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Abstract  
This study examines the relationship between the marketing mix dimensions of product, promotion, and place and 
purchasing decisions at Ngejamu Ang Kekinian, an MSME located in Kediri City. The research employed a quantitative 
survey method with a causal-associative design involving 65 respondents. Data analysis was conducted using multiple 
linear regression techniques with the assistance of SPSS version 21 software. Data collected through questionnaires were 
analyzed using multiple linear regression. The findings reveal that promotion is the only variable that has a positive and 
statistically significant effect on purchasing decisions when assessed individually, whereas product and place do not 
demonstrate significant effects. Nevertheless, the three variables collectively exert a significant influence on purchasing 
decisions. Among them, promotion emerges as the most influential factor. The novelty of this study lies in its focus on the 
modern herbal beverage sector, particularly the jamu-based MSME industry, which remains relatively underexplored in 
marketing research. 
Keywords: Product, Promotion, Place, Purchase Decision, MSMEs 

 

Abstrak 
Penelitian ini mengkaji keterkaitan bauran pemasaran yang terdiri atas product, promotion, dan place dengan keputusan 
pembelian pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. Kajian dilakukan menggunakan metode survei kuantitatif 
berdesain kausal asosiatif terhadap 65 responden. Analisis data dilakukan menggunakan teknik regresi linier berganda 
dengan bantuan perangkat lunak SPSS 21. Pengolahan data dilakukan melalui analisis regresi linear berganda 
berdasarkan hasil kuesioner. Temuan menunjukkan bahwa hanya promotion yang terbukti memberikan pengaruh positif dan 
signifikan secara individual, sementara product dan place tidak memperlihatkan signifikansi statistik. Namun, secara 
simultan seluruh variabel mampu menjelaskan keputusan pembelian secara signifikan. Promotion menjadi variabel yang 
memberikan kontribusi terbesar. Keunikan penelitian ini berada pada konteks jamu kekinian sebagai sektor yang masih 
minim dieksplorasi dalam penelitian pemasaran. 
Kata Kunci: Produk, Promosi, Tempat, Keputusan Pembelian, UMKM 
 
 

PENDAHULUAN 
Dalam lanskap perekonomian Indonesia, sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) 

menempati posisi yang semakin maju. Aktivitas usaha yang dijalankan oleh pelaku UMKM turut mengakselerasi 
pertumbuhan ekonomi sekaligus memperluas kesempatan berusaha di berbagai lini kegiatan produktif. Salah 
satu sektor yang berkembang adalah industri minuman herbal tradisional yang dikembangkan dengan konsep 
modern [1][2]. Secara umum, pelaku UMKM memiliki fokus yang sama, yaitu  mendapatkan keuntungan sekaligus 
memungkinkan bersaing di pasar [3]. Oleh karena itu, UMKM menjadi sektor usaha yang dominan dan terus 
mengalami perkembangan di Indonesia [4]. Salah satu bidang usaha yang menunjukkan potensi pertumbuhan 
yang menjanjikan adalah industri minuman tradisional berbasis herbal, khususnya jamu kekinian, yang hadir 
sebagai bentuk adaptasi terhadap meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya kesehatan sekaligus 
perubahan preferensi generasi muda terhadap produk yang lebih modern. 

Kekayaan sumber daya alam berupa rempah-rempah dan tanaman herbal menjadikan Indonesia 
memiliki peluang yang luas dalam pengembangan jamu sebagai salah satu produk kesehatan tradisional [5]. 
Jamu merupakan warisan budaya bangsa yang berupa ramuan berbahan dasar tanaman obat dan telah 
dimanfaatkan secara turun-temurun karena terbukti aman serta memberikan manfaat bagi kesehatan [6]. Hingga 
saat ini, jamu masih dikenal luas sebagai minuman tradisional yang dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia [7]. 
Kondisi tersebut mendorong munculnya inovasi dari pelaku UMKM melalui pengembangan jamu dalam konsep 
yang lebih modern atau dikenal dengan istilah jamu kekinian [8]. Di Kota Kediri, UMKM yang bergerak pada 
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sektor minuman tradisional modern menunjukkan perkembangan yang cukup stabil serta berkontribusi terhadap 
pertumbuhan ekonomi daerah yang berbasis pada kearifan lokal [9]. Salah satu UMKM yang bergerak dalam 
bidang tersebut adalah Ngejamu Ang Kekinian, yang menawarkan produk jamu dengan inovasi dan tampilan 
yang disesuaikan dengan preferensi generasi muda. 

Meskipun memiliki potensi pasar yang cukup besar, hasil riset pra-penelitian menunjukkan bahwa 
sebagian besar konsumen, yaitu sebesar 70%, masih berada pada kategori cukup tertarik terhadap produk 
Ngejamu Ang Kekinian, sedangkan hanya 30% yang menyatakan sangat tertarik. Temuan tersebut 
mengindikasikan bahwa ketertarikan konsumen belum sepenuhnya berkembang menjadi keputusan pembelian. 
Dalam konteks perilaku konsumen, keputusan pembelian mencerminkan rangkaian evaluasi dan penilaian yang 
dilakukan individu untuk menentukan alternatif produk yang dianggap paling relevan dengan harapan, 
kebutuhan, dan kepentingannya [10]. Di sisi lain, perilaku konsumen yang semakin selektif menyebabkan 
keputusan pembelian menjadi kurang stabil, sehingga pelaku usaha perlu memahami berbagai faktor yang dapat 
memengaruhinya [11]. Salah satu upaya yang dapat dilakukan adalah dengan mengoptimalkan strategi bauran 
pemasaran, terutama pada aspek product, promotion, dan place, karena ketiga aspek tersebut menjadi 
pertimbangan penting dalam proses pembelian konsumen [12][13]. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah menelaah pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian konsumen. Namun, temuan yang dihasilkan masih menunjukkan adanya perbedaan hasil 
antarpenelitian. Pada variabel product, beberapa studi mengungkapkan bahwa variabel Temuan penelitian 
memperlihatkan bahwa karakteristik produk yang dipasarkan berperan nyata dalam meningkatkan 
kecenderungan konsumen untuk menetapkan keputusan pembelian [14][15][16][17]. Berbeda dengan temuan 
sebelumnya, sejumlah penelitian mengindikasikan bahwa kualitas produk belum menjadi faktor utama dalam 
keputusan pembelian, mengingat konsumen cenderung memprioritaskan variabel lain yang memiliki daya 
pengaruh lebih kuat dalam proses pengambilan keputusan [18]. 

Pada variabel promotion, sebagian besar penelitian membuktikan peningkatan efektivitas promosi 
berkorelasi searah dan signifikan dengan kecenderungan konsumen dalam menetapkan keputusan pembelian. 
dalam mendorong keputusan pembelian, baik pada sektor UMKM maupun dalam konteks pemasaran digital 
[19][20][21]. Sementara itu, terkait variabel place, beberapa penelitian menemukan bahwa lokasi usaha yang 
strategis dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen [22][23]. Akan tetapi, Temuan empiris 
mengindikasikan bahwa keberadaan faktor tempat tidak memberikan kontribusi yang cukup kuat dalam 
memengaruhi proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen [24][25]. Perbedaan temuan tersebut 
mengindikasikan bahwa efektivitas bauran pemasaran dalam memengaruhi keputusan pembelian bersifat 
situasional dan dapat dipengaruhi oleh atribut intrinsik produk, kondisi pasar, serta perilaku konsumen yang 
menjadi sasaran penelitian[26]. 

Kesenjangan penelitian (research gap) dalam studi ini dapat dilihat dari dua aspek. Pertama, sebagian 
besar penelitian sebelumnya lebih banyak mengkaji produk modern, industri ritel, maupun UMKM secara umum, 
sedangkan penelitian yang berfokus pada minuman tradisional modern berbasis herbal seperti jamu kekinian 
masih relatif terbatas, khususnya pada UMKM lokal di Kota Kediri. Kedua, belum banyak penelitian yang menguji 
pada segmen jamu kekinian dengan karakteristik konsumen yang didominasi oleh generasi muda. Oleh sebab 
itu, penelitian ini penting dilakukan guna menjawab kekosongan penelitian yang ada sekaligus memberikan 
kontribusi empiris sebagai landasan penyusunan arah pemasaran bagi UMKM yang mengusung produk 
tradisional dengan konsep modern. 

Dalam uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisa pengaruh product,promotion, dan 
place terhadap keputusan pembelian pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri, secara parsial maupun 
secara simultan. Luaran penelitian ini diharapkan mampu menyediakan wawasan aplikatif yang dapat 
dimanfaatkan oleh pelaku UMKM sebagai acuan dalam mengoptimalkan pengelolaan aktivitas pemasaran guna 
meningkatkan daya saing usaha secara berkelanjutan. Penelitian ini juga diharapkan mampu memperluas 
wawasan akademik dalam kajian manajemen pemasaran, khususnya terkait upaya pengembangan dan 
keberlanjutan usaha yang mengintegrasikan unsur kearifan lokal dalam aktivitas bisnis. 

 

METODE  
Dalam studi ini, pendekatan kuantitatif digunakan dengan berfokus menganalisis hubungan sebab-

akibat antar variabel melalui desain asosiatif kausal untuk menganalisis pengaruh product, promotion, dan place 
terhadap keputusan pembelian pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. Pendekatan kuantitatif dipilih 
karena data penelitian dinyatakan dalam bentuk angka dan dianalisis menggunakan teknik statistik guna menguji 



Simposium Manajemen dan Bisnis V                                               
Program Studi Manajemen - FEB UNP Kediri 

E-ISSN: 2962-2050, Vol. 5, Juli 2026  

 

1446 
 

hipotesis yang telah dirumuskan [27]. Variabel independen dalam penelitian ini meliputi product (X1), promotion 
(X2), dan place (X3), sedangkan variabel dependennya adalah keputusan pembelian (Y). 

Populasi penelitian mencakup seluruh pelanggan UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri, dengan 
ukuran populasi yang tidak dapat ditentukan secara pasti. Oleh karena itu, penentuan jumlah merujuk pada 
rumus Hair et al. (2010), ukuran sampel yang memadai adalah 5–10 kali banyaknya indikator yang terdapat 
dalam penelitian [28]. Dengan 13 indikator yang digunakan, diperoleh sampel minimum sebanyak 65 responden. 
Proses penentuan sampel menerapkan pendekatan simple random sampling, yaitu mekanisme pemilihan 
responden yang dilakukan secara acak tanpa membedakan karakteristik tertentu dari anggota populasi [27]. 
Informasi penelitian dikumpulkan dari responden terpilih menggunakan angket dengan skala Likert lima kategori 
yang disebarkan secara luring dan daring melalui Google Form. Data diperoleh dari responden berasal dari 
berbagai publikasi ilmiah yang relevan, seperti buku, jurnal, dan tesis. 

Instrumen penelitian terlebih dahulu dievaluasi melalui uji validitas dan reliabilitas guna memastikan 
kualitas pengukuran. Data kemudian dianalisis menggunakan IBM SPSS Statistics 21 melalui statistik deskriptif, 
pengujian asumsi klasik, serta regresi linier berganda. Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji t, uji F, dan 
koefisien determinasi (R²) untuk menelaah kontribusi product, promotion, dan place terhadap keputusan 
pembelian. Rangkaian analisis tersebut diharapkan menghasilkan temuan empiris yang akurat mengenai 
perilaku pembelian konsumen pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. 
 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Analisis Deskriptif 

Penelitian ini melibatkan 65 konsumen UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. Hasil identifikasi 
karakteristik responden menunjukkan bahwa mayoritas responden adalah laki-laki dengan jumlah 36 orang 
(55,4%), responden perempuan tercatat sebanyak 29 orang (44,6%). Selanjutnya, berdasarkan rentang usia 
responden, distribusi usia responden didominasi kelompok 17–25 tahun dengan 25 orang (38,4%). Selanjutnya, 
kelompok 26–35 tahun berjumlah 23 orang (35,4%), diikuti usia 36–45 tahun sebanyak 11 orang (16,9%), 
sedangkan responden berusia lebih dari 50 tahun tercatat 6 orang (9,1%). Hal ini menunjukkan bahwa produk 
jamu kekinian lebih banyak diminati oleh konsumen usia produktif, khususnya generasi muda. 

Hasil deskriptif mengindikasikan bahwa setiap variabel berada pada kategori yang sangat memuaskan. 
Variabel product menunjukkan rata-rata perolehan mencapai 4,78, yang mengindikasikan bahwa konsumen 
menilai produk memiliki kualitas dan manfaat yang sesuai dengan harapan. Variabel promotion memperoleh nilai 
rata-rata 4,71, menunjukkan bahwa kegiatan promosi yang dilakukan dinilai efektif dalam menarik minat 
konsumen. Variabel place memperoleh nilai rata-rata tertinggi, yaitu 4,80, yang mencerminkan persepsi positif 
konsumen terhadap lokasi usaha dan kemudahan akses. Variabel keputusan pembelian mencatat skor rata-rata 
4,63, mengindikasikan intensi pembelian serta loyalitas pembelian ulang yang kuat di kalangan konsumen. 

Dalam keseluruhan, temuan studi ini dapat menandakan bahwa konsumen memiliki pandangan yang 
berkategori sangat baik terhadap aspek product, promotion, dan place yang diaplikasikan oleh UMKM Ngejamu 
Ang Kekinian. Dalam kondisi itu menghasilkan potensi bagi pelaku usaha untuk menjaga serta meningkatkan 
kecenderungan konsumen guna mengambil pembelian. 
Uji Asumsi Klasik 
Uji Normalitas  

Analisis statistik mengacu pada ambang signifikansi 0,05 (5%) sebagai dasar pengujian. Stadar 
pengujian normalitas menyatakan bahwa data tersebut dianggap berdistribusi normal apabila nilai signifikansi 
(probabilitas) lebih besar dari 0,05. Di sisi lain, data dikategorikan tidak berdistribusi normal apabila tingkat 
signifikansinya berada di bawah 0,05. Hasil pengujian Kolmogorov–Smirnov menghasilkan nilai Asymp. Sig. 
sebesar 0,208 (> 0,05). Angka tersebut menegaskan bahwa residual model mengikuti pola distribusi normal 
sehingga asumsi normalitas terpenuhi. Kondisi tersebut didukung oleh instrumen yang valid dan andal serta 
jumlah sampel yang memadai, agar data tersebut telah menunjukkan tingkat kelayakan yang mencukupi untuk 
dijadikan dasar pada prosedur analisis lanjutan. 
Uji Multikolinearitas  

Multikolonieritas dinyatakan tidak terjadi apabila nilai tolerance > 0,1 dan nilai VIF (Variance Inflation 
Factor) < 10. Dengan demikian, model regresi tersebut tidak mengalami gejala multikolonieritas antar variabel 
independen. Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas, diketahui bahwa variabel product memiliki nilai 
tolerance sebesar 0,260 > 0,1 dengan VIF sebesar 3,843, variabel promotion memperoleh nilai tolerance 
sebesar 0,641 > 0,1dengan VIF sebesar 1,561, sedangkan variabel place memiliki nilai tolerance tercatat 0,257 
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yang melampaui batas minimum 0,1, sedangkan nilai VIF berada pada angka 3,897. Seluruh nilai tolerance yang 
diperoleh berada di atas batas ketentuan sebesar nilai tolerance seluruh variabel melampaui batas 0,10, 
sedangkan nilai VIF tetap berada pada kisaran di bawah 10 untuk masing-masing variabel. Temuan pengujian 
mengindikasikan tidak adanya keterkaitan yang kuat antarvariabel bebas. Oleh karena itu, variabel yang dipakai 
pada studi ini terbebas dari indikasi multikolinearitas, sehingga kontribusi masing-masing variabel terhadap 
keputusan pembelian dapat diamati secara independen. 
Uji Heteroskedastisitas  

 
Gambar 1. Output Uji Heteroskedastisitas  
Sumber: Data diolah oleh peneliti 2026 

 
Hasil scatterplot memperlihatkan sebaran residu yang menyebar acak di sekitar titik nol dan tidak 

membentuk pola sistematis tertentu. Pola tersebut menunjukkan ketidakstabilan ragam residual tidak terindikasi, 
sehingga asumsi homoskedastisitas pada model dapat dianggap terpenuhi. serta bebas dari gejala 
heteroskedastisitas. 
Uji Linearitas  

Uji linearitas dilakukan untuk memastikan bahwa keterkaitan antara variabel bebas dan variabel terikat 
mengikuti pola linier. Kriteria pemenuhan asumsi ditunjukkan oleh nilai Deviation from Linearity yang melebihi 
0,05. Hasil pengujian menunjukkan nilai sebesar 0,757 untuk product, 0,536 untuk promotion, dan 0,129 untuk 
place. Karena seluruh nilai melampaui batas signifikansi, maka hubungan masing-masing variabel bebas dengan 
keputusan pembelian dapat dikategorikan linier dan model regresi memenuhi asumsi linearitas. 
Uji Regresi Linear Berganda  

Analisis regresi linier berganda diterapkan untuk meneliti kontribusi variabel produk, promosi, dan 
tempat terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh persamaan regresi 
sebagai berikut:  

Y=11,846+0,207X1+0,252X2+0,101X3+e 
1. Konstanta sebesar 11,846 menunjukkan bahwa apabila variabel product, promotion, dan place dianggap 

tetap, maka nilai keputusan pembelian diperkirakan sebesar 11,846.  
2. Koefisien regresi product sebesar 0,207 mengindikasikan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada 

variabel product akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,207 satuan, dengan asumsi variabel 
lain konstan. Namun, nilai signifikansi 0,343 > 0,05 menunjukkan bahwa pengaruh tersebut tidak signifikan.  

3. Koefisien regresi promotion sebesar 0,252 menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan pada variabel 
promotion cenderung meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,252 satuan, dengan asumsi variabel 
lain tetap. Akan tetapi, nilai signifikansi 0,054 > 0,05 mengindikasikan bahwa pengaruh promotion belum 
signifikan.  

4. Koefisien place sebesar 0,101 mencerminkan hubungan positif terhadap keputusan pembelian, di mana 
kenaikan satu satuan place diperkirakan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,101 satuan dengan 
asumsi variabel lain tidak berubah. Namun, tingkat signifikansi sebesar 0,645 (>0,05) menunjukkan bahwa 
hubungan tersebut belum memiliki kekuatan statistik yang memadai. 
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Hasil Uji Hipotesis  
Uji t (Uji Parsial) 

Tabel 1. Output Uji t 
Coefficientsa 

Model  Unstandardized Coefficients  Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B  Std. Error  Beta  

(Constant)  11.846 3.515  3.371 .001 
Product  .207 .217 .207 .956 .343 

Promotion .252 .128 .271 1.964 .054 
Place  .101 .219 .101 .463 .645 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2026 

 
Analisis parsial melalui uji t digunakan untuk menelaah kontribusi masing-masing variabel independen 

terhadap perubahan pada variabel dependen. Berdasarkan dari pengujian parsial variabel product (X1) memiliki 
nilai t hitung sebesar 0,956. Nilai thitung < ttabel (0,956 < 1.669) dengan nilai signifikansi 0,343 > 0,05 sehingga H0 

diterima dan H1 ditolak, artinya, bahwa product tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Variabel promotion (X2) memperoleh nilai t hitung sebesar 1,964. Nilai thitung > ttabel (1.964 > 1.669) 
dengan nilai signifikansi 0,054 < 0,05 sehingga H0 ditolak dan H1 diterima, artinya, promotion memberikan 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Variabel place (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 0,463. 
Nilai thitung > ttabel (0,463 < 1.669) dengan nilai signifikansi 0,645 > 0,05, sehingga H0 diterima dan H1 ditolak, Ini 
berarti bahwa lokasi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Uji F (simultan) 
Uji simultan digunakan untuk menelaah pengaruh gabungan seluruh variabel bebas terhadap variabel 

terikat. Penentuan hasil dilakukan melalui nilai F pada tabel ANOVA dengan acuan taraf signifikansi 5% (0,05). 
 

Tabel 2. Output Uji F (simultan) 
ANOVAa 

Model  Sum of 
Squares  

df Mean Square F  Sig.  

Regression  65.36.4 3 21.788 7.055 .000b 

Residual 188.390 61 3.088   
Total  253.754 64    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
b. Predictors: (Constant), product, promotion, place  
Sumber: Data primer diolah oleh peneliti, 2026 
 

Nilai F yang dihitung adalah 7,055 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Ini menunjukkan bahwa 
variabel tersebut product (X1), promotion (X2), dan place (X3) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Y). 

Uji Koefisien Determinasi 
Nilai koefisien determinasi digunakan untuk menilai tingkat kemampuan model dalam menerangkan 

perubahan pada variabel terikat melalui variabel bebas yang dianalisis. Nilai R² yang semakin kecil menunjukkan 
rendahnya daya jelaskan model, sedangkan nilai yang mendekati satu menandakan kemampuan penjelasan 
yang semakin tinggi. Hasil penelitian memperoleh nilai R Square sebesar 0,258, yang berarti variabel product, 
promotion, dan place mampu menjelaskan keputusan pembelian sebesar 25,8%, sementara 74,2% sisanya 
dipengaruhi faktor lain di luar model. 

 
Pembahasan 
Pengaruh Product terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan pengujian parsial, variabel product belum menunjukkan pengaruh yang bermakna terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. Kondisi ini tercermin dari nilai 
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signifikansi 0,343 yang melampaui batas 0,05, walaupun koefisien regresinya bernilai positif sebesar 0,207. 
Temuan penelitian tidak membuktikan H1, yang menunjukkan bahwa produk belum mampu memberikan 
dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa aspek utama 
yang membentuk keputusan pembelian konsumen bukanlah kualitas atau karakteristik produk yang disediakan. 
Meskipun produk telah memenuhi aspek daya tahan, keistimewaan, dan keandalan, faktor-faktor tersebut bukan 
menjadi pertimbangan utama konsumen. Karakteristik responden yang didominasi laki-laki berusia 17–25 tahun 
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian lebih dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti hubungan 
pertemanan, lingkungan pergaulan, dan dukungan terhadap usaha yang dimiliki oleh rekan atau anggota 
komunitas. 

Temuan penelitian mengindikasikan bahwa pengaruh lingkungan sosial lebih menonjol dalam proses 
pengambilan keputusan konsumen, sebagaimana dijelaskan dalam berbagai kajian terdahulu [29] [30]. Kondisi 
ini selaras dengan penelitian yang menyatakan bahwa kualitas produk tidak selalu berkontribusi signifikan 
terhadap keputusan pembelian akibat kuatnya pengaruh faktor lain [18]. Dengan demikian, pada UMKM 
Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri, faktor sosial memiliki peran yang lebih besar dari atribut produk dalam 
mendorong keputusan pembelian konsumen. 
Pengaruh Promotion terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil pengujian t mengindikasikan bahwa promosi berkontribusi positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. Temuan ini tercermin dari nilai signifikansi yang 
berada di bawah 0,05 serta koefisien regresi sebesar 0,252 yang bernilai positif. Oleh karena itu, hipotesis kedua 
(H2) diterima, yang berarti peningkatan efektivitas promosi cenderung mendorong peningkatan melakukan 
pembelian. Pengaruh promosi yang signifikan ini didukung oleh karakteristik responden yang mayoritas berusia 
17–25 tahun. Kelompok usia tersebut cenderung aktif menggunakan media sosial serta mudah menerima 
informasi melalui interaksi sosial dan komunitas. Kondisi ini selaras dengan strategi promosi Ngejamu Ang 
Kekinian yang memanfaatkan jaringan komunitas anak muda yang diikuti oleh pemilik usaha, sehingga pesan 
promosi dapat tersampaikan secara lebih efektif kepada calon konsumen. 

Temuan penelitian ini memperkuat hasil studi terdahulu yang mengonfirmasi bahwa aktivitas promosi 
berkontribusi positif dan signifikan dalam mendorong keputusan pembelian konsumen [19] [20] [21] [16]. Temuan 
yang diperoleh dalam penelitian menunjukkan bahwa strategi promosi yang dijalankan melalui media sosial dan 
komunitas memiliki kontribusi yang penting terhadap peningkatan keputusan pembelian konsumen pada UMKM 
Ngejamu Ang Kekinian. 
Pengaruh Place terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel place tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi sebesar 
0,645 yang lebih besar dari 0,05 (0,645 > 0,05) dengan koefisien regresi positif sebesar 0,101. Oleh karena itu, 
hipotesis ketiga (H3) ditolak karena variabel tempat tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Hasil tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak banyak 
dipengaruhi oleh lokasi usaha. Kondisi ini dapat dijelaskan karena produk Ngejamu Ang Kekinian dapat 
dipasarkan melalui beragam kanal komunikasi, mencakup interaksi tatap muka serta platform daring. Konsumen 
yang telah mengenal dan mempercayai produk cenderung tetap melakukan pembelian tanpa 
mempertimbangkan lokasi usaha sebagai faktor utama. Selain itu, informasi mengenai produk juga dapat 
diperoleh melalui media sosial maupun rekomendasi dari orang lain sehingga akses terhadap lokasi fisik menjadi 
kurang penting.  

Hasil analisis ini memperkuat penelitian sebelumnya yang menyimpulkan bahwa lokasi bukan berperan 
secara signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen [24] [25]. Dengan demikian, pada UMKM 
Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri, keputusan pembelian konsumen cenderung lebih dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain di luar aspek lokasi usaha karena pemasaran yang didukung oleh media sosial dan jaringan 
komunitas membuat konsumen tetap dapat mengakses produk dengan mudah. 
Pengaruh Product, Promotion, dan Place terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan pengujian simultan, diperoleh tingkat signifikansi yang lebih rendah dari 0,05, sehingga H4 
dapat diterima. Hasil tersebut mengindikasikan bahwa product, promotion, dan place secara bersamaan 
berkontribusi positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada UMKM Ngejamu Ang 
Kekinian Kota Kediri. Dengan demikian, keputusan pembelian lahir dari keterkaitan antarunsur bauran 
pemasaran yang bekerja secara komplementer. 
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Konsep bauran pemasaran digunakan sebagai strategi dalam mengoptimalkan kesesuaian produk 
dengan kebutuhan konsumen guna mendorong terciptanya keputusan pembelian [14]. Selain itu, terdapat buku 
menjelaskan bahwa keputusan pembelian ditentukan berbagai faktor, seperti karakteristik individu, kondisi 
psikologis, serta latar belakang budaya dan situasional [30]. Pada penelitian ini, sebagian besar responden 
merupakan generasi yang memiliki usia yang muda dengan kurun usia 17-25 tahun, sehingga dalam keputusan 
pembelian mereka yang di pengaruhi terhadap kesesuaian produk, promosi melalui media sosial dan komunitas, 
serta kemudahan dalam mendapatkan produk. Dengan ini sebuah keberhasilan dapat meningkatkan keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian pada UMKM Ngejamu Ang Kekinian Kota Kediri tidak hanya bergantung 
pada satu variabel pemasaran, akan tetapi pada pengelolaan product, promotion, dan tempat secara terpadu 
sehingga mampu dalam memberikan nilai lebih baik lagi bagi konsumen. 

 

KESIMPULAN  
Analisis yang dilakukan menunjukkan bahwa pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hanya 

berasal dari variabel promotion. Di sisi lain, product dan place tidak terbukti memiliki pengaruh yang signifikan. 
Kendati demikian, hasil uji simultan menegaskan bahwa kombinasi seluruh variabel independen dalam model 
mampu menjelaskan variasi keputusan pembelian secara signifikan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
perilaku pembelian konsumen pada jamu kekinian lahir dari akumulasi pengaruh sejumlah faktor, bukan semata-
mata dipicu oleh satu aspek tertentu, sinergi berbagai elemen bauran pemasaran yang saling melengkapi. 
Adapun kebaruan studi ini berada pada objek penelitian yang menitikberatkan pada sektor UMKM yang bergerak 
di bidang jamu kekinian dengan karakteristik konsumen yang didominasi oleh generasi muda. Dalam konteks 
tersebut, aktivitas promosi serta pengaruh lingkungan sosial cenderung lebih besar dalam membentuk 
keputusan pembelian dibandingkan karakteristik produk maupun aspek lokasi usaha.     

Berdasarkan temuan tersebut, UMKM Ngejamu Ang Kekinian disarankan untuk memperkuat aspek 
product melalui penerapan label edukatif berbasis storytelling pada kemasan minuman. Label tidak hanya berisi 
nama produk dan komposisi bahan, tetapi juga menjelaskan manfaat kesehatan dari setiap bahan herbal yang 
digunakan, seperti kunyit, sereh, bunga telang, atau kencur. Pendekatan ini menjadi nilai tambah yang 
membedakan produk dari sekadar mengikuti tren (fomo) menjadi produk yang memiliki nilai edukasi dan manfaat 
yang jelas. Dengan meningkatnya pemahaman konsumen mengenai khasiat jamu, persepsi terhadap kualitas 
produk diharapkan semakin kuat dan mampu mendorong keputusan pembelian. 

Pada aspek promotion, pelaku usaha perlu mengoptimalkan konten edukatif Melalui platform media 
sosial seperti Instagram, TikTok, dan WhatsApp Business dengan menampilkan manfaat jamu, proses produksi, 
cerita di balik setiap varian, serta pengalaman konsumen. Sementara itu, pada aspek place, mengingat sistem 
penjualan lebih berfokus pada kanal online daripada lokasi fisik, maka strategi yang dapat dilakukan adalah 
memperluas akses distribusi melalui marketplace, layanan pesan antar, dan berbagai platform digital lainnya. 
Dengan demikian, konsumen dapat memperoleh produk secara lebih mudah, sedangkan UMKM dapat 
meningkatkan jangkauan pasar tanpa bergantung pada keberadaan lokasi usaha secara langsung. Adapun bagi 
penelitian selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain,seperti harga, kualitas pelayanan, citra 
merek, atau word of mouth, serta menggunakan cakupan sampel yang lebih luas agar diperoleh hasil yang lebih 
komprehensif.  
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