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PENGARUH HARGA, KULITAS PRODUK DAN CITRA MEREK 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KABEL MEREK COSMIC 

PADA PT. INTIMAS METAL PRATAMA 

 

ABSTRAK 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar pengaruh harga, 

kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian kabel merek 

cosmic pada PT. Intimas Metal Pratama. Penelitian ini merupakan penelitian 

survey. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen PT. Intimas Metal Pratama 

yang berjumlah 315. Sampel penelitian ini ditentukan dengan metode Snowball 

Sampling menggunakan rumus Slovin dengan hasil akhir menjadi 176 sampel 

untuk di uji. 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dengan skala likert sehingga 

penulis mengajukan pernyataan dalam bentuk kuesioner sebanyak 4 variabel 

dengan totalyang harus dijawab sebanyak 33 pernyataan. Hasil dari jawaban 

kuesioner kemudian diolah dalam aplikasi SPSS versi 20. 

Uji coba kuesioner terdiri dari uji frekuensi, uji validitas dan uji reliabilitas. 

Teknik analisis pada penelitian ini menggunakan metode analisis deskriptif dan 

analisis regresi linear berganda.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) harga tidak memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. (2) kualitas produk memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. (3) citra merek berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, dan (4) harga tidak memiliki pengaruh positif 

terhadap kinerja keputusan pembelian, sedangkan kualitas produk dan citra merek 

secara simultan berpengaruh positif terhadap kinerja keputusan pembelian 

pembelian 

 

Kata Kunci: Harga, Kualitas Produk, Citra Merek, Keputusan Pembelian. 
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EFFECT OF PRICE, PRODUCT QUALITY AND BRAND IMAGE ON 

BUYING DECISION COSMIC CABLE BRAND AT PT. INTIMAS METAL 

PRATAMA 

 

ABSTRACT 

 The purpose of this study was to determine how much influence price, 

product quality and brand image have on purchasing decisions cosmic cable 

brand at PT. Intimas Metal Pratama. This research is a survey research. The 

population in this study were 315 customers of PT. Intimas Metal Pratama. The 

sample of this study was determined by the Snowball Sampling method using the 

Slovin formula with the final result being 176 samples to be tested. 

 This study uses a descriptive method with a Likert scale so that the 

authors submit a statement in the form of a questionnaire of 4 variables with a 

total of 33 statements to be answered. The results of the questionnaire answers 

are then processed in the SPSS version 20 application. 

The questionnaire trial consisted of a frequency test, a validity test and a 

reliability test. The analysis technique in this research uses descriptive analysis 

method and multiple linear regression analysis. 

 The results showed that: (1) price does not have a positive effect on 

purchasing decisions. (2) product quality has a positive influence on purchasing 

decisions. (3) brand image has a positive effect on purchasing decisions, and (4) 

price has no positive influence on the performance of purchasing decisions , while 

the product quality and brand image simultaneously have a positive effect on the 

performance of purchasing purchasing decisions.  

 

Keywords: Price, Product Quality, Brand Image, Purchase Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Mengingat semakin pesatnya pertumbuhan bisnis pada saat ini, 

persaingan setiap perusahaan pun semakin ketat. Hal ini mendorong 

perusahaan-perusahaan saling berlomba untuk melakukan berbagai 

kegiatan pemasaran yang dapat menarik perhatian konsumennya. Dan juga 

memuaskan kebutuhan konsumen dengan cara menghasilkan barang yang 

sesuai dengan keinginan konsumen.  

Hal tersebut dilakukan agar merek dagang perusahaan dapat menjadi 

produk unggul dalam pasar. Salah satunya dalam bidang instalasi listrik 

yaitu kabel. Perusahaan kabel pada saat ini sedang bersaing ketat karena 

masing- masing perusahaan menawarkan harga dan kualitas produk yang 

hampir setara. Beberapa contoh perusahaan kabel seperti Eterna, Cosmic, 

Supreme, Jembo, Uticon dan masih banyak lagi. Berikut hasil observasi 

perbandingan harga kabel tipe NYA 1.5 merek Cosmic dan Supreme: 

TABEL I.1 

Merek Harga Kualitas Produk 

Cosmic 165.000 Kualitas produk baik tetapi merek tergolong baru 

Supreme 166.000 Kualitas produk baik dan merupakan merek yang 

sudah terkenal 

 Sumber : Hasil observasi penulis 
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Dengan semakin banyaknya merek kabel yang beredar dipasaran 

membuat persaingan bisnis semakin ketat. Oleh sebab itu perusahaan 

semakin dituntut agar bergerak lebih cepat dalam menarik perhatian 

konsumen dan merek dagangnya lebih cepat dikenal oleh konsumen. 

PT. Intimas Metal Pratama adalah perusahaan yang bergerak dibidang 

instalasi listrik yaitu kabel dengan merek Cosmic. PT. Intimas Metal 

Pratama juga sudah memiliki lumayan banyak pelanggan yang tersebar di 

beberapa kota di Indonesia antara lain : Tangerang, Jakarta, Bandung, 

Malang, Surabaya, Semarang, Medan, Pontianak, dan lain-lain.  

Keberhasilan pemasaran kabel Cosmic di ciptakan dari beberapa 

strategi seperti kualitas produk yang memang baik, proses distribusi yang 

cepat tanggap serta penetapan harga yang sesuai dan juga pemberian 

tempo pembayaran. Dimana srategi tersebut dapat mengembangkan dan 

mempertahankan citra merek dan perusahaan yang positif dimata 

konsumen sehingga menetapkan keputusan untuk melakukan pembelian 

pada PT. Intimas Metal Pratama.  

Pelaksanaan strategi yang baik dan efektif mampu meningkatkan 

keputusan pembelian, meningkatkan jumlah penjualan dan loyalitas pada 

konsumen. PT. Intimas Metal Pratama selalu memberikan kualitas produk 

yang terbaik untuk menarik hati para konsumennya dengan cara terus 

menjaga kualitas yang dimiliki oleh PT. Intimas Metal Pratama sehingga 

keputusan pembelian konsumen tidak terlepas dari beberapa faktor yaitu 
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harga, kualitas produk, dan citra merek dari kabel Cosmic pada PT. 

Intimas Metal Pratama. 

Keputusan pembelian itu sendiri merupakan pemikiran dimana 

individu mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada 

suatu produk dari sekian banyak pilihan. Keputusan pembelian adalah 

tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen 

benar-benar membeli. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pelanggan adalah ikatan emosinal yang terjalin antara 

pelanggan dan produsen setelah pelanggan menggunakan produk dan jasa 

dari perusahaan dan mendapati bahwa produk atau jasa tersebut memberi 

nilai tambah. 

Harga adalah suatu nilai tukar yang bisa disamakan dengan uang atau 

barang lain untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi 

seseorang atau kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. Istilah 

harga digunakan digunakan untuk memberikan nilai finasial pada suatu 

produk barang atau jasa. Harga merupakan faktor yang sangat berpengaruh 

dalam keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk. 

Dan juga harga memiliki dampak yang penting terhadap ekspetasi 

konsumen pada kualitas produk yang dibeli nya. 

Kualitas produk merupakan senjata strategi potensial untuk 

mengalahkan pesaing. Kemampuan dari kualitas produk untuk 

menunjukan berbagai fungsi termasuk didalamnya ketahanan, handal, 
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ketepatan, dan kemudahan dalam penggunaan. Kualitas produk merupakan 

fokus utama pada setiap perusahaan dalam meningkatkan daya saing 

produk yang memberikan kepuasan pada konsumen yang melewati atau 

sama dengan kualitas produk pesaing. 

Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi mengenai suatu merek 

yang tersimpan dalam benak atau ingatan konsumen. Ada beberapa faktor 

yang mempengaruhi citra merek, faktor-faktor pembentuk citra merek 

yaitu: 1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang 

yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu, 2) Dipercaya atau 

diandalkan. Berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan yang dibentuk 

oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis tertarik membuat skripsi 

yang berjudul “Pengaruh Harga, Kualitas Produkdan Citra Merek 

Terhadap Keputusan Pembelian Kabel Merek Cosmic pada PT. 

Intimas Metal Pratama”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Dari beberapa uraian pada latar belakang, maka dapat diidentifikasi 

masalah- masalah sebagai berikut : 

1. Harga menjadi pertimbangan bagi konsumen untuk menentukan 

keputusan dalam pembelian. 
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2. Kualitas produk yang baik pada suatu produk dapat membuat 

konsumen merasa puas. Sehingga konsumen dapat melakukan 

keputusan pembelian pada produk yang ditawarkan. 

3. Citra Merek yang baik dapat membawa suatu produk pada keputusan 

pembelian dan peningkatan penjualan karena adanya kepercayaan 

konsumen kepada produsen. 

 

C. Rumusan Masalah 

Dari uraian diatas, penulis menetapkan rumusan masalah dalam 

penelitian ini sebagai berikut:  

1. Bagaimana pengaruh harga terhadap keputusan pembelian kabel 

Cosmic pada PT. Intimas Metal Pratama? 

2. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

kabel Cosmic pada PT. Intimas Metal Pratama? 

3. Bagaimana pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian kabel 

Cosmic pada PT. Intimas Metal Pratama? 

4. Bagaimana pengaruh harga, kualitas produk, dan citra merek secara 

simultan terhadap keputusan pembelian kabel Cosmic pada PT. 

Intimas Metal Pratama? 

 

 

 



6 

 

 
 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap pembelian keputusan 

pembelian pada PT. Intimas Metal Pratama. 

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap pembelian 

keputusan pembelian pada PT. Intimas Metal Pratama. 

3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek terhadap pembelian keputusan 

pembelian pada PT. Intimas Metal Pratama. 

4. Untuk mengetahui pengaruh simultan harga, kualitas produk, dan citra 

merek terhadap keputusan pembelian kabel Cosmic pada PT. Intimas 

Metal Pratama. 

 

E. Manfaat Penelitian 

Dari penelitian yang dilakukan ini, diharapkan dapat memberikan 

manfaat bagi pihak- pihak terkait sebagai berikut:  

1. Bagi Perusahaan 

a. Dapat digunakan sebagai pertimbangan untuk meningkatkan 

jumlah penjualan. 

b. Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

tambahan pemikiran dan pertimbangan bagi perusahaan dalam 

menjalankan strategi. 
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2. Bagi Penulis 

a. Dengan penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan 

dan wawasan mengenai strategi pemasaran yang baik guna 

meningkatkan jumlah pembelian oleh pelanggan.  

b. Penelitian ini merupakan sebagai syarat kelulusan. 

3. Bagi Lembaga 

Penelitian ini dapat menjadi pembendaharaan bagi perpustakaan 

Universitas Buddhi Dharma terutama bagi Fakultas Bisnis. 

4. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Sebagai sumber referensi dan informasi tambahan untuk 

dikembagkan oleh peneliti selanjutnya. 

 

F. Sistematika Penulisan 

Penulisan ini terbagi kedalam lima bab yang disusun dengan 

sistematika sebagai berikut:  

BAB I  : PENDAHULUAN  

Dalam bab ini akan diuraikan mengenai latar 

belakangmasalah yang menjadi pemicu munculnya 

permasalahan yang akan diteliti. Dengan latar belakang 

permasalahan yang ada maka ditentukan, identifikasi dan 

rumusan masalah serta tujuan dan manfaat penelitian dan 
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diakhiri dengan penjelasan mengenai sistematika penulisan 

yang diterapkan. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Dalam bab ini berisi mengenai landasan teori yang menjadi 

dasar penelitian. Dalam bab ini dijabarkan tentang hasil 

penelitian terdahulu, kerangka pemikiran dalam penelitian 

dan hipotesis yang diungkapkan dalam bab I. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini menjelaskan tentang objek penelitian, 

variabel penelitian, skala pengukuran, jenis data, teknik 

pengumpulan data, teknik pengambilan sampel dan teknik 

analisis data. 

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini berisi tentang hasil penelitian yang dilakukan 

oleh penulis serta teknik- teknik yang digunakan serta 

penjelasan hasil dari penelitian. 

BAB V : PENUTUP 

Dalam bab ini dikemukakan kesimpulan dari hasil 

penelitian, implikasi dan juga saran-saran bagi penelitian 

lainnya. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Landasan Umum Teori 

1. Manajemen Pemasaran 

a. Pengertian Manajemen 

Manajemen merupakan suatu seni didalam sebuah proses dan 

ilmu pengorganisasian. Yaitu sebuah proses yang dilakukan untuk 

mecapai sebuah tujuan dengan cara bekerja dalam kelompok. 

Manajemen merupakan sebuah seni untuk mengatur sesuatu, baik 

orang ataupun pekerjaan. Dalam penerapannya, manajemen 

memiliki subyek dan obyek. Subyek adalah orang yang mengatur 

sedangkan obyek adalah yang diatur. 

Bisa juga diartikan bahwa manajemen adalah suatu ilmu 

pengetahuan yang sistematis untuk dapat memahami proses 

manusia saling bekerja sama agar mampu menghasilkan sesuatu 

yang bermanfaat bagi orang lain, golongan tertentu maupun 

masyarakat luas. 

Menurut Haiman (dalam Firmansyah dan Mahardhika, 3) 

mengatakan bahwa : 

“Manajemen adalah fungsi untuk mencapai sesuatu melalui 

kegiatan orang lain dan mengawasi usaha-usaha individu 

untuk mencapai tujuan bersama”.  
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Menurut Terry (dalam Firmansyah dan Mahardhika 2018, 3) 

mengatakan bahwa : 

“Manajemen adalah pencapaian tujuan yang ditetapkan 

terlebih dahulu dengan mempergunakan kegiatan orang 

lain”. 

Menurut (Firmansyah dan Mahardhika 2018, 4) mengatakan 

bahwa : 

“Manajemen adalah suatu proses pengaturan dan 

pemanfaatan sumber daya yang dimiliki organisasi melalui 

kerjasama para anggota untuk mencapai tujuan organisasi 

secara efektif dan efisien”. 

 

Jadi, dapat disimpulkan bahwa manajemen adalah seni dan 

ilmu perencanaan, pengorganisasian, penyusunan, pengarahan dan 

pegawasan daripada sumber daya manusia untuk mencapai tujuan 

yang sudah ditetapkan terlebih dahulu. 

b. Pengertian Pemasaran 

Pemasaran merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah 

usaha atau bisnis, dimana pemasaran berperan besar untuk 

menginformasikan dan menyampaikan barang atau jasa yang 

diproduksi oleh perusahaan kepada konsumen 
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Menurut Kotler (dalam Suprapto dan Azizi 2020, 1) 

menyatakan bahwa:  

“Pemasaran adalah suatu proses sosial,dimana individu dan 

kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan, dan 

mereka inginkan dengan menciptakan dan mempertahankan 

produk dan nilai dengan individu dan kelompok lainnya”.  

 

Menurut Philip Kotler (dalam Warnadi dan Triyono 2019, 1-2) 

menyatakan bahwa : 

“Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan pada 

usaha untuk memuaskan keinginan (wants) dan kebutuhan 

(needs) melalui proses pertukaran”. 

Menurut W.J. Stanton (dalam Warnadi dan Triyono 2019, 4) 

menyatakan bahwa : 

“Pemasaran adalah sistem keselurahan dari kegiatan usaha 

yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 

mempromosikan, mendistribusikan barang dan jasa yang 

dapat memuaskan kebutuhan, kepada pembeli yang ada 

maupun pemebeli potensial”.  

 

Di era sekarang ini, pemasaran dipandang lebih menantang 

dibandingkan dengan produksi yang saat ini sudah memiliki 

banyak teknologi canggih untuk meningkatkan produksi. Oleh 

karena itu keberhasilan memasarkan produk bisa dikatakan 

merupakan kunci keberhasilan suatu perusahaan. Jika Perusahaan 

memiliki pemasaran yang bagus maka perusahaan akan bisa 
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menguasai pasar dan menjual lebih banyak produk yang pastinya 

akan berpengaruh juga kepada peningkatan laba perusahaan. 

c. Pengertian Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran adalah kegiatan perencanaan, tindakan, 

pengawasan dan evaluasi yang berhubungan dengan proses 

memperkenalkan produk/jasa kepada khalayak luas atau 

konsumen. Tujuan diadakannya manajemen pemasaran adalah agar 

banyak orang yang mengenal produk. Diharapkan juga mereka 

tertarik untuk membeli produk tersebut. Jika hal tersebut terjadi, 

berarti manajemen marketing yang dibuat berhasil dengan baik. 

Melihat pengertian tersebut, jika tidak ada manajemen yang baik 

maka kegiatan marketing juga tidak akan maksimal. Karena 

perusahaan tidak mungkin bisa menjual satu produk pun jika tidak 

ada konsumen yang tahu tentang produk yang akan dijual. 

Menurut Kotler (dalam Suprapto dan Azizi 2020, 2) 

menyatakan bahwa :  

“Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, 

perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan program-

program yang ditujukan untuk mengadakan pertukaran 

dengan pasar yang dituju untuk mencapai tujuan 

organisasi”.  

Menurut (Panjaitan 2018) menyatakan bahwa : 

“Manajemen pemasaran adalah suatu usaha untuk 

merencanakan, mengimplementasikan (yang terdiri dari 

kegiatan mengorganisasikan, mengarahkan, mengkoordinir) 

serta mengawasi atau mengendalikan kegiatan pemasaran 
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dalam suatu organisasi agar tercapai tujuan organisasi 

secara efisien dan efektif”. 

Menurut (Astuti dan Amanda 2020, 2) menyatakan bahwa : 

“Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih 

pasar sasaran dan meraih, mempertahankan serta 

menghubungkan pelanggan dengan menciptakan, 

mengantarkan dan mengkomunikasikan nilai pelanggan 

yang unggul.” 

 

Dari beberapa definisi diatas dapat disimpulkan bahwa 

manajemen pemasaran adalah alat analisis, perencanaan, 

penerapan dan pengendalian strategi yang dirancang untuk 

melaksanakan fungsi yaitu menciptakan, membangun, 

mengendalikan dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan sasaran pasar dalam rangka 

menyampaikan produk dan mencapai tujuan perusahaan dari 

pihak produsen ke konsumen yaitu mendapatkan laba.  

d. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran memiliki peranan yang sangat penting 

dalam mempengaruhi pelanggan untuk membeli produk atau jasa 

yang ditawarkan pasar, oleh karena itu bauran pemasaran 

dikatakan sebagai suatu perangkat yang akan menunjukan tingkat 

keberhasilan perusahaan. 
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Menurut Buchari Alma (dalam Musfar 2020, 9) menyatakan 

bahwa: 

“Bauran pemasaran adalah suatu strategi untuk mencampuri 

kegiatan pemasaran agar dicari kombinasi maksimal 

sehingga mendatangkan hasil yang memuaskan”. 

Menurut Zeithamnl dan Bitner (dalam Musfar 2020, 9) 

menyatakan bahwa: 

“Bauran Pemasaran adalah elemen-elemen organisasi 

perusahaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam 

melakukan komunikasi dengan tamu dan untuk memuaskan 

tamu”. 

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Musfar 2020, 9) 

menyatakan bahwa: 

“Bauran Pemasaran adalah perangkat pemasaran yang baik 

yang meliput produk, penentuan harga, promosi, distribusi, 

digabungkan untuk menghasilkan respon yang di inginkan 

pasar sasaran.” 

 

Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa bauran 

pemasaran merupakan alat pemasaran yang baik yang berada 

dalam suatu perusahaan, dimana perusahaan mampu 

mengendalikannya agar dapat mempengaruhi respon pasar sasaran. 

Menurut McCarthy (dalam Arifin 2019, 89) melakukan 

penyederhanaan atas bauran pemasaranitu dengan konsep 
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sederhana dan mudah di ingat berupa 4P yaitu Product, Price, 

Place, Promotion.  

1. Product (Produk): termasuk karakteristik, fungsi dan manfaat. 

2. Place (Lokasi): bagaimana produk disebarkan kepada target 

pasar.  

3. Promotion (Promosi): menyampaikan pesan tentang produk 

kepada target pasar. 

4. Price (Harga): berapa harga produk. 

 

2. Harga 

a. Pengertian Harga 

Menurut Michael J. Etzel dalam jurnal (Dinata, Et All 2019) 

menyatakan bahwa : 

“Didalam ilmu ekonomi, pengertian harga mempunyai 

hubungan dengan pengertian nilai dan kegunaan. Nilai 

adalah ukuran jumlah yang diberikan oleh suatu produk 

apabila produk itu ditukarkan dengan produk lain. 

Sedangkan kegunaan adalah atribut dari sebuah item yang 

memberikan tingkat kepuasan tertentu pada konsumen”. 

Menurut Untoro (dalam Djunaidi 2020, 28) menyatakan 

bahwa: 

“Harga adalah kemampuan yang dimiliki suatu barang atau 

jasa, yang dinyatakan dalam bentuk uang”. 
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Menurut Arifin (dalam Djunaidi 2020, 28) menyatakan bahwa : 

“Harga adalah kompensasi yang harus dibayar konsumen 

demi memperoleh produk barang atau jasa”. 

Berdasarkan beberapa definisi diatas maka disimpulkan bahwa 

harga adalah keseluruhan nilai yang ditetapkan untuk suatu barang 

atau jasa yang diberikan dalam bentuk uang. Dalam proses 

penetapan harga sebaiknya dilakukan sesuai dengan tujuan 

perusahaan dan pemasaran yaitu untuk mendapatkan keuntungan. 

Akan tetapi harus diperhatikan juga dari sisi konsumen, Jadi dapat 

disimpulkan jika harga sangat tinggi, konsumen biasanya 

mengharapkan kualitas tinggi, dan persepsi aktualnya akan 

dipengaruhi oleh harapan ini. Jika harga terlalu tinggi, organisasi 

dianggap tidak peduli akan pelanggan, atau dianggap melakukan 

penipuan. Sebaliknya, jika harga terlalu rendah, pelanggan dapat 

meragukan kemampuan organisasi dalam hal kualitas jasa. 

b. Tujuan Penetapan harga 

Menurut (Firmansyah 2019, 217-218) menyatakan bahwa 

tujuan penetapan harga, antara lain: 

1. Mencapai Penghasilan atas Investasi 
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Biasanya besar keuntungan dari suatu inveatasi telah 

ditetapakan persentasenya dan untuk mencapainya diperlukan 

penetapan harga terentu dari barang yang dihasilkannya. 

2. Kestabilan Harga  

Hal ini biasanya dilakukan untuk perusahaan yang kebetulan 

memegang kendali atas harga. Usaha pengendalian harga 

diarahkan terutama untuk mencegah terjadinya perang harga, 

khususnya bila menghadapi permintaan yang sedang menurun. 

3. Mempertahankan atau Meningkatkan Bagian dalam Pasar 

Apabila perusahaan telah mendapatkan pangsa pasar yang luas, 

mereka harus berusaha mempertahankannya atau justru 

mengembangkannya. Untuk itu kebijaksanaan dalam penetapan 

harga jangan sampai merugikan bisnis. 

4. Menghadapi atau Mencegah Persaingan 

Apabila perusahaan baru mencoba-coba memasuki pasar 

dengan tujuan mengetahui pada harga berapa mereka akan 

menetapkan penjualan. Ini artinya, perusahaan belum memiliki 

tujuan dalam menetapkan harga coba-coba tersebut. 

5. Penetapan Harga untuk Memaksimalkan Laba 

Tujuan ini biasanya menjadi acuan setiap bisnis untuk bertahan 

hidup, karena setiap bisnis memerlukan laba. 
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c. Indikator Harga 

Berikut merupakan indikator persepsi kewajaran harga menurut 

Kotler dan Armstrong (dalam Indrasari 2019, 44): 

 

 

1. Keterjangkauan harga  

Harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan dapat dijangkau 

oleh konsumen. Produk biasanya memiliki beberapa jenis 

dalam satu merek dan harganya juga berbeda-beda, mulai dari 

yang murah sampai yang mahal. 

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk  

Harga sering dijadikan sebagai indikator suatu kualitas bagi 

konsumen. Orang sering memilih harga yang lebih tinggi 

diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan 

kualitas.  

3. Daya saing harga 

Konsumen kerapkali membandingkan harga suatu produk 

dengan produk lainnya. Dalam hal ini murah mahalnya suatu 

produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan 

melakukan suatu pembelian produk. 

4. Kesesuaian harga dengan manfaat 

Kebanyakan konsumen membeli suatu barang karena dinilai 

memiliki nilai manfaat yang terkandung dalam suatu produk 
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yang ditawarkan. Jika harga yang dikeluarkan sesuai dengan 

manfaat yang dirasakan, maka konsumen dapat melakukan 

pembelian ulang dikemudian hari. 

 

3. Kualitas Produk 

a. Pengertian Kualitas Produk 

Menurut Arumsari  dalam jurnal (Suhendri, 2019) menyatakan 

bahwa: 

“Kualitas produk merupakan faktor-faktor yang terdapat 

dalam suatu barang atau hasil yang menyebabkan barang 

atau hasil tersebut sesuai dengan tujuan barang diproduksi”. 

Menurut Prajati (dalam Astuti dan Matondang 2020, 6-7) 

menyatakan bahwa: 

“Kualitas produk merupakan suatu kondisi dimana sebuah 

barang bernilai sesuai dengan standar ukur yang telah 

ditetapakan”. 

Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Astuti dan Matondang 

2020, 6-7) menyatakan bahwa: 

“Kualitas produk adalah salah satu sarana positioningutama 

pemasar. Kualitas memiliki dampak langsung pada kinerja 

produk atau jasa, oleh karena itu kualitas berhubungan erat 

dengan nilai dan kepuasan pelanggan” 
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b. Tingkatan Produk 

Menurut Tjiptono (dalam Firmansyah 2019, 9-10) dalam 

merencanakan penawaran suatu produk terdapat lima tingkatan 

produk, yaitu :  

1. Produk utama atau inti (core benefit), yaitu manfaat yang 

sebenarnya dibutuhkan dan akan dikonsumsi pelanggan setiap 

produk. 

2. Produk generic, produk dasar yang memenuhi fungsi produk 

paling dasar atau rancangan produk minimal dapat berfungsi. 

3. Produk harapan (expected product), yaitu produk formal yang 

ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya secara 

normal diharapkan dan disepakati untuk dibeli. 

4. Produk pelengkap (equipmented product), yaitu berbagai 

atribut produk yang dilengkapi atau ditambahi berbagai 

manfaat dan layanan sehingga dapat menentukan tambahan 

kepuasan dan dapat dibedakan dengan produk asing. 

5. Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan 

yang mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa yang 

akan datang. 

c. Dimensi Kualitas Produk 

Pada umumnya kualitas produk memiliki dimensi yang dapat 

digunakan untuk menganalisis karakteristik suatu produk. Menurut 

Mullins, Orville, Larreche, dan Boyd (dalam Firmansyah 2019, 15-
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16) menjelaskan bahwa untuk mempertahankan keunggulan 

kompetitifnya dalam pasar, perusahaan harus memahami aspek 

dimensi kualitas yang digunakan konsumen untuk membedakan 

produk yang dijual perusahaan dengan produk pesaing. Kualitas 

produk memiliki tujuh dimensi. Dimensi tersebut adalah sebagai 

berikut : 

1. Kinerja (Performance) 

Berhubungan dengan karakteristik operasi dasar suatu produk. 

2. Daya Tahan (Durability) 

Merupakan lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan 

sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar 

frekuensinya pemakaian konsumen terhadap produk maka 

semakin besar pula daya tahan produk. 

3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specification) 

Sejauh mana operasi karakteristik operasi dasar dari sebuah 

produk spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidaknya 

ditemukan cacat pada produk. 

4. Fitur (Features) 

Karakteristik produk sekunder yang dirancangkan untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan 

konsumen terhadap produk. 

5. Reabilitas (Reability) 
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Probabilitas bahwa produk akan berkerja dengan memuaskan 

atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil 

kemungkinan terjadinya kerusakan maka produk tersebut dapat 

diandalkan. 

 

6. Estetika (Aesthetics) 

Daya tarik produk terhadap panca indera, berhubungan dengan 

bagaimana produk dikemas dengan sangat baik dan dapat 

dilihat dari tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk itu 

sendiri. 

7. Kesan Kualitas (Perceived quality) 

Citra atau reputasi produk sering dibilang merupakan 

pengukuran yang dilakukan secara tidak langsung Karena 

terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti atau 

kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan. Persepsi 

akan dibangun dari harga, merek, periklanan, dan hal lainnya. 

 

4. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Firmansyah 2019, 61) 

menyatakan bahwa: 

“Citra merek adalah seperangkat keyakinan konsumen 

mengenai merek tertentu”. 
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Menurut Ouwersoot dan Tudorica (dalam Firmansyah 2019, 

61) menyatakan bahwa: 

“Citra merek adalah kumpulan persepsi tentang sebuah 

merek yang saling berkaitan yang ada dalam pikiran 

manusia”. 

Menurut Aaker (dalam Firmansyah 2019, 61) menyatakan 

bahwa: 

“Citra merek adalah persepsi tentang merek yang 

digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan 

konsumen”. 

b. Faktor Pembentuk Citra Merek 

Menurut Arnoul, et al (dalam Firmansyah 2019, 72) faktor 

yang membentuk citra merek adalah sebagai berikut: 

1. Faktor Lingkungan  

Faktor ini dapat mempengaruhi di antaranya adalah atribut-

atribut teknis yang ada pada suatu produk dimana faktor ini 

dapat dikontrol oleh produsen. Disamping itu, sosial budaya 

juga termasuk dalam faktor ini. 

2. Faktor Personal 

Faktor personal adalah kesiapan mental konsumen untuk 

melakukan proses persepsi, pengalaman konsumen sendiri, 

mood, kebutuhan serta motivasi konsumen. Citra merupakan 
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produk akhir dari sikap awal dan pengetahuan yang terbentuk 

lewat proses pengulangan yang dinamis karena pengalaman. 

c. Dimensi Citra Merek 

Menurut Bambang Sukma Wijaya (dalam Firmansyah 2019, 

72-75) menyatakan bahwa dimensi-dimensi utama membentuk 

citra sebuah merek tertuang dalam berikut ini: 

1. Brand Identity (Identitas Merek) 

Brand identity merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan 

merek atau produk tersebut sehingga pelanggan mudah 

mengenali dan membedakannya dengan merek atau produk 

lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan 

yang memayungi, slogan, dan lain-lain. 

2. Brand Personality (Personalitas Merek) 

Brand personality adalah karakter khas sebuah merek yang 

membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya 

manusia, sehingga khalayak pelanggan dengan mudah 

membedakannya dengan merek lain dalam kategori yang sama, 

misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, nigrat, atau murah 

senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, 

kreatif, independen, dan sebagainya. 

3. Brand Association (Asosiasi Merek) 

Brand Association adalah hal-hal spesifik yang pantas atau 

selalu dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari 
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penawaran unik suatu produk, aktivitas yang berulang dan 

konsisten misalnya dalam hal sponsorship atau kegiatan social 

resposibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek 

tersebut, ataupun person, simbol-simbol dan makna tertentu 

yang sangat kuat melekat pada suatu merek. 

4. Brand Attitude and Behavior (Sikap dan Perilaku Merek) 

Brand attitude and behavior adalah sikap atau perilaku 

komunikasi dan interaksi merek dengan pelanggan dalam 

menawarkan benefit-benefit dan nilai yang dimilikinya. 

Attitude and behavior mencakup sikap dan perilaku pelanggan, 

aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat 

berhubungan dengan khalayak pelanggan, termasuk perilaku 

karyawan dan pemilik merek. 

5. Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan 

Merek) 

Brand benefit and competence merupakan nilai-nilai dan 

keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada 

pelanggan yang membuat pelanggan dapat merasakan manfaat 

karena kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesinya 

terwujudkan oleh apa yang ditawarkan tersebut. 
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5. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Keller dalam jurnal (Inggriani dan 

Janamarta, 2019) menyatakan bahwa: 

“Purchase Decision is in the evaluation stage when the 

customer forms preferences among the brands in the choice 

set and may also form an intention to buy the most 

preferences brand”. 

Menurut David dan Albert (dalam Nainggolan et, all 2020, 36) 

menyatakan bahwa: 

“Keputusan pembelian adalah proses pengambila keputusan 

dan aktifitas fisik yang dilakukan indiidu ketika 

mengevaluasi, memperoleh, menggunakan atau membuang 

barang dan jasa”. 

 

Menurut Lumen (dalam Nainggolan et, all 2020, 36) 

menyatakan bahwa: 

“Keputusan pembelian adalah proses pengambilan 

keputusan yang dimulai oleh konsumen untuk membeli 

barang atau jasa dengan imbalan uang di pasar sebelum, 

selama dan sesudah pembelian barang atau jasa”. 

b. Faktor-Faktor Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (dalam Indrasari 2019, 76-78) ada empat faktor 

yang dapat memengaruhi keputusan pembelian, yaitu: 

1. Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan 

paling dalam. Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat 
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penting bagi perilaku pembelian. Budaya merupakan penentu 

keinginan dan perilaku yang paling dasar. Sub budaya 

mencakup kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah 

geografis. Sedangkan kelas sosial adalah pembagian 

masyarakat yang relatif homogen dan permanen, yang tersusun 

secara hirarkis dan yang para anggotanya menganut nilai, 

minat, dan perilaku yang serupa. 

2. Faktor Sosial 

Perilaku konsumen yang dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial 

seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status sosial 

masyarakat. 

3. Faktor Pribadi 

Keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus 

hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta 

kepribadian dan konsep diri pembeli. 

4. Faktor Psikologis 

Keputusan Pembelian seseorang yang dipengaruhi oleh empat 

faktor psikologi utama. Faktor-faktor tersebut terdiri dari 

motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. 

c. Jenis-Jenis Perilaku Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Nurhayani dan Sunaryo 

2019, 43) berikut ini jenis-jenis perilaku keputusan pembelian: 
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1. Perilaku pembelian kompleks 

Perilaku pembelian konsumen dalam situasi yang ditentukan 

oleh keterlibatan konsumen yang tinggi dalam pembelian dan 

perbedaan yang dianggap signifikan antar merek. 

2. Perilaku pembelian pengurangan disonansi 

Perilaku pembelian konsumen dalam situasi yang mempunyai 

karakter keterlibatan tinggi tapi hanya ada sedikit anggapan 

perbedaan antar merek. 

3. Perilaku pembelian kebiasaan 

Perilaku pembelian konsumen dalam situasi yang mempunyai 

karakter keterlibatan konsumen rendah dan anggapan 

perbedaan merek sedikit. 

4. Perilaku pembelian mencari keragaman 

Perilaku pembelian konsumen yang mempunyai karakter 

keterlibatan konsumen yang rendah tetapi dengan anggapan 

perbedaan merek yang signifikan. 

d. Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (dalam Indrasari 2019, 72-73) terdapat lima 

tahap proses pembelian sebelum konsumen sampai pada keputusan 

pembelian dan pasca pembelian, yaitu: 
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1. Pengenalan Kebutuhan 

Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali sebuah 

masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan 

oleh rangsangan internal atau eksternal. Pemasar perlu 

mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. 

2. Pencarian Informasi 

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. 

3. Evaluasi Alternatif 

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi atau 

merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin 

membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai. 

4. Keputusan Pembelian 

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat 

membuat sub keputusan pembelian, seperti: keputusan merek 

dan keputusan pemasok. 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level 

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Tugas pemasar tidak 

berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga periode 

pasca pembelian. 
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e. Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Amirullah (dalam Claudia 2020, 38-39) menyatakan 

bahwa : 

1. Kebutuhan (Needs) 

Pada dasarnya setiap manusia bekerja memiliki tujuan tertentu 

yaitu untuk memenuhi kebutuhannya. Kebutuhan tidak terlepas 

dari pada kehidupan sehari-hari. 

2. Pelayanan yang Baik (Service Excellent) 

Suatu pelayanan yang baik dapat menimbulkan rasa nyaman 

dalam setiap melakukan transaksi jual beli antara konsumen 

dan produsen. 

3. Manfaat (Benefit) 

Dalam hal ini nilai guna suatu produk bermanfaat dimata 

konsumen sehingga konsumen dapat menentukan untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

4. Memahami Pelanggan (Understand The Customer) 

Merupakan suatu cara yang digunakan untuk menimbulkan 

keputusan pembelian dengan cara mengidentifikasi dan 

mengatasi permasalahan para pelanggannya. 

5. Pengalaman Sendiri (Own Experience) 

Keputusan pembelian yang bersumber dari adanya pengalaman 

memberikan gambaran tersendiri dimata konsumen. 

6. Lokasi Strategis (Strategis Location) 
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Tempat yang strategis dapat menjadikan sebagai salah satu cara 

untuk konsumen melakukan keputusan pembelian berdasarkan 

tempat. 

7. Waktu (Times) 

Setiap rangkaian mulai dari proses, pembuatan, atau keadaan 

berlangsung dan pelanggan merasa waktu yang diberikan untuk 

memilih, bertanya dan mengetahui informasi-informasi 

yangditawarkan kepada konsumen. 

8. Informasi (Information) 

Adanya pemberian informasi yang diberikan dari pihak 

perusahaan kepada konsumen agar konsumen dapat mengetahui 

informasi- informasi yang diinginkan. 

9. Kepuasan (Satisfy) 

Keputusan pembelian konsumen merupakan hasil dari kepuasan 

pelanggan atau konsumen yang merupakan perasaan senang 

atau kecewa terhadap kinerja suatu produk dengan harapannya. 

10. Ketersediaan Produk (Availability of Product) 

Ketersediaan produk merupakan kegiatan pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan selama guna memperlancar 

penyampaian produk dan konsumen tidak perlu menunggu 

produk yang diinginkan, karena produk sudah tersedia. 
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B. Hasil Penelitian Terdahulu 

Tabel II.1 

Penelitian Terdahulu 

No. Nama 

Peneliti 

Judul Hasil 

1. Inggriani & 

Janamarta 

(2019) 

Pengaruh “Brand 

Name”, “Perceived 

Quality”, Harga 

terhadap Keputusan 

Pembelian Bahan 

Bakar Minyak jenis 

Super, Studi 

Kausalitas pada 

Pengguna Motor 

Produksi Masal di 

Shell BSD 1 Jalan 

Pahlawan 

Dari hasil penelitian yang 

dilakukan, terbentuk persamaan 

regresi linear yaitu: Y = -0,70 + 

0,223X1 + 0,335X2 + 0,401X3. 

Dan berdasarkan hasil penelitian, 

didapat F hitung yaitu sebesar 

32,834 lebih besar dari F table 

yaitu sebesar 2,70 dengan 

tingkat signifikan dibawah 0,05 

yaitu sebesar 0,000. 

2. Suhendri 

(2018) 

Pengaruh Kualitas 

Produk Dan Harga 

Terhadap Keputusan 

Variabel (X1) yaitu kualitas 

produk, berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel (Y) 
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Pembelian Pada 

Restoran A&W 

Supermall Karawaci. 

yaitu keputusan pembelian dengan 

nilai koefiesien sebesar 0,871 

(cukup kuat). Variabel (X2) yaitu 

harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel (Y) 

minat beli dengan nilai koefisien 

sebesar 0,866, (cukup kuat). 

Variabel (X1) kualitas produk dan 

variable (X2) harga berpengaruh 

positif dan signifikan dengan nilai 

signifikan keduanya yang cukup 

kuat. 

3. Dinata, 

Fung & 

Sutisna 

(2019) 

Pengaruh Harga Dan 

Promosi Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Air 

Mineral Le-Minerale 

Pada Toko Retail 

Kota Tangerang 

(Studi Kasus Di Pt. 

Laris Food 

Indonesia) 

Dari analisis regresi linear 

berganda maka didapat persamaan 

Y = 22.299 + 0.112X1+ 0.366X2 

dimana artinya Harga (variable 

X1) terjadi peningkatan atau 

penurunan sebesar 1 poin maka 

keputusan pembelian produk Le-

Minerale (variabel Y) akan 

mengalami peningkatan atau 

penurunansebesar 0.112, dan 
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promosi (variabel X2) 

terjadi peningkatan atau 

penurunan sebesar 1 poin maka 

keputusan pembelian produk Le 

Minerale (variabel Y) akan 

mengalami peningkatan atau 

penurunan sebesar 0.366. 

4. Sari (2018) Pengaruh Promosi 

Dan Kualitas Produk 

Terhadap Keputusan 

Pembelian pada PT. 

Artha Retailindo 

Perkasa. 

Hasil uji hipotesis diperoleh 

F hitung untuk promosi sebesar 

132.684 dengan F tabel sebesar 

3.09 dan untuk F hitung kualitas 

produk sebesar 73.472 dengan 

F tabel sebesar 3.09 yang diperoleh 

dari F tabel distribusi.Berdasarkan 

hasil uji hipotesis diperoleh 

t hitung untuk promosi sebesar 

5,711 dan untuk t hitung Kualitas 

produk sebesar 2,576 dengan 

t tabel sebesar 1.984 yang diperoleh 

dari t tabel distribusi untuk Degree 

of Freedom 100-2 = 98 dan level 

signifikan 0.05 ( t hitung > t tabe l) 
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berarti Ho ditolak dan Ha diterima 

karena t hitung lebih besar dari 

t tabel. 

 

 

C. Kerangka Pemikiran 

Gambar II.1 

Model Penelitian 

 

 

  

 

 

 

 

 

Keterangan :  

X1 = Harga 

 X2 = Kualitas Produk 

 X3 = Citra Merek 

(X1) 

Harga 

(X2) 

Kualitas Produk 

(X3) 

Citra Merek 

(Y) 

Keputusan 

Pembelian 
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 Y = Keputusan Pembelian 

 

 

 

D. Perumusan Hipotesa 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah ditanyakan dalam 

bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang 

diberikan harus didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan 

pada data-data emperis yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi 

hipotesis juga dapat dinyatakan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan 

masalah penelitian, sebelum jawaban empiris. Hipotesis dapat dianggap 

sebagai suatu data yang digunakan untuk mengambil suatu keputusan dan 

kemudian dapat diajukan dan disimpulkan hipotesis sebagai berikut : 

1. Ho : Nilai signifikansi t > 0.05, maka H0 ditolak, artinya tidak ada 

pengaruh signifikan antara harga, kualitas produk dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian. 

2. Ha : Apabila nilai signifikansi t < 0.05, maka H0 diterima, artinya ada 

pengaruh yang signifikan antara harga, kualitas produk dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini dijelaskan bagaimana data yang diperoleh dan 

juga digunakan untuk menganalisis penelitian mengenai Pengaruh Harga, 

Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian yaitu 

dengan menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif 

dimana dapat menjelaskan mengenai bagaimana data akan dikumpulkan, 

diolah dan dianalisis untuk suatu pembuktian dan pengujian dalam 

mencapai suatu tujuan.  

Model penelitian deskriptif adalah model penelitian untuk membuat 

deskripsi atau gambaran secara sistematis dan akurat sesuai dengan 

fenomena yang akan diteliti dan metode kuantitatif yang digunakan 

menggunakan sistem pengambilan sampel dari populasi yang ada dan juga 

menggunakan kuisioner sebagai alat pengumpulan data. 

Dalam melakukan penelitian ini metode yang dipilih yaitu metode 

survei. Dimana setiap data akan dikumpulkan dari setiap responden 

melalui kuisioner. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan beberapa 

variabel yang terdiri atas variabel independen yaitu harga, kualitas produk 

dan citra merek serta variabel dependen yaitu keputusan pembelian.  

Variabel independen merupakan variabel yang dianggap memiliki 

dampak terhadap variabel yang lain, sedangkan variabel dependen 
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merupakan variabel yang tergantung terhadap variabel lainnya. Variabel - 

variabel yang menjadi objek dalam penelitian ini, yaitu :  

1. Variabel Dependen  

Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian 

pada PT. Intimas Metal Pratama. 

2. Variabel Independen  

Variabel independen dalam penelitian ini yaitu harga, kualitas produk 

dan citra merek.  

 

B. Objek Penelitian 

Dalam penelitian ini, yang dijadikan objek penelitian yaitu konsumen 

atau pembeli pada PT. Intimas Metal Pratama. PT. Intimas Metal Pratama 

merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang instalasi listrik yaitu 

kabel. PT. Intimas Metal Pratama berlokasi di Komplek Industri Mekar 

Jaya, Jl. Karet Raya Sepatan, Tangerang, Banten. Penelitian ini dilakukan 

untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian kabel merek cosmic pada PT. Intimas Metal 

Pratama. 

1. Sejarah Singkat PT. Intimas Metal Pratama 

PT. Intimas Metal Pratama merupakan perusahaan yang bergerak 

dalam bidang instalasi listrik yaitu kabel. Berdiri sejak tahun 2010, PT. 

Intimas Metal Pratama telah memiliki lumayan banyak pelanggan yang 
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tersebar di beberapa kota di Indonesia antara lain : Tangerang, Jakarta, 

Bandung, Malang, Surabaya, Semarang, Medan, Pontianak, dan lain-

lain.  

PT. Intimas Metal Pratama menjual berbagai tipe kabel seperti 

NYA, NYM, NYY, NYMHY, NYYHY dan lainya dengan berbagai 

macam ukuran.  

2. Visi dan Misi PT. Intimas Metal Pratama 

Adapun visi dan misi PT. Intimas Metal Pratama yaitu : 

a. Visi 

Berusaha untuk secara konsisten menyediakan produk yang 

berkualitas baik dan memberikan pelayanan yang memuaskan 

kepada konsumen.  

b. Misi 

Menggunakan bahan baku berkualitas tinggi, mengoptimalkan 

proses produksi produk dan pengecekan Quality Control. Serta 

melayani konsumen dengan baik, cepat dan tanggap. 
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3. Struktur Organisasi PT. Intimas Metal Pratama 

Gambar Struktur III.1 

 

 

  

 

 

 

 

 

Uraian tugas dan tanggung jawab struktur organisasi adalah sebagai 

berikut : 

a. Direktur Utama 

Mengkoordinir semua kegiatan dalam bentuk administrasi keuangan 

dan kesektariatan. Dan juga mengendalikan pengadaan bahan baku, 

peralatan serta perlengkapan. 

b. Direktur Keuangan 

Mengawasi seluruh operasional keuangan yang ada dalam perusahaan 

dan bertanggung jawab atas semua kegiatan yang berkaitan dengan 

keuangan. 
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c. Manager Logistik dan Gudang 

Memberikan pengarahan mengenai pengaturan pengiriman barang dan 

mengontrol stok gudang di akhir bulan. 

d. Manager Pemasaran 

Mengatur dan mengontrol pesanan barang masuk dan member 

penjelasan mengenai produk kepada konsumen. 

e. Manager Keuangan 

Mengatur dan bertanggung jawab atas invoice serta faktur pajak 

penjualan dan pembelian barang serta penagihan piutang. 

f. Manager Quality Control  

Melakukan pengecekan kualitas bahan baku dan juga bertanggung 

jawab atas uji kelayakan barang yang telah selesai diproduksi sebelum 

dipasarkan. 

g. Manager Personalia 

Mengurus prosedur perekrutan karyawan, perizinan BPJS kesehatan 

dan ketenagakerjaan serta mengatur upah mingguan buruh. 

h. Manager Operasional 

Mengawasi pekerjaan dari buruh dan juga mengatur kebutuhan 

dilapangan. 

i. Staff  

Melaksanakan tugas dan prosedur yang telah ditetapkan dan diberikan 

oleh masing- masing pimpinan divisi.  
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4. Objek dan Lokasi Penelitian 

Objek penelitian ini adalah PT. Intimas Metal Pratama perusahaan 

yang bergerak dalam bidang instalasi listrik yaitu kabel. PT. Intimas 

Metal Pratama berlokasi di Komplek Industri Mekar Jaya, Jl. Karet 

Raya Sepatan, Tangerang, Banten. 

 

C. Jenis dan Sumber Data 

Metode penelitian yang digunakan dalam analisa penelitian mengenai 

pengaruh harga, kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian kabel merek cosmic pada PT. Intimas Metal Pratama yaitu 

dengan menggunakan metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif dan 

menggunakan teknik analisis SPSS (Statistical for Product Service 

Solution) versi 20. Metode kuantitatif adalah metode yang menggunakan 

sistem pengambilan sampel dari populasi yang ada dan juga menggunakan 

kuisioner yang terstruktur sebagai alat untuk pengumpulan data.  

Pendekatan kuantitatif tersebut digunakan dengan tujuan untuk 

mendapatkan informasi secara faktual dan detail yang sedang terjadi serta 

mengidentifikasi masalah-masalah. Pendekatan - pendekatan tersebut 

digunakan untuk mengetahui pengaruh harga, kualitas produk dan citra 

merek terhadap keputusan pembelian kabel merek cosmic pada PT. 

Intimas Metal Pratama.  
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Untuk membantu penulis dalam melakukan penelitian ini, maka 

penulis menggunakan jenis data sebagai berikut :  

1. Data Primer  

Data primer adalah informasi yang diperoleh tangan pertama yang 

dikumpulkan secara langsung dari sumbernya melalui data yang 

diperoleh secara langsung dari observasi, wawancara, dan kuesioner 

pada penelitian ini, sumber data primer dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner yang kemudian kuesioner akan diisi oleh 

responden yaitu pembeli pada PT. Intimas Metal Pratama.  

  

D. Populasi dan Sampel 

Populasi merupakan kumpulan dari unsur – unsur yang dapat diukur 

dengan suatu objek dan benda-benda alam lainnya populasi juga meliputi 

seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh suatu subjek atau objek.  

Menurut Sugiyono (dalam Mamik 2015, 61) mendefinisikan bahwa: 

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek 

atau subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya”. 

Dalam penelitian ini populasi terdiri dari 315 konsumen yang tercatat 

di PT. Intimas Metal Pratama. 

Menurut Sugiyono (dalam Mamik 2015, 41) mendefinisikan bahwa: 
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“Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi”. 

Teknik pengambilan sampel untuk melakukan penelitian menurut 

(Sinaga, Matondang dan Sitompul, 86) menyatakan bahwa :  

“Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel yang 

jumlahnya sesuai dengan ukuran sampel yang akan dijadikan 

sumber data sebenarnya, dengan memperhatikan sifat-sifat dan 

penyebaran populasi agar diperoleh sampel yang representatif”.  

 

Terdapat beberapa teknik sampling yang akan digunakan dalam 

penelitian, oleh karena itu pada penelitian ini penulis memutuskan untuk 

menggunakan teknik pengambilan data Snowball Sampling. 

Dalam penelitian ini penentuan jumlah responden mengacu pada 

rumus Slovin, yang dapat dijelaskan sebagai berikut : 

n = N/N(d)
2 

+ 1 

Keterangan: 

n = sampel  

N = populasi 

d = nilai presisi 95% atau sig. = 0,05 

Maka : 

   
   

    (    )   
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    (      )    
 

  
   

      
 

                                

Menurut Payadnya dan Jayantika (2018, 26) menyatakan bahwa :  

“Snowball Sampling merupakan teknik pengambilan sampel 

yang mula- mula jumlahnya kecil kemudian sampel ini disuruh 

memilih teman- temannya untuk dijadikan sampel”. 

Maka hasil yang didapatkan dengan menggunakan teknik Snowball 

Sampling adalah sebanyak 176 responden yang dianggap cocok sebagai 

sumber data untuk dilakukannya penelitian. 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan untuk menganalisis 

penelitian mengenai pengaruh harga, kualitas produk dan citra merek 

terhadap keputusan pembelian kabel merek cosmic pada PT. Intimas Metal 

Pratama yaitu dengan menggunakan metode deskriptif, dimana metode ini 

menjelaskan tentang bagaimana suatu data akan dikumpulkan, di olah, dan 

di analisis untuk mendapatkan suatu pembuktian dan pengujian dalam 

mencapai suatu tujuan.  

Dalam melakukan penelitian mengenai pengaruh harga, kualitas 

produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian kabel merek cosmic 
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pada PT. Intimas Metal Pratama metode yang di pilih penulis adalah 

metode survei, dimana metode ini mengumpulkan informasi atau data dari 

setiap responden melalui kuesioner.  

Menurut Sugiyono (dalam Budiasni dan Darma 2020, 53) mengatakan 

bahwa :  

“Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawabnya” . 

 

Tabel III.1 

Skala Likert 

Indikator Jawaban Keterangan Nilai Indikator 

STS 
Sangat Tidak Setuju 1 

TS 
Tidak Setuju 2 

KS 
Kurang Setuju 3 

S 
Setuju 4 

SS 
Sangat Setuju 5 
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F. Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono (dalam Siyoto dan Sodik 2015, 50) menyatakan 

bahwa : 

“Variabel adalah suatu hal yang berbentuk apa saja yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh 

informasi tentang hal tersebut, dan kemudian ditarik 

kesimpulannya.” 

 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan 4 variabel, yaitu : 

1. Harga (X1) 

Harga adalah salah satu komponen nomor satu dalam 

memutuskan membeli suatu produk. Melalui penetapan strategi 

harga yang tepat terhadap suatu produk maka akan menambah nilai 

kompetitif suatu produk dimana nilai utilitas produk yang didapat 

konsumen sesuai dengan biaya yang mereka keluarkan yang 

kemudian akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Indikator persepsi kewajaran harga menurut Kotler dan 

Armstrong (dalam Indrasari 2019, 44) : 

a. Keterjangkauan harga 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

c. Daya saing harga 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat 
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2. Kualitas Produk (X2) 

Kualitas produk merupakan suatu kondisi dari sebuah barang 

berdasarkan pada penilaian atas kesesuainnya dengan standar ukur 

yang telah ditetapkan. Semakin sesuai standar yang ditetapkan 

maka akan dinilai produk tersebut semakin berkualitas.  

Oleh karena itu agar produk yang dibuat laku dipasaran, maka 

pembuatan produk haruslah memperhatikan tingkat kualitas yang 

sesuai dengan keinginan konsumen. Produk yang berkualitas tinggi 

artinya memiliki nilai yang lebih baik dibandinngkan dengan 

produk pesaing. 

Indikator – indikator Menurut Mullins, Orville, Larreche, dan 

Boyd (dalam Firmansyah 2019, 15-16) yaitu : 

1. Performance (kinerja)  

2. Features (fitur) 

3. Reliabilty (reliabilitas)  

4. Conformance to Specifications (kesesuaian dengan spesifikasi)  

5. Durability (daya tahan) 

6. Serviceability (pelayanan) 

7. Aesthetics (estetika)  

8. Perceived Quality (kesan kualitas)  
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3. Citra Merek (X3) 

Citra merek merupakan persepsi konsumen tentang suatu 

merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada pada pikiran 

konsumen. 

Menurut Bambang Sukma Wijaya (dalam Firmansyah 2019, 

72-75) dimensi-dimensi utama yang dapat mempengaruhi dan 

membentuk sebuah citra dan merek yaitu :  

1. Identitas Merek (Brand Identity)  

2. Personalitas Merek (Brand Personality)  

3. Asosiasi Merek (Brand Association)  

4. Sikap dan Perilaku Merek (Brand Attitude and Behavior)  

5. Manfaat dan keunggulan Merek (Brand Benefit and 

Competence)  

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian adalah salah satu tahapan dalam proses 

keputusan pembelian sebelum perilaku setelah pembelian. Dalam 

memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya konsumen 

sudah dihadapkan kepada beberapa pilihan sehingga pada tahap ini 

konsumen akan melakukan aksi untuk memutuskan untuk membeli 

produk berdasarkan pilihan yang telah ditetapkan. 

Menurut Amirullah (dalam Claudia 2020, 38-39) indikator 

dalam keputusan pembelian yaitu:  
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1. Kebutuhan (Needs) 

2. Pelayanan yang Baik (Service Excellent) 

3. Manfaat (Benefit)  

4. Memahami Pelanggan (Understand The Customer)  

5. Pengalaman Sendiri (Own Experience)  

6. Lokasi Strategis (Strategis Location)  

7. Waktu (Times)  

8. Informasi (Information)  

9. Kepuasan (Satisfy)  

10. Ketersediaan Produk (Availability of Product)  

Tabel III.2 

Operasional Variabel 

Variabel Sub Variabel Indikator Skala 

Harga 

(X1) 

1. Keterjangkauan 

harga produk 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

3. Daya saing harga 

produk 

4. Kesesuain harga 

dengan manfaat 

produk 

1. Harga hampir setara dengan 

merek lain 

2. Harga sesuai dengan 

ekspektasi kualitas produk 

3. Harga sesuai dengan kualitas 

4. Lebih Murah dari merek 

kabel lainnya 

5. Memiliki kualitas yang 

berbeda dari merek kabel 

Likert 
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lainnya 

6. Harga yang ditawarkan sesuai 

dengan kegunaan atau fungsi 

kabel 

Sumber : Kotler dan Armstrong (dalam Indrasari 2019, 44) 

Kualitas 

Produk 

(X2) 

1. Kinerja 

2. Fitur 

3. Reliabilitas 

4. Kesesuaian dengan 

spesifikasi 

5. Daya tahan 

6. Pelayanan 

7. Estetika 

8. Kesan Kualitas 

1. Merek kabel yang dikenal 

karena kualitas produknya 

2. Memiliki kualitas yang lebih 

baik dari merek lain 

3. Jenis kabel yang diinginkan 

selalu tersedia 

4. Memiliki standar kualitas 

produk yang baik 

5. Kualitas produk dapat 

bertahan dalam jangka waktu 

yang panjang 

6. Pengiriman produk yang 

cepat 

7. Pelayanan yang diberikan 

tidak mengecewakan 

8. Memiliki kemasan yang rapih 

dan aman 

9. Kualitas produk yang 

Likert 
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Citra 

Merek 

(X3) 

1. Identitas merek 

2. Personalitas merek 

3. Asosiasi merek 

4. Sikap dan perilaku 

merek 

5. Manfaat dan 

keungulan merek 

 

1. Merek cukup terkenal 

2. Merek cukup diminati oleh 

para konsumen 

3. Banyak konsumen yang 

penasaran dengan kualitas 

produk 

4. Memiliki penawaran-

penawaran yang menarik 

5. Pelayanan yang diberikan 

cukup baik 

6. Sales/marketing/karyawan 

mengerti keinginan 

konsumen 

7. Sales/marketing/karyawan 

memiliki etika yang baik 

8. Selalu mengutamakan 

keinginan konsumen 

Likert 

Sumber : Bambang Sukma Wijaya (dalam Firmansyah 2019, 72-75) 

 

diberikan tidak pernah 

berubah 

Sumber : Mullins, Orville, Larreche, dan Boyd (dalam Firmansyah 2019, 15-

16) 
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Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

1. Kebutuhan 

2. Pelayanan yang 

baik 

3. Manfaat 

4. Memahami 

pelanggan 

5. Pengalaman sendiri 

6. Lokasi strategis 

7. Waktu 

8. Informasi 

9. Kepuasan 

10.  Ketersediaan 

produk 

 

1. Memberikan waktu kepada 

konsumen untuk bertanya 

mengenai produk 

2. Pelayanan 

sales/marketing/karyawan 

sangat baik 

3. Memiliki manfaat atau 

kegunaan yang baik dan 

sesuai 

4. Mengerti keinginan 

konsumen dalam membeli 

produk 

5. Memberikan pengalaman 

pelayanan yang baik 

6. Berada dilokasi yang strategis 

7. Waktu pengiriman/pelayanan 

yang cepat 

8. Selalu memberikan informasi 

terkini mengenai produk 

9. Mampu membuat konsumen 

merasa puas akan kualitas 

produk dan layanan 

10.  Produk yang diinginkan 

Likert 
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selalu tersedia 

Sumber : Menurut Amirullah (dalam Claudia 2020, 38-39) 

 

G. Teknik Analisis Data 

1. Uji Frekuensi 

Dalam penelitian ini, data yang digunakan merupakan data yang 

telah tersedia sehingga penulis tidak terlalu mengalami kesulitan dalam 

proses pengambilan data dan pengenalan ciri- cirinya.  

Menurut Hasan (dalam Sinaga, Fatonah dan Rahayu 2020, 73) 

menyatakan bahwa:  

“Distribusi Frekuensi merupakan susunan data menurut kelas-

kelas interval tertentu atau menurut kategori tertentu dalam 

sebuah daftar” 

Oleh karena itu, jika data yang jumlahnya besar perlu disusun 

dengan cara meringkas data tersebut kedalam bentuk kelompok data 

dan dikategorikan dalam bentuk sebuah daftar sehingga dengan 

demikian dapat diketahui ciri- cirinya dan dapat dengan mudah 

dianalisis sesuai dengan kepentingannya.  
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2. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Menurut Supriadi (2020, 138) menyatakan bahwa: 

“Validitas adalah ketepatan dan kecermatan suatu 

instrumen dalam pengukuran”. 

Sebuah kuesioner dinyatakan valid jika pernyataan dalam 

kuesioner bisa untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 

kuesioner tersebut. Uji Validitas dilakukan dengan 

membandingkan nilai r hitung dengan r tabel untuk taraf 

signifikansi sebesar 5% (𝛼 = 0,05 ) dengan degree of freedom (df) 

= n-2. Penentuan valid atau tidak validnya suatu instrumen dapat di 

tentukan sebagai berikut:  

a. r hitung > r tabel = valid.  

b. r hitung < r tabel = tidak valid.  

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Supriadi (2020, 139) menyatakan bahwa: 

“Reliabilitas berarti dapat dipercaya. Artinya instrumen 

dapat memberikan hasil yang tepat”. 

Suatu Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban 

seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari 

waktu ke waktu. Adapun penentuan reliabilitas menurut 

Firmansyah dan Haryanto (2019, 77) yaitu dengan cara melihat 

nilai Cronbach Alpha yang harus lebih besar dari 0,06. 
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3. Analisis Statistik Deskripsi 

Menurut Anshori dan Iswati (2017, 133) menyatakan bahwa : 

“Metode statistik deskriptif yaitu statistik yang digunakan 

untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau 

menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana 

adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi”. 

 

Statistik deskriptif memberikan gambaran umum mengenai objek 

penelitian yang dijadikan sampel. Penjelasan data melalui statistik 

deskriptif diharapkan dapat memberikan gambaran awal tentang 

masalah yang diteliti. Statistik deskriptif difokuskan kepada nilai 

minimum, maximum, rata-rata dan standar deviasi. Dalam penelitian 

ini variabel yang digunakan adalah harga, kualitas produk, dan citra 

merek sebagai variabel independen dan keputusan pembelian sebagai 

variabel dependen.  

Analisis Statistik deskriptif dalam penelitian ini dipakai untuk 

mengetahui nilai statistik dari variabel-variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu harga, kualitas produk, dan citra merek serta 

keputusan pembelian. Dengan tujuan agar dapat memberikan 

gambaran atau penjelasan dari nilai minimum, maksimum, rata-rata 

dan standar deviasi dari variabel-variabel yang diteliti. 
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4. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan untuk menguji kualitas data penelitian. 

Uji asumsi klasik yang dilakukan dalam penelitian ini meliputi uji 

normalitas, uji Multikolonieritas, dan uji heteroskedastisitas. 

a. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (dalam Febriani dan Dewi 2018, 73) 

menyatakan bahwa : 

“Uji normalitas memiliki tujuan untuk menguji apakah 

dalam model regresi, variabel independen dan dependennya 

berdistribusi normal atau tidak.” 

Model regresi yang baik memiliki distribusi data yang normal 

atau mendekati normal yaitu distribusi tidak menyimpang ke kiri 

atau ke kanan (kurva normal). Pengujian normalitas data 

menggunakan uji Kolmogorov-Smirnov dalam program aplikasi 

SPSS dengan taraf probabilitas (sig) 0,05. Kriteria pengujian uji 

Kolmogorov-Smirnov adalah nilai probabilitas (sig) > 0,05, maka 

data berdistribusi normal, sedangkan nilai probabilitas (sig) < 0,05, 

maka data tidak berdistribusi normal.  

b. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Widarjono (dalam Duli 2019, 122) menyatakan 

bahwa: 
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“Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah 

dalam sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varian 

dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain.” 

Uji heteroskedastisitas untuk menguji terjadi atau tidaknya 

heteroskedastisitas maka dilihat dari nilai koefisien korelasi Rank 

Spearman antara masing-masing variabel bebas dengan variabel 

penganggu. Apabila nilai probabilitas (sig) > dari 0,05 maka tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

c. Uji Multikolinieritas 

Menurut Ghozali (dalam Febriani dan Dewi 2018, 73) 

menyatakan bahwa : 

 “Tujuan uji multikolinearitas yaitu untuk menguji apakah 

model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel 

bebas.” 

Model regersi yang baik memiliki model yang didalamnya 

tidak terjadi kolerasi diantara variabel independen. Uji 

multikolinearitas dilihat dari nilai tolerance dan Variance Inflation 

Factor (VIF). Apabila nilai VIF < 10, berarti tidak terdapat 

multikolonieritas. Jika nilai VIF > 10 maka terdapat 

multikolonieritas dalam data. 
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5. Uji Korelasi Berganda 

Korelasi merupakan teknik statistika yang digunakan untuk 

menguji ada atau tidaknya sebuah hubungan antara dua variabel 

atau lebih dalam suatu penelitian. 

Menurut Kurniawan dan Yuniarto (2016, 123) menyatakan 

bahwa: 

“Korelasi berganda merupakan teknik statistik yang 

digunakan untuk menyelesaikan persamaan-persamaan tiga 

variabel atau lebih”. 

Korelasi biasanya juga digunakan untuk melihat bagaimana 

arah hubungan kedua variabel tersebut, jika hasilnya positif maka 

korelasinya searah dan berlaku sebaliknya jika hasilnya negatif 

maka korelasinya akan berlawanan. 

Menurut Sugiyono (dalam Riyanto dan Hatmawan 2020, 131) 

menyatakan bahwa pedoman tabel untuk memberikan interpretasi 

koefisien korelasi sebagai berikut: 

1. 0,00 – 0,199 = Sangat Rendah 

2. 0,20 – 0,399 = Rendah 

3. 0,40 – 0,599 = Sedang 

4. 0,60 – 0, 799 = Kuat 

5. 0,80 – 1,000 = Sangat Kuat 
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6. Uji Regresi Linier Sederhana 

Menurut Suyono (2018, 5) menyatakan bahwa: 

“Model regresi linier sederhana adalah model probabilistik 

yang menyatakan hubungan linier antara dua variabel 

dimana salah satu variabel dianggap memengaruhi variabel 

yang lain”. 

 

7. Analisis Regresi Linier Berganda 

a. Uji Persamaan Regresi Linier Berganda 

Metode analisis data yang gunakan dalam penelitian ini yaitu 

analisis statistik dan analisis data dilakukan dengan menganalisis 

regresi berganda. Tujuan dari analisis regresi linear berganda yaitu 

untuk menguji arah hubungan positif atau negatif antara variabel 

independen dengan variabel dependen dan untuk memperkirakan 

apakah variabel independen dapat mempengaruhi variabel 

dependen. Dan data yang digunakan adalah skala interval atau 

rasio.  

Maka yang di uji dalam penelitian ini yaitu pengaruh harga, 

kualitas produk dan citra merek. Operasi tehadap variabel 

dependen yaitu keputusan pembelian. 

Nilai dari koefisien regresi menjadi dasar analisis jika koefisien 

b bernilai positif menunjukan hubungan searah antara variabel 

independen dengan variabel dependen, berarti jika variabel 

dependen naik maka variabel independen akan naik begitupun 

sebaliknya. Sedangkan jika koefisien b negatif menunjukan 
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hubungan berlawanan, berarti jika variabel dependen naik maka 

variabel independen akan turun, begitu juga sebaliknya. 

Menurut Siregar (2017, 226) menyatakan bahwa: 

“Regresi linier berganda adalah metode regresi berganda 

yang jumlah variabel bebasnya (independen) digunakan 

lebih dari satu untuk memengaruhi satu variabel tidak bebas 

(dependen)”. 

Analisis regresi berganda akan dilakukan apabila jumlah dari 

variabel independennya minimal 2. 

Berikut model persamaan regresi linear berganda yang 

digunakan pada penelitian ini adalah :  

𝒀= 𝜶+ 𝜷𝟏𝑿𝟏+𝜷𝟐𝑿𝟐+𝜷𝟑𝑿𝟑 

Keterangan :  

Y = Variabel Dependen (Keputusan Pembelian).  

𝛼 = Konstanta.  

X1 = Variabel Independen (Harga).  

X2 = Variabel Independen (Kualitas Produk).  

X3 = Variabel Independen (Citra Merek).  

(1,2,3) = Koefisien regresi masing masing X.  

b. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengukur 

kemampuan model dalam menjelaskan variasi variabel terikat 

dengan nilai antara 0 dan 1. Jika nilai R
2
 = 0 berarti variabel bebas 

tidak memiliki kemampuan untuk menjelaskan variasi variabel 
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terikat dan jika nilai R
2
 = 1 berarti variabel bebas memiliki 

kemampuan untuk menjelaskan variasi variabel terikat.  

Menurut Sarwono (2014, 78) menyatakan bahwa analisis 

koefisien determinasi dirumuskan sebagai berikut:  

KD = R
2
 x 100% 

Keterangan :  

KD : Koefisien determinasi  

R
2
 : Koefisien korelasi yang dikuadratkan 

 

8. Uji Hipotesis 

a. Uji Signifikansi Parsial (Uji statistik t) 

Uji statistik t digunakan untuk memperlihatkan seberapa jauh 

pengaruh variabel independen secara parsial terhadap variabel 

dependen. Pada akhirnya akan diambil suatu kesimpulan H0 

ditolak atau Hα diterima dari hipotesis yang telah dirumuskan. Uji 

signifikan terhadap hipotesis yang telah ditentukan dengan 

menggunakan uji t.  

Uji t menggunakan beberapa dasar analisis untuk menentukan 

pengaruh dan hubungan variabel. Berikut dasar analisis yang 

digunakan pada uji t:  

1. Perbandingan t hitung dengan t tabel  

a. Jika |t hitung| ≤ t tabel, maka H0 diterima dan Hα 

ditolak.  
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b. Jika |t hitung| > t tabel, maka H0 ditolak dan Hα 

diterima.  

2. Perbandingan nilai signifikansi dengan taraf nyata  

a. Jika nilai signifikansi ≥ taraf nyata (0,05), maka H0 

diterima dan Hα ditolak.  

b. Jika nilai signifikansi < taraf nyata (0,05), maka H0 

ditolak dan Hα diterima. 

Adapun rancangan hipotesis dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Apabila pengaruh Harga memiliki nilai t(tabel) < t(hitung) dan 

nilai signifikansi dibawah 0.05 maka Ha1 diterima, berarti ada 

pengaruh secara signifikan antara variabel independen Harga 

(X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y).  

2. Apabila pengaruh Kualitas Produk memiliki nilai t(tabel) < 

t(hitung) dan nilai signifikansi dibawah 0.05 maka Ha2 

diterima, berarti ada pengaruh secara signifikan antara variabel 

independen Kualitas Produk (X2) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y).  

3. Apabila pengaruh Citra Merek memiliki nilai t(tabel) < 

t(hitung) dan nilai signifikansi dibawah 0.05 maka Ha3 

diterima, berarti ada pengaruh secara signifikan antara variabel 

independen Citra Merek (X3) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y).  
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b. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 

Menurut Mulyono (2018, 113) menyatakan bahwa: 

“Uji F digunakan untuk mengetahui bahwa variabel-

variabel independen secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependen”. 

Uji F menggunakan beberapa dasar analisis untuk menentukan 

pengaruh dan hubungan variabel dalam penelitian. Berikut dasar 

analisis yang digunakan pada uji F:  

1. Perbandingan F hitung dengan F tabel  

a. Jika F hitung ≤ F tabel, maka H0 diterima dan Hα ditolak.  

b. Jika F hitung > F tabel, maka H0 ditolak dan Hα diterima. 

2. Perbandingan nilai signifikansi dengan taraf nyata  

a. Jika nilai signifikansi ≥ taraf nyata (0,05), maka H0 

diterima dan Hα ditolak 

b. Jika nilai signifikansi < taraf nyata (0,05), maka H0 ditolak 

dan Hα diterima. 

Adapun rancangan hipotesis dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

a. Jika nilai F tabel < F hitung dan tingkat signifikansi < 0.05 

maka Ha4 diterima, maka secara simultan terdapat pengaruh 

yang nyata antara variabel independen Harga, Kualitas Produk, 

Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian. 


