyatakan valid.
	No
	Item
	Taraf Kesalahan
	rtabel
	rhitung
	Keterangan

	1.
	X2.1
	0,01
	0.173
	0,634
	Valid

	2.
	X2.2
	0,01
	0.173
	0,725
	Valid

	3.
	X2.3
	0,01
	0.173
	0,786
	Valid

	4.
	X2.4
	0,01
	0.173
	0,675
	Valid

	5.
	X2.5
	0,01
	0.173
	0,697
	Valid


Berdasarkan hasil tabel diatas uji validitas variabel pemasaran di media sosial (X2) dapat diketahui bahwa semua item kuisioner dapat dinyatakan valid karena, nilai rhitung lebih besar dari rtabel. Dapat dipahami bahwa variabel pemasaran di media sosial konsumen seblak dapur mini yang berjumlah 180 responden dinyatakan valid.

	No
	Item
	Taraf Kesalahan
	rtabel
	rhitung
	Keterangan

	1.
	X3.1
	0,01
	0.173
	0,709
	Valid

	2.
	X3.2
	0,01
	0.173
	0,659
	Valid

	3.
	X3.3
	0,01
	0.173
	0,658
	Valid

	4.
	X3.4
	0,01
	0.173
	0,754
	Valid


Berdasarkan hasil tabel diatas uji validitas variabel lokasi (X3) dapat diketahui bahwa semua item kuisioner dapat dinyatakan valid karena, nilai rhitung lebih besar dari rtabel. Dapat dipahami bahwa variabel lokasi seblak dapur mini yang berjumlah 180 responden dinyatakan valid.

	No
	Item
	Taraf Kesalahan
	rtabel
	rhitung
	Keterangan

	1.
	Y1.1
	0,01
	0.173
	0,706
	Valid

	2.
	Y1.2
	0,01
	0.173
	0,787
	Valid

	3.
	Y1.3
	0,01
	0.173
	0,773
	Valid

	4.
	Y1.4
	0,01
	0.173
	0,667
	Valid


Berdasarkan hasil tabel diatas uji validitas variabel keputusan pembelian (Y) dapat diketahui bahwa semua item kuisioner dapat dinyatakan valid karena, nilai rhitung lebih besar dari rtabel. Dapat dipahami bahwa variabel keputusan pembelian seblak dapur mini yang berjumlah 180 responden dinyatakan valid.

Uji Reabilitas

	Item
	Nilai Kritis
	Cronbach’s Alpha
	Keterangan

	X1
	0,6
	0,784
	Reliabel

	X2
	0,6
	0,744
	Reliabel

	X3
	0,6
	0,642
	Reliabel

	Y
	0,6
	0, 715
	Reliabel


Pada Tabel diatas menunjukkan keseluruhan item indikator dari masing-masing variabel memiliki cronbach’s alpha lebih dari 0,6. Dapat disimpulkan bahwa masing-masing item indikator dalam kuesioner penelitian dinyatakan reliabel. Sehingga kuesioner yang dibuat sebagai bahan acuan untuk penelitian dapat diterima responden dengan baik dan layak untuk dilanjutkan sebagai instrumen penelitian.

Hasil analisis Regresi Linier Berganda
	Variabel
	Unstandardized B
	Coefficient Standard Error

	Constant
	2,540
	1,160

	X1
	0,135
	0,056

	X2
	0,248
	0,069

	X3
	0,378
	0,082


Hasil analisis pada tabel 4.13 memberikan kesimpulan bahwa persamaan regresi liniear berganda dapat disusun sebagai berikut:

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e

Y =  2,540 + 0,135X1+ 0,248X2 + 0,378X3 + 1,160
Keterangan:

Y  
= Keputusan Pembelian

ßo
= Konstanta

ß1
= Koefisien Regresi Kualitas Produk

ß2
= Koefisien Regresi Pemasaran di Media Sosial

ß2
= Koefisien Regresi Lokasi
X1
= Kualitas Produk 

X2
= Pemasaran di Media Sosial

X3
= Lokasi

ȇ
= Standard Eror
Berdasarkan persamaan regresi tersebut, maka dapat dijelaskan sebagai berikut hasil regresi sebagai berikut:
1. Nilai konstanta (a) sebesar 2,540

Konstanta sebesar 2,540 menyatakan jika variabel bebas yaitu Kualitas Produk (X1), Pemasaran di Media Sosial (X2) dan Lokasi (X3) dianggap konstan, maka kepuasan konsumen mendapat nilai 2,540 Artinya tanpa 3 variabel bebas yang telah disebutkan maka estimasi keputusan pembelian berada pada tingkat tersebut. 

2. Nilai koefisien variabel Kualitas Produk (X1) sebesar 0,135

 Koefisien regresi (b1) sebesar 0,135 memberikan arti bahwa apabila Kualitas Produk (X1) dalam penilaian konsumen ada peningkatan sebesar satu satuan maka keputusan pembelian (Y) dapat meningkat sebesar 0,135 dengan asumsi variabel lain di luar Kualitas Produk dianggap konstan. 

3. Nilai Koefisien variabel Pemasaran di Media Sosial (X2) sebesar 0,248

 
Koefisien regresi (b2) sebesar 0,248 memberikan arti bahwa apabila Pemasaran di Media Sosial (X2) dalam penilaian konsumen ada peningkatan sebesar satu satuan maka keputusan pembelian (Y) dapat meningkat sebesar 0,248 dengan asumsi variabel lain di Pemasaran di Media Sosial dianggap konstan.

4. Nilai Koefisien variabel Lokasi (X3) sebesar 0,378
Koefisien regresi (b3) sebesar 0,378 memberikan arti bahwa apabila Lokasi (X3) dalam penilaian konsumen ada peningkatan sebesar satu satuan maka keputusan pembelian (Y) dapat meningkat sebesar 0,378 dengan asumsi variabel lain di Lokasi dianggap konstan.
Uji Parsial (Uji t)
	Variabel
	t
	Sig.

	X1
	2.420
	0.017

	X2
	3.606
	0.000

	X3
	4.598
	0.000


Berikut ini merupakan analisis berdasarkan hasil uji t pada Tabel di atas:

1. Pada variabel Kualitas Produk (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan ditujukkan dari besarnya nilai t-hitung = 2.420 > t-tabel yaitu sebesar 1,973 dengan tingkat signifikansi 0,017 < 0,05 yang artinya variabel Kualitas Produk (X1)  mendukung Keputusan Pembelian (Y), dan hasil pengujian menyatakan H0 ditolak dan Ha diterima.

2. Pada variabel Pemasaran di Media Sosial (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan ditujukkan dari besarnya nilai t-hitung = 3.606  > t-tabel yaitu sebesar 1,973 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya variabel Pemasaran di Media Sosial (X2) mendukung Keputusan Pembelian (Y), dan hasil pengujian menyatakan H0 ditolak dan Ha diterima.
3. Pada variabel Lokasi (X3) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y), dengan ditujukkan dari besarnya nilai t-hitung = 4.598 > t-tabel yaitu sebesar 1,973 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya variabel Lokasi (X3) mendukung Keputusan Pembelian (Y), dan hasil pengujian menyatakan H0 ditolak dan Ha diterima.
Uji Koefisien Determinasi (R2)
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	.709a
	.503
	.494
	1.258


Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa nilai R Square adalah 0,503. Hal ini menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian konsumen terhadap pembelian seblak dapur mini dipengaruhi oleh variabel independen, yaitu Kualitas Produk (X1), Pemasaran di Media Sosial (X2) dan Lokasi (X3). Sisanya dipengaruhi oleh variabel yang tidak termasuk dalam variabel yang diteliti dalam penelitian ini.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang digunakan sesuai dengan tujuan hipotesis yang dilakukan dengan menggunakan analisis regresi linier berganda mengenai Pengaruh Kualitas Produk, Pemasaran di Media Sosial dan Lokasi Terhadap Keputusan Pembelian Seblak Dapur Mini Balongbendo maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Hasil uji t menunjukkan besaran t-hitung = 2.420 > t-tabel yaitu sebesar 1,973 dengan tingkat signifikansi 0,017 < 0,05 yang artinya variabel Kualitas Produk (X1)  mendukung Keputusan Pembelian (Y), dan hasil pengujian menyatakan H0 ditolak dan Ha diterima.

2. Hasil uji t menunjukkan besaran t-hitung = 3.606  > t-tabel yaitu sebesar 1,973 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya variabel Pemasaran di Media Sosial (X2) mendukung Keputusan Pembelian (Y), dan hasil pengujian menyatakan H0 ditolak dan Ha diterima.

3. Hasil uji t menunjukkan besaran t-hitung = 4.598 > t-tabel yaitu sebesar 1,973 dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 yang artinya variabel Lokasi (X3) mendukung Keputusan Pembelian (Y), dan hasil pengujian menyatakan H0 ditolak dan Ha diterima.

4. Hipotesis ketiga yang menyatakan “bahwa lokasi berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian seblak dapur mini balangbendo” terbukti kebenarannya. Hal ini dibuktikan dengan hasil uji t yang menunjukkan variabel Lokasi (X3) mempunyai nilai t-hitung yang paling besar daripada variabel Kualitas Produk (X1) dan Pemasaran Media Sosial (X2) yaitu sebesar 4.598.
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