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Abstrak 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin berkembangnya pusat perbelanjaan di kawasan 

perkotaan yang mendorong pelaku usaha ritel untuk meningkatkan daya saing melalui strategi 

pemasaran yang efektif. Salah satu usaha ritel yang berkembang adalah Toko Madura 24 Jam yang 

menawarkan kemudahan akses, harga terjangkau, dan kelengkapan produk. Penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis pengaruh marketing mix yang meliputi produk, harga, tempat, dan promosi 

terhadap minat beli konsumen, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif terhadap 150 responden. Hasil uji validitas 

menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan dinyatakan valid dengan nilai r hitung lebih besar dari 

r tabel sebesar 0,159, sedangkan uji reliabilitas menunjukkan nilai α=0,973>0,60 sehingga instrumen 

penelitian dinyatakan reliabel. Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan nilai R sebesar 

0,887 dan R Square sebesar 0,786, yang berarti variabel marketing mix mampu menjelaskan 78,6% 

variasi minat beli konsumen. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan marketing mix 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Secara parsial, variabel produk, 

harga, dan promosi berpengaruh positif dan signifikan, sedangkan variabel tempat tidak berpengaruh 

signifikan. Variabel promosi merupakan faktor yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli 

konsumen. Dengan demikian, peningkatan minat beli konsumen lebih dipengaruhi oleh aspek produk, 

harga, dan promosi sehingga pelaku usaha disarankan memfokuskan strategi pemasaran pada ketiga 

aspek tersebut untuk meningkatkan daya saing usaha. 

 

Kata kunci: Marketing Mix, Minat Beli, Konsumen, Toko Madura 24 Jam 

 

Abstract 

 This research is motivated by the increasing development of shopping centers in urban areas 

that encourage retail businesses to increase competitiveness through effective marketing strategies. 

One of the growing retail businesses is Toko Madura 24 Jam which offers easy access, affordable 

prices, and complete products. This study aims to analyze the influence of the marketing mix including 

product, price, place, and promotion on consumer purchasing interest, both partially and 

simultaneously. This study uses a quantitative approach with an associative method on 150 

respondents. The results of the validity test show that all statement items are declared valid with a 

calculated r value greater than r table of 0.159, while the reliability test shows a value of α = 0.973> 

0.60 so that the research instrument is declared reliable. The results of multiple linear regression 

analysis show an R value of 0.887 and R Square of 0.786, which means that the marketing mix 

variable is able to explain 78.6% of the variation in consumer purchasing interest. The results of the 

study indicate that simultaneously the marketing mix has a positive and significant effect on consumer 

purchasing interest. Partially, the product, price, and promotion variables have a positive and 

significant effect, while the place variable has no significant effect. Promotion is the most dominant 

factor influencing consumer purchasing interest. Therefore, increasing consumer purchasing interest 
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is more influenced by product, price, and promotion. Therefore, businesses are advised to focus their 

marketing strategies on these three aspects to increase their competitiveness. 

 

Keywords: Marketing Mix, Purchase Intention, Consumers, Madura 24-Hour Store 

 

Pendahuluan 

Masyarakat perkotaan saat ini semakin dimudahkan dengan hadirnya berbagai pusat 

perbelanjaan yang tersebar di berbagai lokasi, bahkan sering kali berada dalam satu kawasan yang 

sama. Kondisi tersebut memberikan keuntungan bagi konsumen karena mereka memiliki banyak 

pilihan dalam menentukan tempat berbelanja sesuai dengan kebutuhan dan preferensi masing-masing 

(Rahman et al., 2023). Kemudahan akses serta keberagaman pilihan tersebut mendorong pelaku usaha 

ritel untuk terus meningkatkan daya saingnya melalui strategi pemasaran yang efektif. Berdasarkan 

data pertumbuhan ritel tahun 2011–2019, diketahui bahwa pertumbuhan sektor ritel mengalami 

fluktuasi dan cenderung menurun. Menurut lembaga survei Nielsen, kondisi tersebut disebabkan oleh 

menurunnya daya beli masyarakat, terutama pada kelompok menengah ke bawah. Penurunan daya 

beli ini dipengaruhi oleh tingkat inflasi yang tidak diimbangi dengan kenaikan pendapatan, sehingga 

masyarakat cenderung melakukan penghematan dengan mengurangi konsumsi (Mubayyanah et al., 

2021). Selain itu, perkembangan e-commerce juga menjadi faktor yang memengaruhi perubahan 

perilaku konsumen, di mana masyarakat mulai beralih ke belanja online karena dinilai lebih praktis 

(Wahono et al., 2025). Kondisi tersebut, ditambah dengan persaingan yang semakin ketat, 

menyebabkan pelaku usaha di bidang ritel menghadapi tekanan yang semakin besar (Budiatmo, 

2021).  

Persaingan antar pemilik toko ritel kini menjadi hal yang tidak dapat dihindari, seiring dengan 

semakin banyaknya pelaku usaha yang berlomba-lomba dalam meningkatkan pangsa pasar serta 

menjangkau pelanggan baru (Mulyadi et al., 2022; Rahman, Wahyuni, et al., 2025). Oleh sebab itu, 

setiap perusahaan harus mampu mempersiapkan strategi pemasaran yang tepat agar usahanya dapat 

bertahan dan memenangkan persaingan dalam mencapai tujuan bisnisnya (Rahayu, 2023). Salah satu 

bentuk usaha ritel yang berkembang di tengah masyarakat adalah Toko Madura 24 jam yang dikenal 

dengan kemudahan akses, harga yang relatif terjangkau, serta ketersediaan produk yang cukup 

lengkap. Kehadirannya menjadi alternatif dalam memenuhi kebutuhan sehari-hari, terutama karena 

jam operasionalnya yang berlangsung selama 24 jam sehingga memberikan fleksibilitas bagi 

konsumen dalam berbelanja (Rahman et al., 2023; Puspasari et al., 2021; Rahman et al., 2024). Selain 

menyediakan kebutuhan pokok, Toko Madura 24 jam juga menawarkan berbagai produk tambahan 

seperti bensin eceran (Pertamini), gas LPG, serta produk digital seperti token listrik dan pulsa 

(Outlate.com, 2026). 

Dalam menghadapi persaingan usaha yang semakin kompetitif, pelaku bisnis dituntut untuk 

mampu menerapkan strategi pemasaran yang tepat guna meningkatkan minat beli konsumen (Fauji 

et al., 2023; Rahman, Fitrianti, et al., 2025; Rahman, Gymnastiar, et al., 2025). Salah satu pendekatan 

yang banyak digunakan adalah marketing mix (bauran pemasaran) yang meliputi produk (product), 

harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion) (Rahman, 2022). Keempat elemen tersebut 

memiliki peranan penting dalam memengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 

Minat beli konsumen merupakan salah satu indikator penting dalam menilai keberhasilan suatu usaha, 

karena semakin tinggi minat beli maka semakin besar kemungkinan terjadinya keputusan pembelian 

(Ramadina et al., 2025). Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang beragam terkait 

pengaruh marketing mix terhadap minat beli konsumen. Penelitian pada Toosi Coffee di Berawa 

menunjukkan bahwa tidak seluruh variabel marketing mix berpengaruh terhadap minat beli, di mana 

variabel harga, bukti fisik, dan proses berpengaruh signifikan, sedangkan produk, tempat, promosi, 

dan orang tidak berpengaruh signifikan (Wijayanthi, 2022). Sementara itu, penelitian pada Jambi 

Night Market menunjukkan bahwa marketing mix secara simultan berpengaruh terhadap minat beli 

konsumen, namun secara parsial hanya variabel produk, harga, dan promosi yang berpengaruh 

signifikan, sedangkan variabel tempat tidak berpengaruh (Maharani & Musnaini, 2024). Perbedaan 
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hasil penelitian tersebut menunjukkan adanya inkonsistensi, khususnya pada variabel tempat (place), 

sehingga diperlukan pengujian lebih lanjut pada konteks usaha yang berbeda. 

Selain faktor bauran pemasaran, perubahan perilaku konsumen di era digital juga menjadi 

aspek penting yang perlu diperhatikan dalam industri ritel. Konsumen modern cenderung memiliki 

ekspektasi yang lebih tinggi terhadap kecepatan pelayanan, kemudahan transaksi, dan ketersediaan 

produk secara real-time (Amin et al., 2024; Rahman et al., 2022, Tzauri, et al., 2025). Fenomena ini 

mendorong pelaku usaha ritel, termasuk Toko Madura 24 jam, untuk tidak hanya mengandalkan 

strategi pemasaran konvensional tetapi juga melakukan inovasi pelayanan yang mampu 

meningkatkan pengalaman berbelanja konsumen. Kemudahan pembayaran digital, layanan pesan 

antar, hingga promosi melalui media sosial menjadi bentuk adaptasi yang mulai diterapkan oleh usaha 

ritel tradisional untuk mempertahankan daya saing (Rahman et al., 2023). Dengan demikian, 

pengaruh marketing mix terhadap minat beli konsumen perlu dikaji lebih mendalam dengan 

mempertimbangkan perubahan pola konsumsi masyarakat di era digital (Rahman, Pratikto, et al., 

2025a). 

Secara teoritis, penelitian mengenai pengaruh marketing mix terhadap minat beli konsumen 

masih relevan untuk dikaji karena minat beli merupakan variabel perilaku konsumen yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor internal maupun eksternal (Xu et al., 2023). Dalam perspektif teori 

perilaku konsumen, minat beli dapat muncul akibat adanya persepsi positif terhadap atribut produk, 

kesesuaian harga, kemudahan akses lokasi, dan efektivitas promosi yang diterima konsumen 

(Mukarromah et al., 2023; Sahal et al., 2024). Namun demikian, dalam konteks usaha mikro dan ritel 

tradisional seperti Toko Madura 24 jam, implementasi masing-masing elemen marketing mix 

memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan dengan ritel modern maupun marketplace digital. 

Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk memberikan kontribusi empiris dalam memperkaya 

literatur pemasaran, khususnya terkait implementasi strategi bauran pemasaran pada sektor usaha ritel 

skala mikro yang beroperasi selama 24 jam (Amornkitvikai et al., 2022; Rahman, Areadi, et al., 2025). 

Berdasarkan fenomena empiris, inkonsistensi hasil penelitian terdahulu, serta pentingnya 

memahami strategi pemasaran yang efektif dalam meningkatkan minat beli konsumen, maka 

penelitian ini difokuskan untuk menganalisis pengaruh marketing mix yang terdiri dari product, price, 

place, dan promotion terhadap minat beli konsumen pada Toko Madura 24 jam. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi pelaku usaha dalam merumuskan strategi 

pemasaran yang tepat sasaran, sekaligus memberikan kontribusi akademis berupa pengembangan 

model penelitian terkait perilaku konsumen pada sektor ritel tradisional. Dengan demikian, penelitian 

ini tidak hanya relevan secara teoritis, tetapi juga memiliki urgensi praktis dalam menghadapi 

dinamika persaingan bisnis ritel yang semakin kompleks. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini 

memiliki kebaruan dengan menguji kembali pengaruh marketing mix (4P) terhadap minat beli 

konsumen pada konteks usaha ritel tradisional, yaitu Toko Madura 24 jam, yang memiliki 

karakteristik operasional dan segmentasi pasar yang berbeda dibandingkan objek penelitian 

sebelumnya. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh masing-masing variabel 

dalam marketing mix (produk, harga, tempat, dan promosi) secara parsial maupun simultan terhadap 

minat beli konsumen pada Toko Madura 24 jam. Adapun hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

H1: Produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

H2: Harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

H3: Tempat berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

H4: Promosi berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

H5: Marketing mix (4P) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif (Rahman, 

Pratikto, et al., 2025b; Rahman & Pratikto, 2022). Pendekatan kuantitatif digunakan karena penelitian 

ini bertujuan untuk mengukur variabel secara numerik serta menganalisis hubungan dan pengaruh 

antarvariabel, yaitu pola marketing mix (4P) yang terdiri dari produk (product), harga (price), tempat 
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(place), dan promosi (promotion) terhadap minat beli konsumen. Penelitian ini tidak dibatasi pada 

lokasi tertentu, melainkan mencakup konsumen yang pernah melakukan pembelian pada Toko 

Madura 24 jam di berbagai lokasi. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang 

pernah melakukan pembelian pada Toko Madura 24 jam. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling, yaitu pemilihan sampel berdasarkan kriteria tertentu, seperti 

konsumen yang pernah melakukan pembelian pada Toko Madura 24 jam. Jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini sebanyak 150 responden. 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh secara 

langsung dari responden melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawab (Sugiyono 2017:142) dalam penelitian  (Pratiwi, 2019). Instrumen 

penelitian disusun menggunakan skala Likert dengan rentang nilai 1 sampai 5, yang menunjukkan 

tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang diberikan. Variabel dalam penelitian ini 

terdiri dari variabel independen, yaitu marketing mix (4P) yang meliputi produk, harga, tempat, dan 

promosi, serta variabel dependen yaitu minat beli konsumen. Setiap variabel diukur menggunakan 

indikator yang disesuaikan dengan penelitian terdahulu. 

Sebelum dilakukan analisis data, instrumen penelitian diuji menggunakan uji validitas dan uji 

reliabilitas untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan layak dan konsisten. Selanjutnya, 

data dianalisis menggunakan teknik analisis regresi linear berganda, uji t untuk mengetahui pengaruh 

parsial, uji F untuk mengetahui pengaruh simultan, serta koefisien determinasi (R²) untuk mengukur 

besarnya kontribusi variabel independent terhadap variabel dependen. Pengolahan data dilakukan 

dengan bantuan aplikasi SPSS (Statistical Product and Service Solutions). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Kerangka Pemikiran Penelitian (Muharromah & Jannah, 2025) 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

 

Hasil dan Pembahasan 

Data penelitian diperoleh dari 150 responden yang merupakan konsumen pada Toko Madura 

24 Jam. Seluruh kuesioner yang telah terkumpul kemudian diolah untuk mengetahui pengaruh 

marketing mix (4P) yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi terhadap minat beli 

konsumen. Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, terlebih dahulu dilakukan uji instrumen penelitian 

yang meliputi uji validitas dan uji reliabilitas untuk memastikan bahwa kuesioner yang digunakan 

mampu mengukur variabel penelitian secara tepat dan konsisten. 

Menurut Sugiyono (2022), suatu instrumen dikatakan valid apabila mampu mengukur apa 

yang seharusnya diukur. Kriteria pengambilan keputusan dalam uji validitas adalah dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel pada tingkat signifikansi 5 persen. Item pernyataan 

dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar daripada r tabel, yang menunjukkan adanya 

hubungan signifikan antara item dengan konstruk yang diukur. Sebaliknya, apabila nilai r hitung lebih 
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kecil daripada r tabel, maka item pernyataan dinyatakan tidak valid dan tidak digunakan dalam 

analisis lanjutan (Hermawan et al., 2025). 

 

Tabel 1.1 Uji Validitas  
No Variabel  R hitung R tabel  Keterangan  No  Variabel  R hitung R tabel  Keterangan  

1 X1.1 0,885  Valid  16 X3.4 0,807  Valid  

2 X1.2 0,922  Valid  17 X3.5 0,749  Valid  

3 X1.3 0,912  Valid  18 X3 1  Valid  

4 X1.4 0,859  Valid  19 X4.1 0,840  Valid  

5 X1.5 0,896  Valid  20 X4.2 0,802  Valid  

6 X1 1  Valid  21 X4.3 0,860  Valid  

7 X2.1 0,893  Valid  22 X4.4 0,658  Valid  

8 X2.2 0,903 0,159 Valid  23 X4.5 0,853 0,159 Valid  

9 X2.3 0,799  Valid  24 X4 1  Valid  

10 X2.4 0,925  Valid  25 Y1 0,875  Valid  

11 X2.5 0,892  Valid  26 Y2 0,867  Valid  

12 X2 1  Valid  27 Y3 0,948  Valid  

13 X3.1 0,859  Valid  28 Y4 0,923  Valid  

14 X3.2 0,853  Valid  29 Y5 0,936  Valid  

15 X3.3 0,923  Valid  30 Y 1  Valid  

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Hasil pengujian validitas menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada masing-masing 

variabel penelitian memiliki nilai r hitung lebih besar daripada r tabel sebesar 0,159, sehingga seluruh 

butir pernyataan dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa setiap item dalam instrumen 

penelitian mampu merepresentasikan indikator variabel yang diukur secara tepat, sehingga data yang 

diperoleh dapat menggambarkan kondisi sebenarnya di lapangan.  

 

Tabel 1.2 Uji Reliabilitas Instrumen 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X1 (produk), X2 (harga),  

X3 (tempat), X4 (promosi) 

0.973 Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Pengujian reliabilitas pada penelitian ini dilakukan menggunakan hitungan besaran nilai 

Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel yang diuji. Menurut Sugiyono (2022:191) suatu 

variabel dikatakan reliabel (handal) jika memiliki Cronbach’s Alpha > 0,60 (Hermawan et al., 2025). 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,973, yang berarti 

lebih besar dari batas minimum 0,60. Nilai tersebut menunjukkan bahwa instrumen penelitian 

memiliki tingkat konsistensi internal yang sangat tinggi. Semakin tinggi nilai Cronbach’s Alpha, 

maka semakin kecil kemungkinan terjadinya ketidakkonsistenan jawaban antar item dalam mengukur 

variabel yang sama. Dengan demikian, instrumen penelitian dapat dinyatakan layak dan dapat 

digunakan untuk analisis lebih lanjut karena mampu menghasilkan data yang stabil dan dapat 

dipercaya. 

Uji analisis regrsi linear berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel independent terhadap variabel dependen. Berikut aadalah tabel hasil analisis regresi linear 

berganda dari data yang telah dikumpulkan:  
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Tabel 1.3 Hasil Uji Model Summary  

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .887a .786 .780 2.438 

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda pada Tabel 1.3, diperoleh nilai R sebesar 0,887, 

yang menunjukkan bahwa hubungan antara variabel marketing mix (produk, harga, tempat, dan 

promosi) dengan minat beli konsumen berada pada kategori sangat kuat. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa variabel independen memiliki hubungan yang erat dengan variabel dependen dalam penelitian 

ini. Nilai R Square sebesar 0,786 menunjukkan bahwa sebesar 78,6% variasi minat beli konsumen 

dapat dijelaskan oleh variabel marketing mix yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi. 

Sedangkan sisanya sebesar 21,4% dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel yang diteliti dalam 

penelitian ini. Selanjutnya, nilai Adjusted R Square sebesar 0,780 menunjukkan bahwa setelah 

disesuaikan dengan jumlah variabel independen yang digunakan, kemampuan model dalam 

menjelaskan variasi minat beli konsumen tetap berada pada angka 78,0%, sehingga model regresi 

yang digunakan dapat dikatakan cukup baik dalam menjelaskan hubungan antar variabel penelitian. 

 

Tabel 1.4 Hasil Uji T 

No Variabel Independen Koefisien B T-Hitung T-Tabel Sig. Keterangan 

 Constant  -0,411 -0,475     - 0,636  

1.  X1 (produk) 0,333 3.206 1.655 0,002 Berpengaruh 

2.  X2 (harga) 0,356 3.659 1.655 0,000 Berpengaruh 

3. X3 (tempat) 0,104 1.033 1.655 0,303 Tidak berpengaruh 

4.  X4 (promosi) 0,241 4.587 1.655 0,000 Berpengaruh  

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Menurut Sugiyono (2018:206) Uji t atau uji parsial adalah uji yang digunakan untuk 

mengetahui apakah secara parsial variabel independen berpengaruh secara signifikan atau tidaknya 

terhadap variabel dependen (Hermawan et al., 2025). Pengujian ini membandingkan antara T hitung 

dengan T tabel dan dengan propabilitas 0,05 (alpa =5%) yaitu membandingkan nilai a dengan nilai 

Sig dan pengambilan Keputusan. Nilai t tabel = 1,655 (α = 0,05; df = n − k − 1 = 150 − 4 − 1 = 145). 

Jika t-hitung < t-tabel maka variabel bebas tidak berpengaruh pada variabel terikat 

Jika t-hitung > t-tabel maka variabel bebas berpengaruh pada variabel terikat 

Kemudian jika nilai sig < 0,05 maka variabel bebas berpengaruh pada variabel terikat 

Jika nilai sig > 0,05 maka variabel bebas tidak berpengaruh pada variavel terikat. 

Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa variabel produk (X1) memperoleh nilai t hitung 

sebesar 3,206 dengan nilai signifikansi 0,002. Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka 

variabel produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen sehingga H1 

diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas, kelengkapan, dan kesesuaian produk yang ditawarkan 

oleh Toko Madura 24 Jam mampu meningkatkan ketertarikan konsumen untuk melakukan 

pembelian.  

Variabel harga (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 3,659 dengan nilai signifikansi 0,000. 

Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli konsumen sehingga H2 diterima. Hasil ini menunjukkan bahwa penetapan harga yang 

sesuai dengan daya beli serta persepsi konsumen terhadap manfaat produk dapat meningkatkan minat 

konsumen untuk membeli. 
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Variabel tempat (X3) memperoleh nilai t hitung sebesar 1,033 dengan nilai signifikansi 0,303. 

Karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, maka variabel tempat tidak berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen sehingga H3 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa lokasi atau 

kemudahan akses toko belum menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan konsumen dalam 

melakukan pembelian. 

Variabel promosi (X4) memiliki nilai t hitung sebesar 4,587 dengan nilai signifikansi 0,000. 

Karena nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05, maka promosi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen sehingga H4 diterima. Hal ini menunjukkan bahwa kegiatan promosi 

yang dilakukan, seperti penyampaian informasi produk dan penawaran menarik, mampu 

meningkatkan minat konsumen untuk membeli. Berdasarkan hasil uji parsial, variabel produk, harga, 

dan promosi terbukti berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen pada Toko Madura 24 

Jam, sedangkan variabel tempat tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada Toko Madura 24 Jam sehingga model persamaan regresi yang diperoleh dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 

Y = −0,411 + 0,333X1 + 0,356X2 + 0,104X3 + 0,241X4 

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa variabel produk, harga, tempat, dan promosi 

memiliki arah hubungan positif terhadap minat beli konsumen pada Toko Madura 24 Jam. Nilai 

konstanta sebesar -0,411 menunjukkan bahwa apabila seluruh variabel independen dianggap konstan, 

maka minat beli konsumen bernilai -0,411. Koefisien regresi variabel produk sebesar 0,333 

menunjukkan bahwa peningkatan produk akan meningkatkan minat beli konsumen sebesar 0,333. 

Variabel harga memiliki koefisien sebesar 0,356 yang berarti setiap peningkatan harga yang sesuai 

akan meningkatkan minat beli sebesar 0,356. Variabel tempat memiliki koefisien sebesar 0,104, 

sedangkan variabel promosi sebesar 0,241 yang menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut juga 

memiliki hubungan positif terhadap minat beli konsumen. 

 

Tabel 1.5 Hasil Uji F 

Model Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 3172.136 4 793.034 133.445 .000b 

Residual 861.704 145 5.943   

Total 4033.840 149    

Sumber: Data diolah peneliti (2026) 

Menurut Sugiyono (2018:208) Uji ini digunakan untuk mengujikan apakah kedua variabel 

independen secara simultan atau bersama-sama mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 

variabel dependen. Dengan nilai a = 0,05 dan pengambilan keputusan. Nilai F tabel = 2,43 (α = 0,05; 

df = n − k − 1 = 150 − 4 − 1 = 145). 

Jika F hitung < F tabel maka variabel bebas tidak berpengaruh terhadap variabel terikat  

Jika F hitung > F tabel maka variabel bebas berpengaruh pada variabel terikat. 

Kemudian jika nilai sig < 0,05 maka variabel bebas berpengaruh pada variabel terikat 

Jika nilai sig > 0,05 maka variabel bebas tidak berpengaruh pada variavel terikat. 

 Berdasarkan hasil Uji F (simultan) diperoleh nilai F hitung sebesar 133,445 dengan nilai 

signifikansi sebesar 0,000. Nilai F hitung lebih besar daripada F tabel (133,445 > 2,43) dan nilai 

signifikansi lebih kecil daripada taraf signifikansi yang ditetapkan (0,000 < 0,005). Dengan demikian, 

dapat dinyatakan variabel marketing mix (4P) secara simultan atau bersama-sama berpengaruh 

terhadap variabel minat beli konsumen pada Toko Madura 24 jam sehingga H5 diterima. 
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Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis data mengenai pengaruh marketing mix (produk, 

harga, tempat, dan promosi) terhadap Minat Beli Konsumen pada Toko Madura 24 Jam, maka dapat 

ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

1. Secara simultan, variabel marketing mix yang terdiri dari produk, harga, tempat, dan promosi 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Hal ini dibuktikan dengan 

hasil uji F yang menunjukkan nilai F hitung sebesar 133,445 lebih besar dari F tabel 2,43 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H5 diterima. 

2. Secara parsial, variabel produk (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 3,206 lebih besar dari t tabel 1,655 

dengan nilai signifikansi 0,002 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H1 diterima. 

3. Secara parsial, variabel harga (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3,659 lebih besar dari t tabel 1,655 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H2 diterima. 

4. Secara parsial, variabel tempat (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini ditunjukkan oleh nilai t hitung sebesar 1,033 lebih kecil dari t tabel 1,655 

dengan nilai signifikansi 0,303 > 0,05. Dengan demikian, hipotesis H3 ditolak. 

5. Secara parsial, variabel promosi (X4) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 4,587 lebih besar dari t tabel 1,655 

dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Dengan demikian, hipotesis H4 diterima. 

6. Berdasarkan hasil uji parsial, dapat disimpulkan bahwa variabel yang paling dominan 

mempengaruhi minat beli konsumen adalah promosi, karena memiliki nilai t hitung paling 

besar dibandingkan variabel lainnya. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa minat beli konsumen pada Toko 

Madura 24 Jam lebih dipengaruhi oleh faktor produk, harga, dan promosi, sedangkan faktor 

tempat tidak memberikan pengaruh yang signifikan. Oleh karena itu, pelaku usaha disarankan 

untuk lebih fokus dalam meningkatkan kualitas produk, menetapkan harga yang sesuai, serta 

mengoptimalkan strategi promosi guna meningkatkan minat beli konsumen. 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 

(marketing mix) yang terdiri atas produk, harga, tempat, dan promosi secara simultan memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen pada Toko Madura 24 Jam. Temuan 

ini menunjukkan bahwa kombinasi strategi pemasaran yang terintegrasi mampu meningkatkan 

ketertarikan konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil uji simultan memperlihatkan nilai F hitung 

sebesar 133,445 yang jauh lebih besar dibandingkan F tabel sebesar 2,43 dengan tingkat signifikansi 

0,000 (< 0,05), sehingga mengonfirmasi bahwa model penelitian memiliki daya jelaskan yang kuat 

terhadap variabel minat beli konsumen. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan adanya 

pengaruh simultan marketing mix terhadap minat beli dapat diterima. 

Secara parsial, variabel produk terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini mengindikasikan bahwa kualitas produk, keberagaman pilihan, serta kesesuaian 

produk dengan kebutuhan konsumen menjadi faktor penting dalam mendorong keputusan pembelian. 

Selain itu, variabel harga juga menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 
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Temuan ini menegaskan bahwa keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, serta 

persepsi konsumen terhadap nilai yang diterima memiliki peranan penting dalam membentuk minat 

beli. Dengan demikian, strategi pengelolaan produk dan penetapan harga yang kompetitif menjadi 

elemen kunci dalam mempertahankan dan meningkatkan daya tarik konsumen. 

Di sisi lain, variabel tempat tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hasil ini mengindikasikan bahwa lokasi atau aspek fisik toko bukan menjadi 

pertimbangan utama bagi konsumen dalam melakukan pembelian di Toko Madura 24 Jam. Kondisi 

ini dapat disebabkan oleh karakteristik toko yang beroperasi selama 24 jam sehingga aksesibilitas 

waktu lebih diprioritaskan dibandingkan aksesibilitas lokasi. Sebaliknya, variabel promosi terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, bahkan menjadi variabel yang 

paling dominan dibandingkan variabel lainnya. Efektivitas promosi dalam menarik perhatian, 

membangun kesadaran, dan mendorong tindakan pembelian menjadi faktor utama yang memperkuat 

minat beli konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini memberikan implikasi teoretis dan praktis bahwa keberhasilan 

peningkatan minat beli konsumen pada sektor ritel, khususnya Toko Madura 24 Jam, sangat 

ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam mengoptimalkan strategi promosi, didukung oleh 

pengelolaan produk yang berkualitas dan harga yang kompetitif. Temuan ini memperkaya literatur 

pemasaran terkait efektivitas elemen marketing mix dalam konteks usaha ritel modern berbasis 

layanan 24 jam. Oleh karena itu, manajemen Toko Madura 24 Jam disarankan untuk memprioritaskan 

inovasi promosi yang lebih kreatif dan adaptif, mempertahankan kualitas produk, serta menjaga 

stabilitas harga agar tetap sesuai dengan persepsi nilai konsumen. Dengan strategi tersebut, 

perusahaan berpotensi meningkatkan daya saing dan loyalitas konsumen secara berkelanjutan. 
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