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ABSTRACT 
Research conducted at PT Union Tetap Jaya Medan. The purpose of the study was to test and analyze the 
effect of product quality, brand and Personal Selling on the purchase decision of the U-Lock brand at PT 
Union Tetap Jaya Medan.; Population; totaling 167; consumers and the number of samplesgsebanyak 
197 consumers and for testing the validity and reliability of; 132 customers outside of the study sample. 
Technique; sampling; used is; random sampling; sampling. The results of testing partially and 
simultaneously the quality of products, brands and Personal Selling positive effect and signfiikan to the 
purchase decision of the U-Lock brand at PT Union Tetap Jaya Medan. 
Keyword: product quality, brand and Personal Selling to purchasing decisions 
 
ABSTRAKk 
Penelitian di lakukan di PT Union Tetap Jaya Medan. Tujuan Penelitian adalah untuk menguji dan 
menganalisi pengaruh Kualitas Produk, Merek dan Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian 
merek U-Lock pada PT Union Tetap Jaya Medan.;Populasi; berjumlah 167 ;konsumen dan jumlah 
sampelgsebanyak 197 konsumen dan untuk pengujian validitas dan reliabilitas sebanyak; 132 pelanggan 
di luar dari sampel penelitian. Teknik;sampling; yang digunakan adalah ;sampling random ;sampling. 
Hasil pengujian secara parsial  dan secara simultan Kualitas Produk, Merek dan Personal Selling 
berpengaruh positif dan signfiikan terhadap Keputusan Pembelian merek U-Lock pada PT Union Tetap 
Jaya Medan. 
KatalKunci : Kualitas Produk, Merek dan Personal Selling terhadap Keputusan Pembelian  
 
1. Pendahuluan 
 PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medanrg merupakanrg sebuahrg perusahaanrg yangrg 
bergerakrg dirg bidangrg distributorrg baut,rg mur,rg kawatrg las,rg gembok,rg rollerrg chainrg 
danrg periperalrg pendukungnya.rg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medanrg hanyarg 
memproduksirg gembokrg merekrg U-Lockrg sehinggarg menjadirg alasanrg penelitirg 
memilihrg produkrg gembokrg merekrg U-Lock.rg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medanrg 
berdirirg sejakrg tahunrg 2006rg danrg berkembangrg sampairg saatrg ini.rg  Keputusanrg 
pembelianrg merupakanrg suaturg konseprg dalamrg perilakurg pembelianrg dimanarg 
konsumenrg memutuskanrg untukrg bertindakrg ataurg melakukanrg sesuaturg danrg dalamrg 
halrg inirg melakukanrg pembelianrg ataupunrg memanfaatkanrg produkrg ataurg jasarg 
tertentu.rg Padarg produkrg gembokrg merekrg U-Lockrg terjadirg penurunanrg keputusanrg 
pembelianrg yangrg dicerminkanrg darirg tidakrg tercapainyarg targerrg penjualanrg 
terhadaprg produkrg ini.rg rg  
 Denganrg produkrg yangrg berkualitasrg perusahaanrg dapatrg bersaingrg denganrg 
pararg kompetitorrg dalamrg menguasairg pangsarg pasar.rg Kualitasrg produkrg gembokrg 
denganrg merekrg U-Lockrg yangrg masihrg banyakrg dikeluhkanrg olehrg konsumenrg 
sepertirg tidakrg tahanrg air,rg cepatnyarg berkarat,rg gembokrg yangrg cepatrg loss,rg kuncirg 
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yangrg cepatrg berkarat.rg Selainrg iturg jugarg desainrg darirg gembokrg merekrg U-Lockrg 
yangrg kurangrg mengikutirg perkembanganrg pasar.rg Beberaparg halrg inirg 
mengakibatkanrg rendahnyarg kualitasrg produkrg gembokrg denganrg merekrg U-Lock.rg  
 Salahrg saturg strategirg perusahaanrg dalamrg membangunrg perilakurg konsumenrg 
adalahrg denganrg menciptakanrg merek.rg Merekrg adalahrg suaturg identitasrg produkrg 
yangrg dapatrg berbentukrg nama,rg istilah,rg tanda,rg simbol,rg desain,rg ataurg 
kombinasinyarg denganrg tujuanrg sebagairg pembedarg denganrg produkrg pesaingnya.rg 
Produkrg gembokrg U-Lockrg yangrg masihrg tergolongrg produkrg barurg sehinggarg merekrg 
yangrg masihrg belumrg dikenalrg banyakrg pelanggan.rg Kemudianrg Atributrg darirg 
produkrg gembokrg U-Lockrg yangrg masihrg masihrg monotonrg tidakrg sepertirg merekrg 
lainnyarg yangrg telahrg canggih. 
 Personalrg sellingrg yangrg masihrg belumrg optimalrg terlihatrg darirg sulitnyarg 
stafrg salesmanrg yangrg belumrg dapatrg mencapairg targetrg penjualanyangrg ditetapkan.rg 
Perusahaanrg yangrg lebihrg seringrg menerimarg stafrg salesmanrg yangrg masihrg belumrg 
mempunyairg pengalamanrg kerjarg sehinggarg sulitrg dalamrg menciptakanrg ketertarikanrg 
penjualanrg jumlahrg yangrg banyak.rg Stafrg salesmanrg yangrg masihrg belumrg 
berkompetenrg sehinggarg seringnyarg kurangrg menguasairg produk-produkrg U-Lockrg 
yangrg menyebabkanrg terkadangrg informasirg yangrg disampaikanrg belumrg sesuairg 
kenyataanrg darirg manfaatrg produk.rg  
  
 
2. Tinjauanrg Pustaka 
Teorirg Kualitasrg Produk 
 Menurutrg (Abdullahrg danrg Tantri,rg 2016),rg rg kualitasrg produkrg adalahrg salahrg 
saturg alatrg pentingrg bagirg pemasarrg untukrg menetapkanrg posisi.rg Muturg 
mempunyairg duarg dimensirg yaiturg tingkatrg danrg konsistensi. 
. Berdasarkanrg pengertianrg diatas,rg dapatrg disimpulkanrg bahwarg kualitasrg 
produkrg yaiturg suaturg kondisirg yangrg berhubunganrg denganrg produkrg yangrg 
melebihirg harapanrg konsumenrg terhadaprg suaturg produk. 
 
Teorirg Merek 
 Menurutrg (Manap,rg 2016),rg rg Pemberianrg merekrg terhadaprg hasilrg produksirg 
harusrg hati-hatirg janganrg menyimpangrg darirg keadaanrg danrg kualitasrg sertarg 
kemampuanrg perusahaan.rg Namarg merekrg harusrg disesuaikanrg denganrg keadaanrg 
produkrg ataurg perusahaanrg yangrg bersangkutan. 
 Berdasarkanrg pengertianrg dirg atasrg bahwarg merekrg merupakanrg serangkaianrg 
sifatrg produkrg yangrg mempunyairg persepsirg baikrg yangrg dimasukanrg kerg alamrg 
sadarrg konsumenrg denganrg ide,rg keyakinan,rg nilai-nilai,rg kepentinganrg danrg fiturrg 
yangrg membuatnyarg menjadirg unik.rg  
 
Teorirg Personalrg Selling 
 Menurutrg (Hasan,rg2013),rg penjualanrg personalrg (personalrg selling)rg 
merupakanrg bentukrg perentasirg secararg lisanrg denganrg saturg ataurg lebihrg calonrg 
pembelirg denganrg tujuanrg melakukanrg pembeli. 
 Berdasarkanrg pengertianrg dirg atasrg bahwarg personalrg sellingrg merupakanrg 
komunikasirg secararg tataprg mukarg antararg penjualrg danrg calonrg pembelirg untukrg 
memperkenalkanrg produkrg yangrg ditawarkan,rg sehinggarg dapatrg menguntungkanrg 
bagirg keduarg belahrg pihak. 
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Teorirg Keputusanrg Pembelian 
Menurutrg (Sangadjirg danrg Sopiah,rg 2016),rg pengambilanrg keputusanrg 

pelangganrg meliputirg semuarg prosesrg yangrg dilaluirg konsumenrg untukrg mengenalirg 
masalah,rg mencarirg solusi,rg mengevaluasirg alternatifrg danrg memilihrg dirg antararg 
pilihan-pilihan. 

Menurutrg (Abdurrahman,rg 2015),rg keputusanrg pembelianrg pelangganrg 
mengambilrg tindakanrg selanjutnyarg setelahrg pembelian,rg berdasarkanrg kepuasanrg 
ataurg ketidakpuasanrg mereka. 

Menurutrg (Nitisusastro, 2016),rg keputusanrg konsumenrg merupakanrg tahapanrg 
prosesrg akhirrg darirg serangkaianrg tahapanrg prosesrg yangrg terjadirg padarg perilakurg 
pelanggan. 

Berdasarkanrg pengertianrg diatasrg dapatrg disimpulkanrg bahwarg keputusanrg 
pembelianrg merupakanrg suaturg prosesrg penyelesaianrg masalahrg yangrg terdirirg darirg 
menganalisarg ataurg pengenalanrg kebutuhanrg danrg keinginan,rg pencarianrg informasi,rg 
penilaianrg sumber-sumberrg seleksirg terhadaprg alternatifrg pembelian,rg keputusanrg 
pembelian,rg danrg perilakurg setelahrg pembelian. 
 
Hipotesisrg Penelitian 

Menurutrg (Sujarweni,rg 2015)rg bahwarg hipotesisrg penelitianrg adalahrg jawabanrg 
sementararg terhadaprg tujuanrg penelitianrg yangrg diturunkanrg darirg kerangkarg 
pemikiranrg yangrg telahrg dibuat..rg Hipotesisrg dalamrg penelitianrg inirg adalahrg sebagairg 
berikut: 
H1rg : Kualitasrg Produkrg berpengaruhrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg merekrg U-

Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan 
H2rg : Merekrg berpengaruhrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg merekrg U-Lockrg 

padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan 
H3rg : Personalrg Sellingrg rg berpengaruhrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg merekrg 

U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan 
H4rg : Kualitasrg Produk,rg Merekrg danrg Personalrg Sellingrg berpengaruhrg terhadaprg 

Keputusanrg Pembelianrg merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg 
Medan 
 

3. Metoderg Penelitian 
Pendekatanrg dalamrg penelitianrg inirg adalahrg pendekatanrg kuantitatif.rg 

Populasirg dalamrg penelitianrg inirg berjumlahrg 197rg pelanggan.rg Jumlahrg sampelrg 
dalamrg penelitianrg inirg adalahrg sebanyakrg 132rg pelanggan.rg Teknikrg samplingrg yangrg 
digunakanrg adalahrg simplerg randomrg sampling.rg Dalamrg penelitianrg ini,rg 
pengumpulanrg datarg terkaitrg permasalahanrg yangrg ditelitirg olehrg penelitirg dilakukanrg 
denganrg cararg angket,rg kuesionerrg danrg dokumentasi.rg  
 
4. Hasilrg Danrg Pembahasan 
Ujirg Normalitas 

rg Ujirg normalitasrg bertujuanrg untukrg Mengetahuirg distribusirg datarg dalamrg 
variabelrg yangrg akanrg digunakanrg dalamrg penelitian.rg Datarg yangrg baikrg danrg layakrg 
digunakanrg dalamrg penelitianrg adalahrg datarg yangrg memilikirg distribusirg normal.rg  
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Gambarrg 1.rg Ujirg Normalitasrg Denganrg Grafikrg Histogram 

Sumber: Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Datarg riilrg membentukrg simetrirg (U)rg tidakrg melencengrg kerg kirirg ataurg punrg 

kerg kananrg bahwarg datarg berdistribusirg normal. 

 
Gambarrg 2rg Ujirg Normalitasrg denganrg Grafikrg P-Prg Plot 

Sumber:Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Gambarrg 2 Datarg menyebarrg disekitarrg garisrg diagonalrg sertarg menyebarrg 

mendekatirg garisrg diagonal.rg Halrg inirg berartirg bahwarg datarg berdistribusirg normal.  
Tabelrg 1.rg One-Samplerg Kolmogorov-Smirnovrg Test 

 Unstandardized
rg Residual 

N 132 
Normalrg Parametersa,b Mean .0000000 

Std.rg Deviation 10.26409362 
Mostrg Extremerg Differences Absolute .106 

Positive .106 
Negative -.056 

Kolmogorov-Smirnovrg Z 1.214 
Asymp.rg Sig.rg (2-tailed) .105 
a.rg Testrg distributionrg isrg Normal. 
b.rg Calculatedrg fromrg data. 

Sumber : Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Tabelrg 1.rg menunjukkanrg nilairg signifikanrg 0,105rg >rg 0,05.rg Denganrg 

demikianrg darirg hasilrg ujirg Kolmogorovrg Smirnovrg menunjukkanrg datarg berdistribusirg 
normal. 
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Ujirg Multikolinearitas 
Hasilrg pengujianrg multikolinearitasrg yaitu: 

Tabel 2. Ujirg Multikolinearitas 
Coefficientsa 
Model Unstandardizedrg 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std.rg Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 3.265 2.943  1.109 .269   

Kualitasproduk .272 .096 .225 2.836 .005 .848 1.180 
Merek .312 .086 .282 3.605 .000 .869 1.151 
PersonalSelling .311 .092 .265 3.380 .001 .864 1.157 

a.rg Dependentrg Variable:rg KeputusanPembelian 
Sumber:Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 

Tabelrg 3rg menunjukkanrg bahwarg nilairg tolerancerg untukrg variabelrg bebasrg 
>0,1rg sedangkanrg nilairg VIFrg untukrg variabelrg bebasrg <rg 10.rg Denganrg demikianrg 
padarg ujirg multikolinearitasrg tidakrg terjadirg korelasirg antarrg variabelrg bebas. 

 
Ujirg Heteroskedastisitas 

Ujirg heteroskedastisitasrg denganrg cararg untukrg mendeteksirg adarg ataurg 
tidaknyarg heteroskedastisitas: 

 
Gambarrg 3.rg Ujirg Heteroskedastisitasrg denganrg Grafikrg Scatterplot 

Sumber : Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Titik-titikrg menyebarrg denganrg polarg yangrg tidakrg jelasrg padarg sumburg Y,rg 

tidakrg berkumpulrg dirg saturg tempatrg bahwarg tidakrg terjadirg heteroskedastisitasrg 
padarg modelrg regresi. 
Kriteriarg ujirg Glejserrg yaitu: 
a. Jikarg sigrg >rg 5%rg makarg tidakrg terjadirg heteroskedastisitas 
b. Jikarg sigrg <rg 5%rg makarg terjadirg heteroskedastisitas 

Tabelrg 3.rg Ujirg Gletjer 
Coefficientsa 
Model Unstandardizedrg 

Coefficients 
Standardizedrg 
Coefficients 

t Sig. B Std.rg Error Beta 
1 (Constant) 5.766 1.736  3.321 .001 

Kualitasproduk .003 .057 .006 .059 .953 
Merek .055 .051 .101 1.078 .283 
PersonalSelling .038 .054 .065 .694 .489 

a.rg Dependentrg Variable:rg ABSUT 
Sumber : Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Tabel 3 diatasrg menunjukkanrg nilairg signifikanrg darirg variabelrg bebasrg kualitasrg 

produkrg sebesarrg 0,953rg >rg 0,05,rg variabelrg bebasrg merekrg sebesarrg 0,283rg >rg 
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0,05rg danrg variabelrg bebasrg personalrg sellingrg rg sebesarrg 0,489rg >rg 0,05.rg Denganrg 
demikianrg darirg hasilrg ujirg Gletjerrg dapatrg dikatakanrg tidakrg terjadirg masalahrg 
heteroskedastisitas. 

 
Hasilrg Analisisrg Datarg Penelitian 
Modelrg Penelitian 
Regresirg bergandarg adalahrg sebagairg berikutrg : 

Tabel 4. Hasilrg Analisisrg Regresirg Linearrg Berganda 
Coefficientsa 

Model Unstandardizedrg 
Coefficients 

Standardizedrg 
Coefficients 

t Sig. B Std.rg Error Beta 
1 (Constant) 3.265 2.943  1.109 .269 

Kualitasproduk .272 .096 .225 2.836 .005 
Merek .312 .086 .282 3.605 .000 
PersonalSelling .311 .092 .265 3.380 .001 

a.rg Dependentrg Variable:rg KeputusanPembelian 
Sumber : Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 

Yrg =rg 3,265rg +rg 0,272rg X1rg +0,312rg X2+rg 0,311rg X3rg +rg e 
Penjelasanrg regresirg linierrg bergandarg diatasrg adalahrg : 
1. Nilairg konstantarg sebesarrg 3,265rg yangrg menunjukkanrg variabelrg Kualitasrg 

Produk,rg Merekrg danrg Personalrg Sellingrg dianggaprg nolrg (0)rg makarg 
keputusanrg pembelianrg sebesarrg 3,265.rg rg  

2. Nilairg satuanrg regresirg Kualitasrg Produkrg sebesarrg 0,272rg menyatakanrg bahwarg 
setiaprg kenaikanrg 1rg ,rg makarg keputusanrg pembelianrg akanrg mengalamirg 
kenaikanrg sebesarrg 0,272rg satuan. 

3. Nilairg satuanrg regresirg Merekrg sebesarrg 0,312rg menyatakanrg bahwarg setiaprg 
kenaikanrg 1,rg makarg keputusanrg pembelianrg akanrg mengalamirg kenaikanrg 
sebesarrg 0,312rg satuan. 

4. Nilairg satuanrg regresirg Personalrg Sellingrg sebesarrg 0,311rg menyatakanrg bahwarg 
setiaprg kenaikanrg 1,rg makarg keputusanrg pembelianrg akanrg mengalamirg 
kenaikanrg sebesarrg 0,311rg satuan. 

 
Koefisienrg Determinasirg Hipotesis 
Determinasirg hasilrg rg yaitu: 

Tabelrg 5.rg Ujirg Koefisienrg Determinasi 
Modelrg Summaryb 

Model R Rrg Square Adjustedrg Rrg Square Std.rg Errorrg ofrg therg Estimate 
dimension0 1 .565a .319 .303 10.38368 
a.rg Predictors:rg (Constant),rg PersonalSelling,rg Merek,rg Kualitasproduk 
b.rg Dependentrg Variable:rg KeputusanPembelian 

Sumber:Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Tabelrg 5rg keputusanrg pembelianrg yangrg dapatrg dijelaskanrg olehrg variasirg 

variabelrg bebasrg sebesarrg 30,3%sedangkanrg sisanyarg sebesarrg 69,7%rg (100%rg -rg 
30,3%)rg dijelaskanrg olehrg variabelrg lainrg yangrg tidakrg ditelitirg padarg penelitianrg 
ini,rg sepertirg programrg promosirg penjualan,rg kualitasrg pelayanan,rg inovasirg 
produk,rg danrg sebagainya. 
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Pengujianrg Hipotesisrg Secararg Simultanrg (Ujirg F) 
Pengujianrg hipotesisrg mengunakanrg pengujirg Frg adalah: 

Tabelrg 6.rg Ujirg Simultanrg (Ujirg F) 
ANOVAb 

Model Sumrg ofrg Squares df Meanrg Square F Sig. 
1 Regression 6460.180 3 2153.393 19.972 .000a 

Residual 13801.062 128 107.821   
Total 20261.242 131    

a.rg Predictors:rg (Constant),rg PersonalSelling,rg Merek,rg Kualitasproduk 
b.rg Dependentrg Variable:rg KeputusanPembelian 

Sumber : Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 
Tabelr6 dilihatrg darirg nilairg Frg hitungrg (19,972)rg >rg Frg tabelrg (2,68)rg danrg 

probabilitasrg signifikansirg 0,000rg <rg 0,05,rg berartirg bahwarg Harg diterimarg Horg 
ditolak,rg sehinggarg disimpulkanrg bahwarg secararg simultanrg Kualitasrg Produk,rg 
Merekrg danrg Personalrg Sellingrg berpengaruhrg positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg 
Keputusanrg Pembelianrg merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan. 

 
Pengujianrg Hipotesisrg Secararg Parsialrg (Ujirg T) 
Pengujianrg hipotesisrg mengunakanrg pengujirg trg adalah: 

Tabelrg 7.rg Ujirg Parsialrg (Ujirg t) 
Coefficientsa 
Model Unstandardizedrg 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std.rg Error Beta 
1 (Constant) 3.265 2.943  1.109 .269 

Kualitasproduk .272 .096 .225 2.836 .005 
Merek .312 .086 .282 3.605 .000 
PersonalSelling .311 .092 .265 3.380 .001 

a.rg Dependentrg Variable:rg KeputusanPembelian 
Sumber : Datarg Olahanrg SPSSrg Versirg 20,rg 2021 

Pengujianrg hipotesisrg secararg parsialrg adalahrg  
1. Hasilrg pengujianrg secararg parsialrg diperolehrg rg nilairg thitungrg >rg ttabelrg ataurg 

2,836rg >rg 1,979rg danrg signifikanrg yangrg diperolehrg 0,005rg <rg 0,05,rg berartirg 
bahwarg Harg diterimarg Horg ditolak.rg yaiturg secararg parsialrg Kualitasrg Produkrg 
berpengaruhrg positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg 
merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan. 

2. Hasilrg pengujianrg secararg parsialrg diperolehrg rg nilairg thitungrg >rg ttabelrg ataurg 
3,605rg >rg 1,979rg danrg signifikanrg yangrg diperolehrg 0,000rg <rg 0,05,rg berartirg 
bahwarg Harg diterimarg Horg ditolak.rg yaiturg secararg parsialrg Merekrg 
berpengaruhrg positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg 
merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan. 

3. Hasilrg pengujianrg secararg parsialrg diperolehrg rg nilairg thitungrg >rg ttabelrg ataurg 
3,380rg >rg 1,979rg danrg signifikanrg yangrg diperolehrg 0,001rg <rg 0,05,rg berartirg 
bahwarg Harg diterimarg Horg ditolak.rg yaiturg secararg parsialrg Personalrg Sellingrg 
berpengaruhrg positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg 
merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan. 
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Pengaruhrg Kualitasrg Produkrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg Produkrg  
 Hasilrg pengujianrg secararg parsialrg diperolehrg rg nilairg thitungrg >rg ttabelrg 
ataurg 2,836rg >rg 1,979rg danrg signifikanrg yangrg diperolehrg 0,005rg <rg 0,05,rg 
berartirg bahwarg Harg diterimarg Horg ditolak.rg yaiturg secararg parsialrg Kualitasrg 
Produkrg berpengaruhrg positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg 
merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan.rg Hasilrg inirg sejalanrg 
denganrg teorirg menurutrg Nitisusastrorg (2012:159)rg konsumenrg perlurg mengetahuirg 
tentangrg karakteristikrg suaturg produkrg apabilarg konsumenrg kurangrg mengetahuirg 
informasirg tentangrg kualitasrg danrg karakteristikrg suaturg produkrg bisarg salahrg 
dalamrg mengambilrg keputusanrg membeli.rg Denganrg produkrg yangrg berkualitasrg 
perusahaanrg dapatrg bersaingrg denganrg pararg kompetitorrg dalamrg menguasairg 
pangsarg pasar.rg Kualitasrg produkrg gembokrg denganrg merekrg U-Lockrg yangrg masihrg 
banyakrg dikeluhkanrg olehrg konsumenrg sepertirg tidakrg tahanrg air,rg cepatnyarg 
berkarat,rg gembokrg yangrg cepatrg loss,rg kuncirg yangrg cepatrg berkarat.rg Selainrg 
iturg jugarg desainrg darirg gembokrg merekrg U-Lockrg yangrg kurangrg mengikutirg 
perkembanganrg pasar.rg Beberaparg halrg inirg mengakibatkanrg rendahnyarg kualitasrg 
produkrg gembokrg denganrg merekrg U-Lock.rg  
 
Pengaruhrg Merekrg terhadaprg Keputusanrg Pembelian 
 Hasilrg pengujianrg secararg parsialrg diperolehrg rg nilairg thitungrg >rg ttabelrg 
ataurg 3,605rg >rg 1,979rg danrg signifikanrg yangrg diperolehrg 0,000rg <rg 0,05,rg berartirg 
bahwarg Harg diterimarg Horg ditolak.rg yaiturg secararg parsialrg Merekrg berpengaruhrg 
positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg merekrg U-Lockrg padarg 
PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan.rg Hasilrg inirg sejalanrg denganrg penelitianrg yangrg 
dilakukanrg olehrg menurutrg Kotlerrg danrg Kellerrg (2015:259),rg ketikarg hiduprg 
konsumenrg menjadirg semakinrg rumit,rg terburu-bururg danrg kehabisanrg waktu,rg 
kemampuanrg merekrg untukrg menyederhanakanrg pengambilanrg keputusanrg danrg 
mengurangirg resikorg adalahrg sesuaturg yangrg berharga.rg Salahrg saturg strategirg 
perusahaanrg dalamrg membangunrg perilakurg konsumenrg adalahrg denganrg 
menciptakanrg merek.rg Merekrg adalahrg suaturg identitasrg produkrg yangrg dapatrg 
berbentukrg nama,rg istilah,rg tanda,rg simbol,rg desain,rg ataurg kombinasinyarg denganrg 
tujuanrg sebagairg pembedarg denganrg produkrg pesaingnya.rg Produkrg gembokrg U-Lockrg 
yangrg masihrg tergolongrg produkrg barurg sehinggarg merekrg yangrg masihrg belumrg 
dikenalrg banyakrg pelanggan.rg Kemudianrg Atributrg darirg produkrg gembokrg U-Lockrg 
yangrg masihrg masihrg monotonrg tidakrg sepertirg merekrg lainnyarg yangrg telahrg 
canggih. 
 
Pengaruhrg Personalrg Sellingrg terhadaprg Keputusanrg Pembelian  
 Hasilrg pengujianrg secararg parsialrg diperolehrg rg nilairg thitungrg >rg ttabelrg 
ataurg 3,380rg >rg 1,979rg danrg signifikanrg yangrg diperolehrg 0,001rg <rg 0,05,rg 
berartirg bahwarg Harg diterimarg Horg ditolak.rg yaiturg secararg parsialrg Personalrg 
Sellingrg berpengaruhrg positifrg danrg signfiikanrg terhadaprg Keputusanrg Pembelianrg 
merekrg U-Lockrg padarg PTrg Unionrg Tetaprg Jayarg Medan.Hasilrg inirg sejalanrg 
denganrg teorirg menurutrg Setiadirg (2016:83),rg kebijakanrg penjualanrg tataprg mukarg 
harusrg memerhatikanrg strategirg untukrg mendorongrg penjualrg kembalirg untukrg 
membelirg produk.rg Personalrg sellingrg yangrg masihrg belumrg optimalrg terlihatrg 
darirg sulitnyarg stafrg salesmanrg yangrg belumrg dapatrg mencapairg targetrg 
penjualanyangrg ditetapkan.rg Perusahaanrg yangrg lebihrg seringrg menerimarg stafrg 
salesmanrg yangrg masihrg belumrg mempunyairg pengalamanrg kerjarg sehinggarg sulitrg 
dalamrg menciptakanrg ketertarikanrg penjualanrg jumlahrg yangrg banyak.rg Stafrg 
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salesmanrg yangrg masihrg belumrg berkompetenrg sehinggarg seringnyarg kurangrg 
menguasairg produk-produkrg U-Lockrg yangrg menyebabkanrg terkadangrg informasirg 
yangrg disampaikanrg belumrg sesuairg kenyataanrg darirg manfaatrg produk.rg  
 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Kesimpulan dari hasil penelitian ini adalah hasil pengujian secara parsial diperoleh  
nilai thitung > ttabel atau 2,836 > 1,979 dan signifikan yang diperoleh 0,005 < 0,05, berarti 
secara parsial Kualitas Produk berpengaruh positif dan signfiikan terhadap Keputusan 
Pembelian merek U-Lock pada PT Union Tetap Jaya Medan. Hasil pengujian secara parsial 
diperoleh  nilai thitung > ttabel atau 3,605 > 1,979 dan signifikan yang diperoleh 0,000 < 
0,05, berarti secara parsial Merek berpengaruh positif dan signfiikan terhadap Keputusan 
Pembelian merek U-Lock pada PT Union Tetap Jaya Medan. Hasil pengujian secara parsial 
diperoleh  nilai thitung > ttabel atau 3,380 > 1,979 dan signifikan yang diperoleh 0,001 < 
0,05, berarti secara parsial Personal Selling berpengaruh positif dan signfiikan terhadap 
Keputusan Pembelian merek U-Lock pada PT Union Tetap Jaya Medan. Hasil pengujian 
secara simultan diperoleh  nilai F hitung (19,972) > F tabel (2,68) dan probabilitas signifikansi 
0,000 < 0,05, berarti secara simultan Kualitas Produk, Merek dan Personal Selling 
berpengaruh positif dan signfiikan terhadap Keputusan Pembelian merek U-Lock pada PT 
Union Tetap Jaya Medan. 

 
Saran 
 Saran-saran yang berguna bagi PT Union Tetap Jaya Medan ini  adalah:  
1. Bagi Perusahaan 

a. Meningkatkan kualitas produk dengan melakukan inovasi-inovasi produk yang sesuai 
dengan perkembangan pasar dan kebutuhan konsumen. 

b. Meningkatkan merek U-Lock dengan melakukan promosi yang gencar. 
c. Meningkatkan personal selling dengan pelatihan yang dibutuhkan 

2. Bagi peneliti selanjutnya, agar dapat menambah variabel lain di luar dari variabel yang 
diteliti oleh peneliti. 

3. Bagi peneliti, diharapkan dapat mempraktekkan hasil penelitian di perusahaan tempat 
peneliti bekerja dan memperoleh gelar S1 Manajemen. 

4. Bagi Universitas Prima Indonesia, disarankan agar dapat mempublikasikan hasil penelitian 
ini yang nantinya dapat dijadikan sebagai bahan acuan bagi peneliti selanjutnya. 
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