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PENGARUH HARGA, CITRA MERK DAN KUALITAS 

PRODUK TERHADAP PENGAMBILAN KEPUTUSAN UNTUK 

MEMBELI PRODUK IPHONE PADA KONSUMEN DI 

KELURAHAN KOANG JAYA KOTA TANGERANG PADA  

PT. APPLE INC 

 

ABSTRAK 

Smartphone Iphone merupakan salah satu merk yang dikenal dan dipakai 

oleh para anak muda maupun orang tua di berbagai kalangan dan wilayah, adanya 

berbagai macam merk produk smartphone, maka konsumen akan memilih salah 

satu merk yang diyakininya akan memberikan kepuasan sesuai dengan keinginan 

dan harapan setiap konsumen itu sendiri. Produsen Smartphone Iphone 

menggunakan berbagai macam cara dari segi Harga, Citra Merk, dan Kualitas 

Produk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Harga, 

Citra Merk, dan Kualitas Produk terhadap pengambilan keputusan untuk membeli 

smartphone iphone. 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang memakai produk 

Smartphone iphone dengan sampel 100 orang. 

Analisi data yang dilakukan adalah uji frekuensi, uji validitas, uji reliabilitas, Uji 

Multikolinearitas, uji Heteroskedastisitas, uji Normalitas, uji Regresi Linier 

Berganda, uji Koefisien Korelasi, uji Koefisien Determinasi ( R2 ), uji Statistik  t 

( uji parsial ), dab uji f ( simultan ) untuk mengetahui besar pengaruh dan 

signifikan Harga, Citra Merk, dan Kualitas Produk terhadap pengambilan 

keputusan untuk membeli smartphone iphone. 

 

Berdasarkan analisi data yang dilakukan dalam penelitian ini terdapat 

pengaruh antara variabel X1 dengan Y secara parsial membandingkan thitung 

dengan ttabel berdasarkan data di atas nilai dari thitung sebesar 3,578 > nilai ttabel 

1,660 dengan tingkat signifikan 0,000 < dari nilai 0,005 dan X2 dengan Y 

membandingkan thitung dengan ttabel berdasarkan data di atas nilai dari thitung 

sebesar 1,711 > nilai ttabel 1,984 dengan tingkat signifikan 0,000 < dari nilai 0,005 

dan X3 dengan Y membandingkan thitung dengan ttabel berdasarkan data di atas 

nilai dari thitung sebesar 5,138 > nilai ttabel 1,984 dengan tingkat signifikan 0,000 < 

dari nilai 0,005.  

 

Pengaruh antara variabel X1, X2 dan X3 terhadap Y secara simultan 

membandingkan Fhitung 141,636 > Ftabel 2,70 dan tingkat signifikan 0,000 < 0,005. 

Hasilnya adalah terdapat pengaruh antara Harga, Citra Merk, dan Kualitas Produk 

secara simultan terhadap Pengambilan Keputusan untuk membeli smartphone 

iphone. 

 

Kata Kunci : Harga, citra merk, dan kualitas produk terhadap pengambilan 

keputusan. 
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THE INFLUENCE OF PRICE, BRAND IMAGE AND 

PRODUCT QUALITY ON THE DECISION TO PURCHASE 

IPHONE PRODUCTS FROM CONSUMERS IN KOANG JAYA 

DISTRICT, TANGERANG CITY, ON 

PT. APPLE COMPANY 

 

 

ABSTRACT 

Iphone smartphone is one of the brands known and used by young people 

and parents in various circles and regions, there are various brands of smartphone 

products, so consumers will choose one brand that they believe will provide 

satisfaction in accordance with the wishes and expectations of each consumer 

itself. Iphone Smartphone manufacturers use various ways in terms of Price, 

Brand Image, and Product Quality. This study aims to determine how much 

influence Price, Brand Image, and Product Quality have on the decision to buy an 

iPhone smartphone. 

 

The population in this study is consumers who use iPhone Smartphone 

products with a sample of 100 people. 

Data analysis carried out is frequency test, validity test, reliability test, 

Multicollinearity test, Heteroscedasticity test, Normality test, Multiple Linear 

Regression test, Correlation Coefficient test, Coefficient of Determination test 

(R2), Statistical test t (partial test), and test f (simultaneous) to determine the 

magnitude and significant influence of Price, Brand Image, and Product Quality 

on decision making to buy an iphone smartphone. 

 

Based on the  data analysis conducted in this study, there is an influence 

between variables X 1 and Y partially comparing t count with t table based on the 

data above, the value of t count is 3.578 > t value table  1.660 with a significant 

level of 0.000 < of value 0.005 and X2  with  Y comparing t   count with ttable   

based on the data above, the value of t is calculated at 1.711 > t value of table is 

1.984 with a significant level of 0.000 < of value 0.005 and X 3  with Y compares 

t count  with t table based on the data above, the value of t is calculated at 5.138 > 

t valuetable    is 1.984 with a significant level of 0.000 < of value 0.005.  

 

The effect between variables X1, X2 and X3 on Y simultaneously 

compares F count 141.636 > Ftable 2.70 and significant levels 0.000 < 0.005. The 

result is that there is an influence between Price, Brand Image, and Product 

Quality simultaneously on the Decision Making to buy an iphone smartphone. 

 

Keywords: Price, brand image, and product quality for decision making. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang Masalah  

Pertumbuhan penduduk yang tinggi di Indonesia memiliki dampak yang 

cukup signifikan dengan pertumbuhan ekonomi yang ada di Indonesia. Semua itu 

disebabkan oleh makin tingginya pertumbuhan penduduk maka kebutuhan setiap 

orang menjadi semakin beragam. Dan seiring berjalannya waktu dan 

perkembangan teknologi yang ada,  membuat pasar yang ada di Indonesia juga 

berubah. 

Perkembangan teknologi yang makin pesat menuntut orang untuk 

menjadikan Produk komunikasi menjadi kebutuhan utama di jaman sekarang ini. 

Mulai dari Handphone analog maupun Handphone yang sudah touch screen. 

Seiring dengan bertambahnya kebutuhan manusia akan teknologi, maka semakin 

banyak juga merek yang beredar di pasaran, sehingga menjadikan persaingan 

dalam berjualan semakin ketat.  

Keputusan pembelian konsumen adalah proses pemilihan antara dua 

alternatif atau lebih oleh konsumen terhadap produk tertentu yang didasarkan 

pada pengetahuan konsumen mengenai produk tertentu untuk memenuhi 

kebutuhannya / mengatasi masalah yang dialaminya.  Pengetahuan tersebut bisa 

berupa persepsi mereka mengenai kualitas produk,  manfaat yang mereka 

dapatkan dibandingkan dengan harga yang mereka bayarkan, pelayanan yang bisa 
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mereka dapatkan apabila sudah membeli produk tertentu, dan lain 

sebagainya yang dimana hal tersebut mempengaruhi keputusan pembelian para 

konsumen.  

Adapun faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

adalah bauran pemasaran dari produk tersebut. Sesuai dengan yang disampaikan 

Tantri dalam bukunya "Manajemen Pemasaran" (2015) “Bauran Pemasaran 

adalah kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran 

pemasarannya dalam pasar”. Adapun elemen Bauran pemasaran tersebut menurut 

Kotler dalam bukunya "Marketing Management" 15th edition (2016) adalah 4P 

yaitu Price ( Harga ), Product ( Produk ), Place ( Tempat ), Promotion ( Promosi ). 

 Promosi adalah salah satu sarana yang berperan penting dalam 

mengkomunikasikan produk kepada para konsumen. Promosi biasanya digunakan 

untuk menonjolkan keunggulan dari produk yang dijual oleh suatu perusahaan dan 

untuk menarik minat dari para konsumen sehingga mereka dapat memutuskan 

untuk membeli produk tersebut. Harga semata-mata tergantung pada kebijakan 

perusahaan tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai hal (Kotler 

&Keller, 2012:52).  

Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang menjadi latar belakang 

mengapa konsumen memilih suatu produk untuk dimilikinya. Entah mungkin 

karena benar-benar ingin merasakan nilai dan manfaat dari produk tersebut, 

karena melihat adanya kesempatan untuk dapat memiliki produk tertentu dengan 

harga yang lebih murah dari biasanya sehingga terasa lebih ekonomis, karena 

mereka memiliki kesempatan untuk mendapatkan hadiah dari pembelian produk 
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tersebut, atau karena ingin dianggap konsumen itu bahwa tahu banyak tentang 

produk tersebut dan ingin dianggap loyal. 

Penyesuaian khusus terhadap harga dapat dilakukan dengan penetapan 

harga berdasarkan nilai yaitu harga menawarkan kombinasi yang tepat dari 

kualitas dan jasa pelayanan yang baik dengan harga yang pantas. Berdasarkan dari 

bahasan tersebut diatas dapat disimpulkan bahwa harga yang dipatok secara 

rasional dan sepadan dengan manfaat produk diterima oleh konsumen dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk.  

Mungkin tidaklah asing bagi setiap orang yang mendengar brand Apple. 

Apple sebuah perusahaan multinasional yang berpusat di Silicon Valley, 

Cupertino, California dan bergerak dalam bidang perancangan, pengembangan, 

dan penjualan barang-barang yang meliputi elektronik konsumen, perangkat lunak 

komputer, serta komputer pribadi. mulai dari telepon pintar iPhone, komputer 

tablet iPad, komputer pribadi Mac, pemutar media portabel iPod, jam 

pintar Apple Watch, pemutar media digital Apple TV hingga pengeras suara 

pintar HomePod.  

Kelengkapan jenis produk yang ditawarkan oleh Apple serta layanan 

purna jual yang diberikan oleh Apple dengan memberi garansi membuat merek 

tersebut dikenal dengan citra bahwa Apple adalah produk yang premium dan 

kualitas terbaik, namun seiring berjalannya waktu muncullah berbagai merek lain 

seperti Oppo, Samsung, Xiaomi dan lain sebagainya. Dan karena mulai 

banyaknya merk tentu pilihan seseorang menjadi bervariasi dan keputusan mereka 

dapat didasari oleh bermacam-macam faktor seperti : kebutuhan mereka, 
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pengenalan mereka akan produk tertentu, harga dari masing-masing produk, 

ketersediaan produk, promosi yang diberikan suatu produk, dan lain sebagainya.  

 Pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau 

lebih (Peter dan Oslon,1999) karena banyaknya pilihan yang ada dan berbagai 

strategi pemasaran yang ada mempengaruhi keputusan pembelian dari para 

konsumen. Persepsi yang ada pada setiap konsumen akan membantu mereka 

dalam memutuskan produk mana yang akan mereka beli.  

Berdasarkan latar belakang tersebut peneliti ingin melakukan penelitian 

apakah ada Pengaruh antara Harga, Citra merk dan Kualitas produk yang 

ditetapkan Apple terhadap keputusan pembelian para konsumen di Kelurahan 

Koang Jaya Kota Tangerang. 

B. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang di atas kita dapat mengidentifikasi masalah 

sebagai berikut :  

1. Masih terdapat harga yang dirasakan masih mahal untuk masyarkat tertentu. 

2. Masih adanya merek lain yang memberikan harga yang lebih murah. 

3. Masyarkat masih harus mempelajari untuk aplikasi yang disediakan di produk 

Aplle ini. 

 

C. Rumusan Masalah  
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Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah 

dikemukakan diatas, maka dapat dirumuskan masalah : 

1. Apakah Harga berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk 

Iphone di kelurahan koang jaya kota tangerang ?  

2. Apakah Citra Merk berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk 

Iphone di kelurahan koang jaya kota tangerang ?  

3. Apakah Kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada 

produk Iphone di kelurahan koang jaya kota tangerang ?  

4. Apakah Harga, Citra Merk dan Kualitas produk secara bersama-sama 

berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada produk Iphone di kelurahan 

koang jaya kota tangerang ? 

D. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Harga terhadap keputusan 

pembelian produk Iphone di kelurahan koang jaya Kota Tangerang Pada PT 

Apple Inc. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Citra Merk terhadap keputusan 

pembelian produk Iphone di kelurahan koang jaya Kota Tangerang Pada PT 

Apple Inc. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Kualitas Produk terhadap 

keputusan pembelian produk Iphone di kelurahan koang jaya Kota Tangerang 

Pada PT Apple Inc. 
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4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Harga, Citra Merk dan Kualitas 

Produk terhadap keputusan pembelian produk Iphone di kelurahan koang jaya 

Kota Tangerang Pada PT Apple Inc. 
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E. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Bagi Perusahaan :  

Memberikan masukkan kepada marketing perusahaan untuk lebih 

memikirkan Harga, citra merk dan kualitas produk sehingga dapat diminati 

oleh anak remaja jaman sekarang. 

Untuk membantu meningkatkan penjualan produk Iphone di 

 kelurahan koang jaya Kota Tangerang 

2. Manfaat Bagi penulis 

Dapat memperluas wawasan penulis dari penerapan ilmu yang 

telah diperoleh dari perkuliahan. 

3. Manfaat Bagi Universitas  

Penulis berharap bahwa penelitian ini dapat memberikan tambahan 

wacana ilmian bagi universitas sebagai bahan referensi atau pertimbangan 

dalam melakukan penulisan karya ilmiah  

F. Sistematika Penulisan Skripsi  

Untuk memberikan gambaran yang sistematis, maka penulis menyajikan 

skripsi ini menjadi 5 (lima) bab, sebagai berikut: 

 

BAB 1            PENDAHULUAN 

Dalam bab ini, berisi tentang latar belakang masalah,                   

identifikasi masalah, rumusan masalah, tujuan 

penelitian,manfaat penelitian, serta sistematika penulisan 

skripsi. 
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BAB II LANDASAN TEORI  

Dalam bab ini akan diuraikan landasan teori yang 

berkaitan dengan penelitian serta pendapat dari para ahli 

dibidang manajemen, dan khususnya manajemen 

pemasaran dan berkaitan dengan variabel yang digunakan. 

BAB III         METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini berisi mengenai gambaran umum 

perusahaan yang di teliti, objek maupun metode penelitian 

yang digunakan. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini, penulis akan melakukan pengujian 

terhadap hasil penelitian dengan objek dan metode 

penelitian yang sudah ditetapkan. 

BAB V          PENUTUP 

Dalam bab akhir ini, penulis menguraikan beberapa 

kesimpulan, implikasi dan saran.
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Gambaran Umum Teori  

1. Pengertian Manajemen  

Manajeemeen adalah prosees peengorganisasian, peengaturan, peengeelolaan 

SDM, sampai deengan peengeendalian agar bisa me encapai tujuan dari suatu ke egiatan. 

Manajeemeen sangat dipe erlukan untuk keebutuhan pribadi maupun bisnis. 

Manajeemeen bisa meembuat bisnis meenjadi leebih beerkeembang kareena dijalankan 

seecara struktural dan prose edural. 

Meenurut (Hasibuan, Malayu S. P. Haji, 2014), meenyatakan bahwa : 

 “Manajeemeen adalah suatu prosees khas yang te erdiri atas tindakan-tindakan 

 peereencanaan, peengorganisasian, peergeerakan dan peengeendalian untuk 

 meeneentukan seerta meencapai tujuan me elalui peemanfaatan sumbeer daya 

 manusia dan sumbeer daya lainnya”. 

 

Meenurut (Siagian. Sondang P, 2012) meenyatakan bahwa :  “manajeemeen seecara 

umum dideefinisikan seebagai keemampuan atau  keeteerampilan untuk 

meempeeroleeh suatu hasil dalam rangka peencapaian  tujuan meelalui keegiatan-

keegiatan orang lain.” 

 

Meenurut (Hasibuan, Malayu S.P., 2007) dalam buku Manajeemeen Sumbe er Daya 

Manusia eedisi reevisi tahun 2003 meengeemukakan bahwa :  

“Manajeemeen adalah ilmu dan seeni yang meengatur prosees peemanfaatan 

 sumbeer daya manusia dan sumbe er-sumbeer lainnya seecara eefeektif dan 

 eefisieen untuk  meencapai tujuan teerteentu”. 
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2. Pengertian Pemasaran 

Peemasaran adalah salah satu keegiatan pokok yang pe erlu dilakukan ole eh 

peerusahaan baik itu pe erusahaan barang atau jasa dalam upaya untuk 

meempeertahankan keelangsungan hidup usahanya.  

 

Meenurut (Sumarwan, 2020) 

“peemasaran adalah suatu prosees bagaimana me engideentifikasi keebutuhan 

 konsumeen keemudian meemproduksi barang atau jasa te erseebut, seehingga 

 teerjadi  transaksi atau peertukaran antara produseen deengan konsumeen.” 

 

Peemasaran meenurut (Kotler Philip, Amstrong Gary, 2013)  

“dideefinisikan seebagai suatu proseessosial dan manajeerial dimana individu 

 dan keelompok me empeeroleeh apa yang me ereeka butuhkan dan ingin me elalui 

 peenciptaan dan pe ertukaran timbal balik produk dan nilai de engan orang 

 lain.” 

 

Meenurut Tjiptono, 

”Konseep peemasaran (markeeting conceept) beerpandangan bahwa kunci 

 untuk  meewujudkan tujuan organisasi te erleetak pada keemampuan 

 organisasi dalam meenciptakan, meengkomunikasikan nilai pe elanggan 

 (costumeer valuee) keepada pasar sasarannya se ecara le ebih eefeektif 

 dibandingkan pada peesaing”. 

 

3. Pengertian Manajemen Pemasaran  

Manajeemeen peemasaran adalah pe eneetapan tujuan-tujuan peemasaran produk 

 bagi suatu organisasi, pe ereencanaan, dan peelaksanaan aktivitas untuk 

 meemeenuhi tujuan-tujuan teerseebut, dan me engukur keemajuan kee arah

 peencapaiannya. 

 



 

 

11 

Meenurut (Kotler dan Gary Amstrong, 2016) dalam bukunya Markeeting 

Manageemeent eedisi kee 15 meengatakan bahwa:   

“Markeeting Manageemeent as thee art and scieencee of choosing targe et markeets 

 and geetting, keeeeping, and growing custome ers through creeating, deeliveering 

 and communicating supeerior customeer valuee. “ 

 

Meenurut (Abdullah, Thamrin., and Francis Tantri., 2012) meenyatakan bahwa :  

“Manajeemeen Peemasaran adalah prosees peereencanaan dan peelaksanaan dari  

peerwujudan, peembeerian harga, promosi dan distribusi dari barang-barang,  

 jasa dan gagasan untuk me enciptakan peertukaran deengan keelompok sasaran  

 yang meemeenuhi tujuan peelanggan dan organisasi. “ 

 

Ameerican Markeeting Association : 

“Manajeemeen Peemasaran adalah peereencanaan, peelaksanaan dan peemasaran,  

 keebijakan peemasaran, program pe emasaran dan strateegi peemasaran,  yang 

 ditujukan untuk me enciptakan peertukaran yang dapat me emeenuhi tujuan 

 individu maupun organisasi. “ 

 

Boyd, Walkeer, Larreechee : 

 “Manajeemeen peemasaran meerupakan suatu prosees analisis, pe ereencanaan, 

 impleemeentasi, koordinasi seerta peengeendalian program peemasaran yang 

 meeliputi dari ke ebijakan produk, harga, promosi, se erta distribusi dari 

 produk, jasa, dan ide e yang dapat ditawarkan untuk me enciptakan seerta 

 meeningkatkan peertukaran manfaat de engan pasar sasaran dalam upaya 

 peencapaian tujuan organisasi” 

 

Sofyan Assauri : 

“Manajeemeen peemasaran adalah ke egiatan aktivitas me enganalisis, 

 meereencanakan, meengkoordinasikan seerta meengeendalikan seemua keegiatan  

 yang teerkait deengan  peerancangan seerta peeluncuran produk, 

 peengkomunikasian, promosi se erta peendistribusian produk te erseebut, 

 meeneetapkan harga se erta meentransaksikannya. Deengan tujuan agar dapat 

 meemuaskan konsumeennya seerta seekaligus dapat me encapai tujuan 

 organisasipeerusahaan dalam jangka panjang.” 
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Lupiyo Adi: 

 

“Manajeemeen peemasaran adalah suatu analisis, pe ereencana, peelaksanaan 

seerta kontrol program-program yang te elah direencanakan dalam 

hubungannya deengan peertukaran-peertukaran yang diinginkan pada 

konsumeen yang dituju untuk me empeeroleeh keeuntungan pribadi maupun 

keeuntungan beersama.” 

Dharmmeesta & Handoko : 

 

“Manajeemeen peemasaran adalah salah satu ke egiatan pokok yang dilakukan  

 oleeh peerusahaan untuk me empeertahankan keelangsungan agar 

 peerusahaannya, beerkeembang, dan meendapatkan laba. Prosees 

 peemasaran itu dimulai jauh se ebeelum barang-barang diproduksi, dan 

 tidak beerakhir deengan peenjualan. Suatu keegiatan peemasaran 

 peerusahaan harus juga me embeerikan suatu keepuasan keepada konsumeen 

 jika ingin usahanya be erjalan teerus, atau konsume en meemiliki 

 pandangan yang le ebih baik teerhadap peerusahaan.” 

 

Been M Eeniy : 

 

“Manajeemeen peemasaran adalah prosees untuk meeningkatkan eefisieensi dan 

 eefeektivitas dari ke egiatan peemasaran yang dilakukan ole eh individu atau 

 peerusahaan.” 

Suparyanto & Rosad : 

 

“Manajeemeen peemasaran adalah prosees meenganalisis, me ereencanakan, 

 meengatur, dan meengeelola program-program yang me encakup peengkonseepan, 

 peeneetapan harga, promosi dan distribusi dari produk, jasa dan gagasan 

 yang dirancang untuk me enciptakan dan meemeelihara peertukaran yang 

 meenguntungkan deengan pasar sasaran untuk meencapai tujuan peerusahaan.” 

 

Daryanto : 

“Peemasaran adalah suatu prose es sosial dan manaje erial dimana individu dan 

 keelompok me endapatkan keebutuhan dan keeinginan meereeka deengan 

 meenciptakan,  meenawarkan, dan beertukar seesuatu yang beernilai satu sama 

 lain.” 
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Dari deefinisi para ahli di atas, maka pe enulis dapat me enarik keesimpulan bahwa 

Manajeemeen Peemasaran seebagai suatu prosees bagi peerusahaan dalam 

meereencanakan strate egi mulai dari meeneetapkan targeet pasarnya, meenarik konsume en 

dan meengeelola konsumeen teerseebut deengan cara me engkomunikasikannya ke epada 

konsumeen untuk meencapai tujuan dari peelanggan maupun organisasi.  

 

4. Konsep Pemasaran  

Konseep peemasaran adalah konseep yang digunakan untuk me emaksimalkan 

keeuntungan deengan cara meemeenuhi keebutuhan konsumeen, meeningkatkan 

peenjualan, dan meengalahkan kompeetitor. 

Untuk meemahami bagaimana peemasaran teerseebut dapat beerfungsi deengan 

baik maka kita pe erlu untuk meemahami konseep utama dari peemasaran. Me enurut 

(Kotleer dan Ke elleer 2016, 31) meenyatakan bahwa ada 10 konse ep utama dalam 

peemasaran, antara lain seebagai beerikut  

a) Needs, Wants, and Demands  

Keebutuhan ( Neeeeds ) adalah keebutuhan dasar dari seetiao manusia seepeerti  

udara, air, makanan, pakaian, dan te empat tinggal. Teerleepas dari seemua itu manusia 

juga punya keeinginan yang kuat untuk me emeenuhi keebutuhan reekreeasi, peendidikan, 

dan hiburan. Keebutuhan meenjadi keeinginan ( Wants ) keetika keebutuhan itu di 

arahkan keepada suatu obje ek teerteentu yang dapat me embeerikan keepuasan teerhadap 

keebutuhan. Seeorang konsumeen di Ameerika Seerikat meembutuhkan makanan te etapi 

dia bisa saja meembeeli makanan preemium.  

Keebutuhan adalah hal yang me emang harus kita peenuhi, teetapi keeinginan  
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teerbeentuk oleeh komunitas se ekeeliling kita. Se edangkan peermintaan ( Deemands ) 

adalah suatu keeinginan teerhadap suatu produk yang spe esifik dan dilatar be elakangi 

deengan keemampuan untuk me embayar atau me embeelinya. Banyak orang di luar 

sana yang meenginginkan Mobil de engan meerk Meerceedees; teetapi hanya se edikit orang 

yang dapat me embeelinya. Peerbeedaan ini me enjeelaskan meengeenai kritik “Pe emasar 

meempeengaruhi orang untuk me embeeli barang yang tidak me ereeka inginkan.” Bahwa 

peemasar bukan me enciptakan keebutuhan, teetapi keebutuhan sudah ada se ebeelum 

dipasarkan. 

b)  Target Markets, Positioning, and Segmentation  

Tidak seemua orang meenyukai hal yang sama seepeerti makanan, minuman, 

teempat beelajar, hiburan, dll. Kareena itu peemasar harus meengideentifikasi peerbeedaan 

seegmeen dari para pe embeeli deengan meengideentifikasi deemografis, psikografis, dan 

peerbeedaan tingkah laku diantara me ereeka. Keemudian meereeka meeneentukan seegme en 

mana yang bisa me embeerikan peeluang teerbeesar. Untuk seetiap pangsa pasar, 

peerusahaan me enciptakan peenawaran teerhadap pasar yang me emposisikan produk 

peerusahaan teerseebut kee dalam pikiran peembeeli atau calon peembeeli untuk 

meembeerikan manfaat utama teerhadap peerusahaan.  

 

c) Offering and Brands  

Peerusahaan me eleetakkan keebutuhan peelanggan deengan me engajukan 

meembeerikan proposisi nilai, satu se et manfaat yang dapat me emuaskan keebutuhan. 

Proposisi nilai yang tidak beerwujud dibuat beerwujud dibeentuk oleeh suatu 

peenawaran, dimana pe enawaran teerseebut dapat beerupa kombinasi dari produk, jasa, 

informasi, dan peengalaman. 
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Seebuah meereek ( Brands ) adalah se ebuah peenawaran dari sumbe er yang 

sudah dikeenal. Seebuah meerk seepeerti “Applee” meemunculkan banyak hal di pikiran 

orang yang meembeentuk citranya seepeerti : kreeatif, inovatif, mudah untuk digunakan, 

keereen, dsb. Peerusahaan beerusaha untuk meembuat citra meereek deengan citra yang 

paling kuat, baik dan unik. 

 

d)  Marketing Channels  

Untuk meencapai pangsa pasar, para pe emasar biasanya me enggunakan tiga 

Jeenis kanal peemasaran. Kanal Komunikasi (Communication 

Channeel)meengirimkan dan me eneerima peesan dari peembeeli yang dituju. Kanal 

distribusi  (Distribution Channe el) meembantu meenunjukkan, meenjual, maupun  

meengirimkan produk fisik ataupun jasa ke epada para peembeeli. Kanal ini bisa  

beerhubungan langsung me enggunakan meedia seepeerti inteerneet, surat, maupun  

teeleepon ataupun seecara tidak langsung deengan meenggunakan peerantara seepeerti  

distributor, grosir, rite el, dan ageen. Untuk meembawa transaksi deengan para  

peembeeli poteensial, peemasar juga meenggunakan kanal layanan (Seervicee Channeel) 

yaitu seepeerti gudang, transportasi dari peerusahaan, bank, dan asuransi. Pe emasar 

jeelas meenghadapi tantangan dari pasar de engan meemilih kombinasi te erbaik dari 

keetiga kanal teerseebut yaitu Komunikasi, Distribusi, dan Layanan.  

e)  Paid, Owned, and Earned Media  

Seeiring deengan beerkeembangnya teeknologi meedia digital hal ini 

meembeerikan cara yang baru untuk be erinteeraksi deengan konsumeen dan peelanggan. 

Kita dapat meengeelompokkan pilihan grup komunikasi ke e dalam tiga kate egori yaitu; 

Paid Meedia (Meedia Beerbayar) adalah me edia yang digunakan peemasar untuk 
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meemasarkan produk/jasanya de engan meembayar seepeerti iklan pada te eleevisi, iklan 

pada majalah, sponsor pada suatu acara, dsb. Owneed Meedia (Meedia Seendiri) 

adalah meedia peemasaran yang me erupakan milik dari pe erusahaan itu se endir seepeerti 

brosur, situs weeb, blog, dsb. E earneed Meedia adalah suatu cara me engkomunikasikan 

peemasaran keepada para konsume en seecara langsung biasanya bisa me elalui mulut kee 

mulut, viral markeeting (peemasaran seecara viral), dsb.  

f) Impressions and Engagement  

Seeiring deengan beerkeembangnya te eknologi, pada masa kini me edia favorit 

yang digunakan untuk me elakukan komunikasi deengan para peelanggan ada tiga 

macam yaitu : Teeleevisi, Inteerneet, dan Teeleepon Geenggam. Hal yang cukup 

meengagumkan adalah meeskipun ada tiga pilihan te etapi hal te erseebut tidak 

meengurangi jumlah pe enonton teeleevisi, bahkan me enurut studi Nieelseen, tiga dari 

lima peelanggan meenggunakan dua meedia seecara beersamaan. Keesan ( Impreession ) 

teerjadi apabila peelanggan meelihat komunikasi yang kita sampaikan pada me ereeka, 

keesan seendiri meerupakan suatu meetrik yang beerguna untuk meelacak ruang lingkup 

atau luas dari jangkauan komunikasi yang kita sampaikan dan dapat kita 

bandingkan dari masing-masing meedia komunikasi yang kita gunakan. 

Keeleemahannya adalah keesan teerseebut tidak me embeerikan peelajaran/wawasan 

meengeenai hasil dari me enonton komunikasi yang kita sampaikan pada pe elanggan. 

Keeteerlibatan ( Eengageemeent ) adalah keelanjutan dari peerhatian peelanggan dan 

reespon seecara aktif dari pe elanggan teerhadap komunikasi yang kita sampaikan 

keepada meereeka. Hal ini me enunjukkan reespons yang le ebih teerlihat leebih dari 

seekeedar keesan dan akan me embeentuk nilai dai suatu pe erusahaan. Beebeerapa contoh 
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dari keeteerlibatan peelanggan dalam dunia maya contohnya: like e pada faceebook, 

reetweeeet pada twitte er, komeentar pada suatu blog/situs te erteentu. Suatu keeteerlibatan 

dapat meenjadi peengalaman pribadi bagi para konsume en dan yang be erujung pada 

peembeentukan atau peerubahan produk maupun jasa pada suatu peerusahaan. 

  

g) Value and Satisfaction  

Seeorang peembeeli biasanya akan me emilih peenawaran yang me enurut meereeka 

meembeerikan nilai ( valuee ) yang paling baik bagi me ereeka, untuk me eneentukan nilai 

dari suatu produk/jasa biasanya para konsume en meelihat dari manfaatnya yang 

dapat teerlihat/ langsung dirasakan, maupun manfaat yang tidak dapat langsung 

dirasakan, dan biaya yang dike eluarkan untuk me endapatkan barang/jasa te erseebut. 

Dalam peemasaran konseep dasar dari nilai adalah kombinasi dari kualitas 

( Quality ), peelayanan ( Seervicee ), dan harga ( Pricee ). Nilai dari suatu produk akan 

beertambah beerdasarkan kualitas dan pe elayanan dan be erkurang beerdasarkan harga. 

Keepuasan ( Satisfaction ) meenceerminkan peenilaian seeseeorang teerhadap apa yang 

meereeka rasakan te entang nilai yang me ereeka teerima dari produk/jasa pe emasar, hal ini 

beerhubungan eerat deengan harapan. Apabila nilai yang  

diteerima leebih buruk daripada yang diharapkan maka peelanggan me erasa keeceewa, 

apabila seesuai maka peelanggan meerasa puas, te etapi apabila meelampaui apa yang 

peelanggan harapkan maka pe elanggan akan meerasa bahagia. 

 

h) Supply Chain  

Rantai pasokan ( Supply Chain ) adalah suatu cara bagaimana pe erusahaan 

meendistribusikan produk mulai dari be erbeentuk bahan meentah meenjadi kompone en 
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produk lalu me enjadi produk jadi dan di distribusikan ke e peelanggan. Apabila rantai 

pasokan dari suatu pe erusahaan beermasalah maka dapat be erakibat fatal teerhadap 

suatu bisnis.  

i) Competition  

Kompeetisi ( Compeetition ) adalah peersaingan antara satu pe erusahaan 

deengan peerusahaan lain bisa de engan produk yang sama maupun produk pe engganti 

yang dapat meenjadi pilihan para peembeeli.  

 

j) Marketing Environment  

Lingkungan pe emasaran ( Markeeting Eenvironmeent ) teerdiri dari task 

eenvironmeent dan Broad E environmeent. Dimana task eenvironmeent meelingkupi tugas 

utama dari produksi, distribusi, dan promosi pada pe enawaran yang ada. 

Seedangkan Broad E environmeent teerdiri dari 6 kompone en yaitu: lingkungan 

deemografis, lingkungan e ekonomi, lingkungan sosial dan budaya, lingkungan alam, 

teeknologi, dan lingkungan hukum dan politik. Para pe emasar harus me empeerhatikan 

seemua komponeen ini seecara seeksama agar dapat me embaca treend dan 

meengeembangkan strate egi peemasaran beerdasarkan kondisi yang ada. 

5. Bauran Pemasaran  

Bauran peemasaran (markeeting mix) adalah kumpulan variabeel 

peemasaranyang digunakan untuk me encapai tujuan pe emasaran pada pasar yang 

ditargeetkan. 

Beerikut ini me erupakan beebeerapa peendapat ahli me engeenai bauran peemasaran: 

Meenurut Tantri (2013,53) meengatakan bahwa:  
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“Bauran Peemasaran adalah kiat pe emasaran yang digunakan pe erusahaan 

 untuk meencapai sasaran peemasarannya dalam pasar.” 

 

Meenurut (Lupiyoadi, Rambat, 2013) dalam bukunya yang be erjudul Manaje emeen 

peemasaran jasa meengatakan bahwa:14  

“Bauran peemasaran meerupakan peerangkat atau alat bagi pe emasar yang 

 teerdiri atas beerbagai unsur suatu program peemasaran yang pe erlu 

 dipeertimbangkan agar imple emeentasi strateegi peemasaran dan peeneentuan 

 posisi yang dite etapkan dapat beerjalan suksees.” 

 

Dari peendapat para ahli di atas maka pe enulis dapat meenarik keesimpulan 

bahwa bauran pe emasaran adalah alat yang digunakan para pe emasar untuk 

meencapai tujuan pe emasarannya. Bauran ini te erdiri dari eempat bagian utama, yaitu 

produk, harga, distribusi, dan promosi. Ke eeempat bagian ini saling me eleengkapi dan 

meempeengaruhi, seehingga digunakan seebagai pondasi peerusahaan keetika 

meelakukan keegiatan peemasaran.  

a) Elemen Bauran Pemasaran  

Bauran peemasaran seendiri meerupakan hasil kolaborasi e empat unsur, yang 

teerdiri atas produk, harga, promosi, dan distribusi atau dikeenal deengan 4 P 

(product, pricee, promotion, placee). 

 

Meenurut (Kotler, Philip dan Gary Amstrong, 2016) meengatakan bahwa ada 4P 

dalam peemasaran yaitu:  

“Product (Produk), Pricee (Harga), Promotion (Promosi), Place e (Teempat).” 

 

Meenurut (Arif Rahman, 2010) 

“Keeeempat eeleemeen yang meerupakan bagian dari 4P yang se elama ini dike enal 

 deengan bauran peemasaran adalah Product (Produk), Pricee (Harga), 
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 Promotion (Promosi), Placee (Teempat). Dari keedua peendapat ahli di atas 

 dapat kita lihat bahwa e eleemeen utama dalam bauran pe emasaran adalah 4P 

 yaitu : Product (Produk), Pricee (Harga), Promotion (Promosi), Placee 

 (Teempat)” 

 

4. Harga  

Harga adalah suatu nilai uang yang dite entukan oleeh peerusahaan se ebagai 

imbalan barang atau jasa yang dipe erdagangkan dan se esuatu yang lain yang 

diadakan suatu peerusahaan guna meemuaskan keeinginan peelanggan. Harga atau 

pricee meerupakan variabeel Peertama dalam Markeeting Mix, yang me emiliki peengaruh 

cukup beesar teerhadap keebeerhasilan peemasaran suatu peerusahaan. 

Meenurut Kotleer &Keelleer dalam Ismail Solihin (2014),  

“harga meerupakan satu-satunya dari keeeempat unsur dalam Markeeting Mix  

 yang dapat me enghasilkan peendapatan peenjualan (salees reeveenuee). Peeneetapan 

 harga yang baik akan me eningkatkan peendapatan peenjualan dari para 

 peelanggan. Peerusahaan akan beerusaha untuk meendapatkan (geet) ;

 meempeertahankan (reetain) dan meereebut keembali (reegain) peelanggan yang  

 meenguntungkan keetika peelanggan teerseebut beeralih kee produk peesaing.” 

 

Peengeertian harga se ering kali dihubungkan de engan peengeertian nilai dan 

keegunaan. Seepeerti peengeertian yang diungkapkan ole eh Michaeel J. Eetzeel dalam buku 

(Danang Sunyoto, S. H., & SE, M. , 2014) bahwa :  

“Pricee is valuee eexpreesseed in teerms of dollars or moneetary meedium of 

 eexchangee” 

 

Keemudian harga diartikan juga ole eh William J. Stanton dalam (Danang Sunyoto, 

2014) : 

“bahwa Harga adalah nilai yang dise ebut dalam rupiah dan 

 seen/meediummoneeteer lainnya seebagai alat tukar.Harga me enunjukkan 

 ukuranbeesar  keecilnya nilai keepuasan seeseeorang teerhadap produk baik 

 barang atau  jasa yang dibeelinya, yang ke emudian dinyatakan dalam 
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 satuan mata  uang  atau alat tukar yang be erlaku seesuai yang 

 diungkapkan” 

 

Indriyo Gitosudarmo dalam Danang Sunyoto (2014,204). Tjiptono dalam jurnal 

Kristiurman dan Mudji (2016) me engatakan bahwa : 

“Harga me erupakan satuan mone eteer atau ukuran lainnya (te ermasuk barang 

 dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar me empeeroleeh hak keepeemilikan atau 

 peenggunaan suatu barang atau jasa.Harga me erupakan kompone en yang 

 beerpeengaruh langsung te erhadap laba peerusahaan.” 

 

Dari beebeerapa peengeertian di atas, peenulis meenyimpulkan bahwa harga adalah nilai 

dari suatu produk baik be erupa barang atau jasa yang diukur be erdasarkan satuan 

moneeteer yang dijadikan se ebagai alat tukar. Me enurut Reewoldt dalam buku Danang 

Sunyoto (2014: 133),  

manajeer peemasaran haruslah me erumuskan deengan je elas tujuan 

 peerusahaannya te ermasuk tujuan peeneetapan harga, yaitu : 

a. Peeneetapan harga untuk me encapai suatu targeet reeturn on inve estmeent 

(peengeembalian atas inveestasi) 

b. Stabilisasi harga dan margin 

c. Peeneetapan harga untuk me encapai suatu targeet markeet sharee (pangsa 

pasar) 

d. Peeneetapan harga untuk meengatasi atau meenceegah peersaingan 

e. Peeneetapan harga untuk meemaksimalkan laba 

 

Meenurut Indriyo Gitosudarmo dalam buku (Danang Sunyoto, 2014) yang beerjudul 

Dasar-Dasar Manajeemeen Peemasaran, ada dua strateegi peeneetapan harga,yaitu : 
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a. Strategi harga bagi produk baru 

1. Dalam peemasaran peeneetapan harga tinggi pada produk baru 

diseebut markeet skimming pricing, dan pe eneetapan harga tinggi ini 

akan beerhasil apabila: cukup banyak pe ermintaan, harga tinggi 

diasumsikan tidak me enarik bagi peesaing dan mampu 

meeningkatkan citra produk supe erior. 

2. Seedangkan peeneetapan harga re endah pada produk baru dise ebut 

markeet peeneetration pricing, dan akan be erhasil jika: pasar sangat 

peeka teerhadap harga, mampu me eneekan biaya produksi dan 

distribusi, seerta harga re endah diasumsikan tidak me enarik bagi 

peesaing. 

b. Strategi harga bauran produk 

1. Harga garis produk, meeneetapkan harga meenurut jeenis produk. 

2. Harga produk peeleengkap se ebagai peendukung produk utama, 

deengan adanya produk pe eleengkap teentu saja akan me enambah 

harga jual produk yang se emakin reelatif leebih mahal 

3. Harga produk peenawan, yaitu produse en hanya me enjual barang 

utama tanpa peeleengkap, seehingga harga yang ditawarkan 

teerkeesan leebih murah 

4. Harga produk sampingan, yaitu me emproduksi produk lain se elain 

produk utama yang tidak be erhubungan deengan produk utama 

(beerdiri seendiri). 
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Keemudian Pamuji (2017) dalam jurnalnya meenuliskan bahwa ada 

 tiga peendeekatan pokok dalam peeneetapan harga, yaitu : 

a. Orieentasi pada biaya, yaitu dimana pe erusahaan meeneetapkan 

harga deengan meempeertimbangkan biaya yang dike eluarkan. 

Tiga jeenis teerpeenting adalah peendeekatan biaya plus, targe et 

dan analisis piutang pokok. 

b. Peendeekatan yang beerorieentasi pada peersaingan, yaitu 

peerusahaan meeneetapkan harga produknya dalam hubungan 

deengan harga produk pe esaing baik di atas maupun di bawah 

harga peesaing. 

c. Peeneetapan harga yang beerorieentasi pada peermintaan, yaitu 

peeneetapan harga didasarkan atas pe erkiraan beesarnya 

peeneerimaan dari hasil peenjualan deengan harga yang be erbeeda-

beeda. 

c. Dimensi Dan indikator Harga 

(Lichtenstein, Donald R., Nancy M. Ridgway & Richard G. 

Netemeyer, 1993) meengeemukakan bahwa ada 5  dimeensi harga. 

Dimeensi harga teerseebut teerdiri dari : 

a. Keesadaran harga, yakni untuk me engatur atau 

meengungkapkan keeceendeerungan konsumeen untuk me embeeli 

produk beerdasarkan nilai tambah yang didapat ole eh 

konsumeen itu seendiri 
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b. Keesadaran fisik produk, yakni ke esadaran konsume en akan 

tampilan fisik atas suatu jasa atau produk barang apakah 

seesuai deengan harga yang ditawarkan 

c. Potongan harga, yakni potongan yang ditawarkan ole eh 

peenjual jasa atau produk keepada peelanggan 

d.  Harga-Kualitas, yakni hubungan antara harga de engan 

kualitas akan meembeeri peerseepsi harga yang ada se esuai 

deengan kualitas barang/produk te erseebut 

e. Preestis, yakni preestis yang didapatkan ole eh konsume en bila 

meembeeli suatu jasa atau produk. 

5. Citra Merk  

Citra me ereek (brand imagee) meerupakan reepreeseentasi dari keeseelurahan 

preeseepsi teerhadap me ereek dan dibeentuk dari informasi dan pe engalaman masa lalu 

teerhadap meereek itu. 

a) Pengertian Citra Merk Menurut Para Ahli 

Meenurut (Aaker dan Biel, 1993) citra meereek Adalah :  

“peenilaian konsumeen teerhadap meereek teerseebut dalam se ebuah pasar. 

 Peenciptaan teerseebut dapat te ercipta beerdasarkan peengalaman pribadi 

 maupun meendeengar reeputasinya dari orang lain atau me edia.” 

Meenurut (Schiffman dan Kanuk, 2007 ) : 

“Citra meereek adalah seekumpulan asosiasi me engeenai suatu me ereek 

 yang teersimpan dalam beenak atau ingatan konsume en”. Ada 

 beebeerapa faktor-Faktor yang Me empeengaruhi Citra Me ereek 

 Schiffman dan Kanuk (2007)” 
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Meenurur (DWI, A. W., 2019) Keelleer (2000) citra meereek : 

“peerseepsi konsumeen teerhadap citra me ereek produk yang akan 

 dikonsumsi  atau dipakai. Meenurut Keelleer (2000), peengukuran 

 citra meereek dapat  dilakukan beerdasarkan pada aspe ek seebuah 

 meereek.” 

b) Manfaat Merk  

 Seepeerti dikeetahui bahwa manfaat me ereek seelain seebagai ide entitas suatu 

produk yang akan me enjadi keekuatan produk teerseebut meereek juga me emiliki banyak 

manfaat positif bagi pe elanggan maupun bagi pe erusahaan itu se endiri. Oleeh 

kareenanya meereek meerupakan aseet dan peeran teerbeesar dalam keesukseesan produk di 

pangsa pasar. Beerikut adalah tabeel yang me enjeelaskan beebeerapa manfaat me ereek 

yang dapat dipe eroleeh peelanggan dan peerusahaan. 

c) Faktor dan Indikator Yang Mempengaruhi Citra Merk 

Meenurut (Donni Priansa, 2017) dalam buku Komunikasi Pe emasaran Teerpadu 

meengeemukakan seejumlah faktor yang me emeengaruhi citra me ereek yang dibangun 

peerusahaan deengan hal-hal yaitu: 

1. Harga yang ditawarkan  

  Tingkat harga yang ditawarkan akan me enimbulkan peerseepsi atas  

  produk yang beerkualitas atau tidak. 

2. Reeputasi (imagee) peerusahaan di mata peelanggan Reeputasi yang 

 baik  meenimbulkan peerseepsi teerhadap citra peerusahaan se ehingga 

 peelanggan meemaafkan suatu keesalahan meeskipun tidak untuk 

 suatu keesalahan seelanjutnya. 
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3. Jaminan atas layanan yang be erkualitas Jaminan atas pe elayanan 

 yang  dipeeroleeh pada tahap awal pe elayanan meenimbulkan peerseepsi 

 atas citra  peerusahaan untuk tahap pe elayanan seelanjutnya 

 seehingga peelanggan meerasa  puas deengan peelayanan se ecara 

 keeseeluruhan. 

4. Peenampilan fasilitas fisik Situasi atas peelayanan fasilitas fisik 

 dikaitkan  deengan citra peerusahaan seehingga meemeengaruhi 

 peerseepsi peelanggan  teerhadap baik atau tidaknya citra pe erusahaan. 

5. Komitmeen orgnisasi Komitmeen organisasi yang dimiliki peegawai  

 meerupakan faktor yang be erpeengaruh teerhadap citra pe erusahaan 

 kareena peegawai yang beerkomitmeen akan meembangun citra 

 peerusahaan yang positif. 

d) Pengukur Citra Merk 

(Kotler, Philip dan Kevin Lane Keller, 2013) meenyatakan bahwa citra me ereek 

dapat diukur deengan meenggunakan dimeensi beerikut: 

1. Keepribadian (peersonality) Keeseeluruhan karakteeristik yang dipahami   

publik sasaran, misalnya dapat dipe ercaya dan me empunyai rasa 

tanggung jawab sosial. 

2. Reeputasi (reeputation) Hak yang te elah dilakukan pe erusahaan dan 

diyakini publik sasaran be erdasarkan peengalam se endiri ataupun 

pihak lain, misalnya kine erja keeamanan transaksi seebuah peerusahan. 
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3. Nilai-nilai (valuee) Nilai-nilai yang dimiliki pe erusahan atau budaya 

peerusahaan, misalnya sikap manaje emeen yang pe eduli teerhadap 

peelanggan, karyawan yang ce epat tanggap teerhadap peermintaan, 

ataupun keeluhan peelanggan. 

4. Ideentitas peerusahaan (corporatee ideentity) Nilai-nilai yang dimiliki 

peerusahan atau budaya pe erusahaan, misalnya sikap manaje emeen 

yang pe eduli teerhadap peelanggan, karyawan yang ce epat tanggap 

teerhadap peermintaan, ataupun keeluhan peelanggan. 

e) Dimensi Citra Merk  

Meenurut (Sunyoto, Danang., 2014) dalam bukunya yang be erjudul Dasar-Dasar 

Manajeemeen Peemasaran, me enyatakan bahwa : 

1. Mudah dibaca, diucapkan, dan diingat. 

2. Singkat dan seedeerhana. 

3. Meempunyai ciri khas teerseendiri dan diseenangi oleeh konsumeen. 

4. Meereek harus meenggambarkan kualitas, preestisee, produk. 

5. Bisa diadaptasi ole eh produk-produk baru yang mungkin   

 ditambahkan  dilini produk. 

6. Meereek harus dapat didaftarkan dan me empunyai pe erlindungan 

 hukum 
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6. Kualitas Produk  

a) Pengertian Kualitas Produk  

 Kualitas produk adalah ke emampuan seebuah produk dalam 

meempeeragakan fungsinya, hal itu teermasuk keeseeluruhan durabilitas, reeliabilitas, 

keeteepatan, keemudahan peengopeerasian, reeparasi produk dan atribut produk lainnya. 

Beerikut peengeertian kualitas produk meenutut para ahli :  

Meenurut (Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, 2012) meenyatakan bahwa :  

 “ Kualitas produk adalah thee ability of a productto pe erform it’s function 

 maksud peengeertian ini adalah keemampuan suatu produk dalam 

 meembeerikan kineerja seesuai deengan fungsinya  

Meenurut (Fandi, Tjiptono, 2014) meengatakan bahwa :  

 “ Kualitas beerfokus pada upaya peemeenuhan keebutuhan dan keeinginan  

 peelanggan seerta keeteepatan peenyampaiannya untuk me engimbangi 

 harapan peelanggan “.  

Meenurut (Danang, Sunyoto, 2013) meengatakan bahwa :  

 “ Seebuah produk adalah seesuatu yang dapat ditawarkan ke e pasar untuk  

 dipeerhatikan, dimiliki dan dipakai atau dikonsumsi se ehingga dapat 

 meemuaskan keeinginan atau keebutuhan “. 

Dari beebeerapa deefinisi di atas, Kualitas Produk me erupakan upaya 

peemeenuhan keebutuhan konsumeen yang beerhubungan deengan barang, jasa, manusia, 

prosees dan lingkungan de engan harapan dapat me emeenuhi atau me eleebihi harapan 

konsumeen. 
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b) Dimensi dan indikator Kualitas Produk 

Apabila peerusahaan ingin meempeetahankan keeunggulan kompe etitifnya 

dalam pasar, peerusahaan harus meengeerti aspeek dimeensi apa saja yang digunakan 

oleeh konsumeen untuk me embeedakan produk yang dijual pe erusahaan te erseebut 

deengan seejeenis yang dijual oleeh peesaing.  

1. Peerformancee / Kineerja Produk Me erupakan karakteeristik opeerasi dan 

produk inti (coree product) yang dibe eli. Misalnya keeceepatan, keemudahan 

dan keenyamanan dalam peenggunaan. 

2. Durability / Daya Tahan Yang be erarti daya tahan meenunjukan usia 

produk, yaitu jumlah pe emakaian suatu produk se ebeelum produk itu 

digantikan atau rusak. Se emakin lama daya tahannya te entu seemakin aweet, 

produk yang awe et akan dipe erseepsikan leebih beerkualitas disbanding 

produk yang ce epat habis atau ceepat diganti. 

3. Conformancee of speecifications / Keeseesuaian Deengan Speesifikasi Yaitu 

keeseesuaian seejauh mana karakte eristik deesain dan opeerasi. Meemeenuhi 

standar yang te elah diteetapkan seebeelumnya. Misal peengawasan kualitas 

dan deesain, Standar karakteeristik opeerasional adalah keeseesuaian kineeja 

produk. Ini se emacam “ janji “ yang harus dipe enuhi oleeh produk. 

4. Feeaturees / Fitur Meerupakan karakteeristik atau ciri – ciri tambahan yang 

meeleengkapi manfaat dasar suatu produk. Fitur be ersifat pilihan atau option 

bagi konsumeen. Fitur bisa meeningkatkan kualitas produk jika compe etitor 

tidak meemiliki fitur teerseebut. 
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5. Reeliability / Reeabilitas Yaitu ke emungkinan keecil akan me engalami 

keerusakan atau gagal pakai. Misalnya pe engawasan kualitas dan deesain, 

standar karakteeristik opeerasional keeseesuaian deengan speesifikasi. 

6. Aeestheetics / Eesteetika Yaitu daya tarik produk te erhadap panca indra, 

misalkan beentuk fisik, modeel atau deesain yang artistic, warna dan 

seebagainya. 

7. Peerceeiveed Quality / Keesan Kualitas Yaitu pe erseepsi konsumeen teerhadap 

keeseeluruhan kualitas atau ke eunggulan suatu produk. Biasanya kare ena 

kurangnya peengeetahuan peembeeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang 

akan dibeeli, maka peembeeli meempeerseepsikan kualitasnya dari aspe ek harga, 

nama meereek, iklan, reeputasi peerusahaan, maupun neegara peembuatnya. 

8. Seerviceeability / Keemampuan Meelayani Yaitu kualitas produk diteentukan 

atas dasar keemampuan dipeerbaiki, seepeerti mudah, ceepat, dan kompe eteen. 

Produk yang mampu dipe erbaiki teentu kualitasnya le ebih tinggi 

dibandingkan deengan produk yang tidak atau sulit dipe erbaiki. 

Meenurut (Budiyanto, T., 2016) meenyatakan bahwa indikator kualitas produk 

yaitu : 

1. Keeaweetan, suatu reefleeksi umur eekonomis beerupa ukuran masa pakai atau 

daya tahan suatu barang. 

2. Keeandalan, seesuatu yang beerkaitan deengan keemungkinan suatu barang 

beerhasil meenjalankan fungsinya seetiap kali digunakan. 

3. Keeseesuain produk, seesuatu yang be erkaitan deengan tingkat ke eseesuaian 

teerhadap speesifikasi yang sudah diteetapkan seebeelumnya. 
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4. Keemudahan dipe ergunakan dan dipe erbaiki, seesuatu karakte eristik yang 

beerkaitan deengan keemudahan dan akurasi dalam pe embeerian layanan 

untuk peerbaikan barang. 

c) . Tingkatan Produk  

Produk adalah se egala seesuatu yang dapat ditawarkan produse en keepada 

konsumeen, untuk dipe erhatiakn, diminta, dicari, dibe eli, digunakan atau 

dikonsumsi. Beerikut ada beebeerapa tingkatan produk,  

Meenurut (Danang, Sunyoto., 2012) (Budiyanto, T.)dalam bukunya 

yang beerjudul “Dasar – Dasar Manajeemeen Peemasaran” meenyatakan bahwa : 

1. Coree Beeneefit / Manfaat inti Yaitu manfaat dasar dari suatu produk yang 

ditawarkan keepada konsumeen. 

2. Basic Product / Beentuk produk Yaitu beentuk dasar dari suatu produk 

yang dapat dirasakan panca indra. 

3. Eexpeecteed Product / Produk yang diharapkan Yaitu se erangkaian atribut-

atribut produk dan kondisi-kondisi yang diharapkan ole eh peembeeli pada 

saat meembeeli suatu produk. 

4. Eequipmeent Product / Produk peerleengkapan Yaitu suatu produk yang 

meembeedakan antara produk yang ditawarkan ole eh badan usaha de engan 

produk yang ditawarkan ole eh badan usaha deengan produk yang 

ditawarkan oleeh peesaing. 

5. Poteencial Product / Produk pote ensial Yaitu seemua argume entasi dan 

peerubahan beentuk yang yang dialami ole eh suatu produk dimasa yang 

akan datang 
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7. Keputusan Membeli Produk 

a) Pengertian Keputusan Pembelian  

  Keeputusan peembeelian teerjadi kareena adanya dorongan dalam diri 

konsumeen untuk meemutuskan meemilih produk yang te epat dari produk 

seejeenis. Keeputusan peembeelian meerupakan peeranan yang sangat pe enting 

bagi konsumeen baik itu peerusahaan maupun pribadi. Banyaknya faktor 

yang dapat me empeengaruhi konsumeen dalam meelakukan peembeelian suatu 

produk atau jasa biasanya konsume en akan meempeertimbangkan kualitas, 

harga dan produk yang sudah dike enal masyarakat.  

Adapun peengeertian keeputusan peembeelian seecara umum adalah 

tindakan yang dite etapkan oleeh konsumeen dipeengaruhi peertimbangan 

dalam meelakukan peembeelian pada suatu produk. Me enurut (Seetiadi 2003) 

yang dikutip dari  

(Sangadji, Etta Mamang dan Sopiah, 2013) meenyatakan bahwa :  

“ Keeputusan peembeelian adalah prosees peenginteegrasian yang 

 meengkombinasikan peengeetahuan untuk me engeevaluasi dua peerilaku 

 alteernativee atau leebih dan meemilih salah satu diantaranya “. 

Meenurut (Miniard 2012,91) meenyatakan bahwa :  

“ Prosees inteeraksi antara sikap afeektif, sikap kognitif, sikap be ehavioral  dan 

 faktor lingkungan de engan mana manusia me elakukan peertukaran deengan 

 seemua aspeek keehidupan “.  
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Dari beebeerapa deefinisi di atas, Keeputusan peembeelian adalah tindakan yang 

dilakukan konsumeen untuk meelakukan peembeelian suatu produk, konsume en dapat 

meelakukan eevaluasi pilihan dan ke emungkinan dapat me eneentukan sikap yang akan 

diambil seelanjutnya.  

Meenurut (Robbins 2016,45-46) meenyatakan bahwa :  

“ Keeputusan peembeelian adalah inti dari manaje emeen yang dimana se etiap 

 manajeer harus meembuat suatu pilihan “. 

b) Faktor - Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Seetiap individu atau pe erusahaan dalam me elakukan peengambilan keeputusan untuk 

meembeeli suatu barang atau jasa dite entukan oleeh eempat faktor, beerikut faktor yang 

dapat meempeengaruhi keeputusan peembeelian : 

1. Culture / Kebudayaan 

Keebudayaan sangat be erpeengaruh teerhadap nilai – nilai dan pola 

peerilaku anggota ke ebudayaan teerteentu. Keebudayaan yang diwariskan dari pola 

seeleera, leeluhurnya dan dari peerbeedaan makanan sampai khas suku bangsa. 

2. Social class / Kelas sosial  

  Seekeelompok masyarakat yang me empunyai tingkatan be erbeeda dari 

 keelompok tingkatan yang lain dari ke elompok dari keelompok paling bawah, 

 meeneengah dan teeratas yang dapat me eneentukan keeputusan peembeelian teerhadap 

produk teerteentu yang dteetapkan oleeh produseen teerseebut. 
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3. Family / Keluarga  

  Keeluarga me erupakan lingkungan yang paling te erdeekat dari individu yang 

sangat meempeengaruhi nilai-nilai seerta peerilaku yang diwariskan se eseeorang 

dalam meengkonsumsi barang atau jasa. 

4. Pshycology / Psikologi  

  Motivasi atau dorongan yang dilakukan ole eh peemasar dalam niatnya 

meemasarkan produk me ereeka agar se eseeorang dapat te erdorong untuk meembeeli 

produk teerseebut sama deengan hal yang dibutuhkan ole eh konsumeen teerseebut 

seetiap harinya dalam me enggunakan produk ataupun jasa te erteentu. 

c) Proses pengambilan keputusan 

  Prosees keeputusan peembeelian teerjadi kareena adanya ke eingin untuk 

meemeenuhi keebutuhan hidup pada konsume en. Keeputusan konsumeen dalam 

meelakukan peembeelian beertujuan agar konsume en dapat meemilih produk yang 

cocok dan se esuai deengan keebutuhannya. Produk yang me empunyai kualitas 

yang sama te etapi meeneetapkan harga yang reelatif leebih murah akan 

meembeerikan nilai yang le ebuh tinggi keepada konsumeennya. Beerikut 

meerupakan prosees peengambilan keeputusan Meenurut (Oeentoro 2014,94) 

meenyatakan bahwa : 

1. Proceess Compleex Deecision Making Prosees ini teerjadi apabila ada 

keeteerlibatan keepeentingan tinggi pada peengambilan keeputusan yang te erjadi. 

2. Proceess Brand Loyalty Prosees ini teerjadi bila pilihan dilakukan be erulang, 

peelanggan beelajar meelalui peengalaman masa lalu dan me embeeli meereek 
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yang me embeerikan keepuasan deengan seedikit atau tidak ada prose es 

peertimbangan dalam peengambilan keeputusan. 

3. Proceess Limiteed Deecision Making Prosees ini teerjadi apabila pe elanggan 

kadang – kadang meengambil keeputusan walaupun me ereeka tidak me emiliki 

keeteerlibatan keepeentingan yang tinggi, me ereeka hanya me emiliki 

peengalaman dimasa lalu dari produk te erseebut. 

4. Proceess Inteentia Prosees ini teerjadi apabila peelangan meembeeli meereek yang 

sama bukan kareena loyal keepada meereeka, teetapi meereeka tidak ada waktu 

yang cukup untuk me encari alteernativee. 

 

5. Indikator Peengambilan Keeputusan Mann, Harmoni, dan Powe er (Mann, 

1989) meengideentifikasi seembilan indikator kompe eteensi peengambilan 

keeputusan dalam keehidupan, yaitu:  

d) Indikator Pengambilan Keputusan 

  Mann, Harmoni, dan Poweer (Mann, 1989) me engideentifikasi seembilan 

 indikator kompeeteensi peengambilan keeputusan dalam keehidupan, yaitu: 

1. Willingneess to makee a choicee (Keeseediaan untuk meembuat pilihan). 

Kontrol keeputusan, atau keemauan untuk meemilih, adalah prasyarat untuk 

peengambilan keeputusan yang matang dan kompe eteen. Kontrol keeputusan 

teerkait deengan locus of control inte ernal (Leefcourt, 1982; Rotte er, 1966) 

dan harga diri yang tinggi (Janis & Mann, 1977).  

2.  Compreeheension (Peemahaman) Peemahaman meengacu pada me emahami 

aktivitas peengambilan keeputusan seebagai prosees kognitif. Teelah 
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dipeerdeebatkan bahwa peengeetahuan teentang prosees kognitif se eseeorang 

(peemahaman meetakognitif) dapat me enjadi peersyaratan beersama untuk 

kineerja yang kompe eteen dari keegiatan seepeerti meembaca, meemori, 

peemeecahan masalah, dan de engan peerluasan, peengambilan keeputusan (lih. 

Flaveell, 1983). Flave ell dan Weellman (1977) meengideentifikasi tiga 

kateegori meetakognisi: peengeetahuan orang, pe engeetahuan tugas, dan 

peengeetahuan strate egi.  

3. Creeativee probleem-solving (Kreeatif peemeecahan masalah) Pe emeecahan 

masalah dalam peengambilan keeputusan meelibatkan klarifikasi keeadaan 

tujuan yang tidak je elas dan deefinisi masalah; peembuatan alteernatif pilihan 

(beerbagai cara untuk me enye eleesaikan dileema); kombinasi kreeatif dari 

alteernatif pilihan untuk me enghasilkan alteernatif baru; dan konse eptualisasi 

urutan langkah-langkah untuk be ergeerak kee arah tujuan yang disukai.  

4. Compromise e (Kompromi). Kompeeteensi dalam peengambilan keeputusan 

juga diteemukan dalam keeseediaan untuk meeneerima kompromi untuk 

meemodifikasi alteernatif ideeal yang tidak dapat dipe eroleeh untuk pilihan 

yang kurang disukai te etapi layak. Contoh kompromi adalah ke eseediaan 

untuk meeneegosiasikan solusi yang dapat dite erima beersama dalam 

peertikaian deengan keeluarga atau te eman. Keemampuan, atau se etidaknya 

peemahaman, untuk me engambil sudut pandang orang lain adalah pe enting 

untuk meencapai kompromi. 10  
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5. Conseequeentiality (Konseekueensi). Eeleemeen kunci dalam kompe eteensi 

keeputusan adalah ke emampuan untuk me emikirkan konseekueensi poteensial 

dari meemilih tindakan untuk diri seendiri dan orang lain.  

6. Correectneess of choicee (Pilihan yang be enar). Meembuat pilihan yang 

beenar, ujian utama pe engambilan keeputusan yang kompe eteen, 

meengandaikan keemampuan untuk me emprosees informasi se ecara eefisieen 

dan logis. Gagasan untuk me embuat keeputusan yang beenar meenyiratkan 

ada solusi logis yang te epat. 

7. Creedibility (Kreedibilitas). Aspeek lain dari kompeeteensi keeputusan 

adalah keemampuan untuk meenilai kreedibilitas informasi yang be erkaitan 

deengan alteernatif pilihan.  

8. Consiste ency (Konsisteensi). Konsisteensi adalah fitur pe engambilan 

keeputusan yang kompe eteen. Peengambil keeputusan yang kompe eteen 

diharapkan meenunjukkan stabilitas dalam pola pilihan.  

9. Commitmeent (Komitmeen). 
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B. Hasil Penelitian Terdahulu 

No Nama Penulis dan Tahun Judul Skripsi Hasil Penelitian 

1 Tabitha Ratna 

Prasastiningtyas,2016  

 

Peengaruh Citra  

Meereek, Kualitas  

Produk, dan 

Harga  

Teerhadap 

Keeputusan  

Peembeelian Kartu  

Seeluleer Teelkomseel 

 

Dari hasil peengujian 

hipoteesis  

dapat diambil 

keesimpulan  

bahwa nilai t hitung 

citra meereek  

seebeesar 0,421 deengan 

sig 0,000 ,  

nilai hitung kualitas 

produk  

seebeesar 0,256 deengan 

sig 0,001,  

nilai hitung t hitung 

harga  

seebeesar 0,336 deengan 

sig 0,000 
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2 Wilman Halim,2018 Peengaruh harga, 

citra meereek dan 

kualitas produk 

teerhadap 

keeputusan 

peembeelian baju 

meereek polo pada 

PT. Primajaya 

Pantees pada 

Supeermall Lippo 

Karawaci 

Harga beerpeengaruh 

positif dan signifikan 

teerhadap keeputusan 

peembeelian, yaitu 

seebeesar 0.707 

Seedangkan kualitas 

produk beerpeengaruh 

positif dan signifikan 

teerhadap keeputusan 

peembeelian yaitu 

seebeesar 0.823 
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3 Satria, Danieel Adhi, and Heeleena 

Sidharta (2018) 

Peengaruh Citra 

Meereek dan 

Kualitas Produk 

Teerhadap Minat 

Beeli Konsumeen 

PORKBALL. 

Peeneelitian ini 

meenggunakan me etode e 

reegreesi linieer beerganda. 

Populasi peeneelitian ini 

meerupakan konsumeen 

dari porkball deengan 

sampeel seebanyak 41 

orang. Meetode e 

peengumpulan sampe el 

yang digunakan adalah 

meetodee Convineence e 

sampling. Beerdasarkan 

peeneelitian yang 

dilakukan, didapat 

hasil bahwa variabeel 

citra me ereek dan 

kualitas produk 

beerpeengaruh signifikan 

teerhadap minat beeli 

konsumeen produk 

Porkball. 
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4 Sri, Hartati (2019) Sarjana the esis Peengaruh Kualitas 

Produk, Harga, 

Citra Meereek dan 

promosi Teerhadap 

Keeputusan 

Peembeelian 

Noteebook Asus 

Typee X200CA 

Pada Mahasiswa 

Di Kota Padang 

parsial teerhadap 

keeputusan peembeelian, 

3) peengaruh citra 

meereek seecara parsial 

teerhadap keeputusan 

peembeelian, 4) 

peengaruh promosi 

seecara parsial teerhadap 

keeputusan peembeelian, 

5) peengaruh kualitas 

produk, harga, citra 

meereek dan promosi 

seecara beersamasama 

teerhadap keeputusan 

peembeelian Noteebook 

Asus typee X200CA 

pada mahasiswa di 

Kota Padang.). 
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5 Lusia Oktaviani (2014) Analisis Peengaruh 

Brand Imagee 

(Citra Meereek), 

Kualitas Produk, 

dan Harga 

Teerhadap Minat 

Beeli Produk Miee 

Instan Supeermi 

(Studi Kasus Pada 

Konsumeen Miee 

Instan Supeermiee 

Di Kota 

Seemarang). 

konsumeen miee instan 

meereek Supeermi seecara 

purposivee sampling 

dan di analisis deengan 

reegreesi lineear 

beerganda. Modeel ini 

meeneekankan pada 

peengaruh Citra Meereek, 

Kualitas Produk, dan 

Harga teerhadap Minat 

Beeli yang hasil 

analisisnya di olah 

deengan meenggunakan 

SPSS 22. Hasil 

Peeneelitian meenunjukan 

bahwa teerdapat tiga 

hipoteesis yang teelah di 

uji dalam peeneelitian 

iniyaitu Citra Meereek, 

Kualitas Produk, dan 

Harga. Dimana keetiga 

hipoteesis teerseebut 

beerpeengaruh positif 
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signifikan teerhadap 

minat beeli miee instan 

Supeermi khususnya di 

Kota Seemarang. Hasil 

peeneelitian meenunjukan 

bahwa modeel 

peeneelitian dapat 

diteerima. 
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C. Kerangka Pemikiran 

1. Peengaruh Harga te erhadap peengambilan keeputusan untuk me embeeli produk 

smartphonee iphonee pa pad. harga adalah se ebagai salah satu informasi yang harus 

disampaikan keepada seeluruh pihak teerlibat, baik di pasar maupun te empat 

lain seecara beergiliran. Hal teerseebut meemungkinkan para produse en seerta 

peelanggan untuk me embuat keeputusan seesuai deengan keeteentuan yang 

beerlaku. Misalnya pada peenawaran beerkualitas leebih mahal akan beerbeeda 

deengan yang me enggunakan bahan baku murah. Itulah se ebabnya, 

peelanggan akan me empeeroleeh informasi teerseebut dari beerbagai peerbeedaan 

drastis pada harga peenawaran yang se erupa. 

2. Peengaruh Citra Me ereek teerhadap peengambilan keeputusan untuk me embeeli 

produk smartphonee iphonee. Suatu meereek yang dikeenal oleeh peembeeli akan 

meenimbulkan minatnya untuk me engambil keeputusan peembeelian. Citra 

meereek adalah ke eyakinan seeseeorang te ergantung pada peerseepsi orang itu 

seendiri teerhadap meereek suatu produk dan bagaimana pe erusahaan dapat 

meenyampaikan manfaat dan pe engeenal barang seebagai peembeeda dari 

produk peesaing yang lain. Minat beeli meerupakan keeinginan yang muncul 

dalam diri konsumeen teerhadap suatu produk seebagai dampak dari suatu 

prosees peengamatan dan peembeelajaran konsumeen teerhadap suatu produk. 

3. Peengaruh Kualitas Produk te erhadap peengambilan keeputusan untuk 

meembeeli produk smartphonee iphonee. Suatu produk me emiliki nilai yang 

beerkualitas bukan dari produse en, meelainkan oleeh konsumeen. Kualitas 

Produk adalah keetahan-lamaan, keeandalan, keeteelitian, taraf ke emudahan 
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opeerasi dan peerbaikan, seerta atribut – atribut lainnya yang be ernilai tinggi. 

Minat beeli konsumeen adalah tahap dimana konsume en meembeentuk pilihan 

meereeka, keemudian pada akhirnya meelakukan suatu peembeelian pada suatu 

barang atau jasa yang paling disukainya. 

4. Peengaruh Harga,Citra Me ereek dan Kulitas Produk se ecara beersama-sama 

meengambil peeran dalam peengambilan keeputusan untuk meembeeli produk 

smartphonee iphonee. Harga meerupakan suatu gambaran nominal te entang 

suatu produk , Citra Me ereek meerupakan suatu gambaran atau ke esan 

teentang suatu me ereek yang muncul dalam be enak konsumeen, Kualitas 

Produk me erupakan peeneentu peembeelian konsumeen kareena kualitas yang 

baik dalam seebuah produk.Peengambilan keeputusan me erupakan suatu 

modeel sikap seeseeorang teerhadap objeek barang. 

  Dalam peeneelitian ini peenulis meenyajikan keerangka pe emikiran untuk 

meemudahkan dalam me emahami peermasalahan yang dite eliti dan disajikan 

dalam beentuk skeema yang meenunjukkan hubungan masing – masing variabe el. 

Keerangka te erseebut meerupakan dasar peemikiran dalam meelakukan analisis 

dalam peeneelitian ini yaitu se ebagai beerikut : 
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         H1 

         H2 

        

         H3 

 

 

       H4 

Tabel II.1 Kerangka Pemikiran 

D. Hipotesis  

Hipoteesis adalah jawaban se emeentara teerhadap masalah peeneelitian yang 

keebeenarannya diuji se ecara eempiris. Peengujian hipoteesis dilakukan untuk 

meengeetahui signifikasi peengaruh variabeel indeepeendeen deengan variabeel deepeendeen, 

dimana hal ini dilakukan deengan uji t dan uji F.  

H1 : Harga (X1) Secara parsial diduga meempeengaruhi keeputusan peembeelian 

konsumeen dalam peembeelian produk (Y).  

H2 : Citra Meerk (X2) Secara Parsial diduga me empeengaruhi keeputusan peembeelian 

konsumeen dalam peembeelian produk (Y).  

H3 : Kualitas Produk (X3) Secara Parsial diduga meempeengaruhi keeputusan 

peembeelian konsumeen dalam peembeelian produk (Y).  

(X1) 

Variable Harga 

(X2) 

Variable Citra Merk 

 

(X3) 

Variable Kualitas 

Produk 

 

(Y) 

Variable 

Pengambilan 

Keputusan 
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H4 : Harga (X1) Citra Me erk ( X2 ) dan Kualitas Produk ( X3) Secara Simultan 

diduga meempeengaruhi keeputusan peembeelian konsumeen dalam peembeelian 

produk(Y).
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian  

Beerdasarkan peenggolongan tujuan, je enis peeneelitian pada skripsi ini adalah 

peeneelitian peengeembangan, dimana pe eneelitian ini dilakukan deengan 

meengeembangkan te eori yang sudah ada. Dalam pe eneelitian ini, pe enulis meengkaji 

sumbeer teeori peendukung meengeenai variabeel yang diteeliti seerta deengan adanya 

peeneelitian teerdahulu mampu me empeerkuat peeneetapan hipoteesis. 

Jeenis peeneelitian yang digunakan untuk me enganalisis peeneelitian me engeenai 

peengaruh Harga, Citra Me ereek dan Kualitas Produk te erhadap Pe engambilan 

keeputusan untuk me embeeli produk Iphone di Keelurahan Koang Jaya Kota 

Tangeerang Pada PT Apple Inc yaitu me enggunakan peendeekatan deeskriptif. 

Meenurut (Dr. Yusuf Zainal Abidin 2015, 28) me enyatakan bahwa : 

“Peendeekatan deeskriptif yaitu me enganalisis dan me enyajikan fakta se ecara 

 sisteematik seehingga dapat leebih mudah dipahami dan disimpulkan”. 

 

Meetodee peeneelitian deeskriptif adalah untuk me embuat deeskripsi atau 

gambaran seecara siste ematis dan akurat sifat-sifat yang beerhubungan antara 

feenomeena yang akan dite eliti. Dalam meelakukan peeneelitian meengeenai masalah yang 

akan dibahas, meetodee yang dipilih adalah meetodee peeneelitian surveei, dimana dalam 

meetodee ini informasi atau data-data dikumpulkan dari se etiap reespondeen meelalui 

kueesioneer. 
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B. Objek Penelitian  

Meenurut Sugiyono (2017:41) me enjeelaskan bahwa :  

“ Objeek peeneelitian adalah “sasaran ilmiah untuk me endapatkan data deengan 

 tujuan dan ke egunaan teerteentu teentang seesuatu hal objeektif, valid dan 

 reeliablee teentang suatu hal (variabeel teerteentu)”. 

Teempat Peeneelitian Objeek dari teempat peeneelitian kali ini adalah Produk 

Applee Dari Pt Apple e inch yang di jual di lokasi Kota Tange erang Meerupakan lokasi 

yang meenjadi salah satu pusat pe embeelian Produk Apple e seehingga me emudahkan 

peeneeliti dalam me engumpulkan data yang akan diolah keemudian hari. 

1. Profile Perusahaan  

Applee Inc. adalah peerusahaan teeknologi multinasional yang beerpusat 

di Cupeertino, California, yang meerancang, meengeembangkan, dan me enjual 

barang eeleektronik konsumeen, peerangkat lunak kompute er, dan layanan daring.  

Peerangkat keeras yang diproduksi Applee meeliputi teeleepon pintar iPhonee, 

komputeer tableet iPad, komputeer pribadi Mac, peemutar meedia portabeel iPod, jam 

pintar Applee Watch, peemutar meedia digital Applee TV, dan peengeeras suara 

pintar HomeePod.  

Peerangkat lunak yang diproduksi Apple e meeliputi sisteem 

opeerasi macOS dan iOS, peemutar meedia iTunees, peenjeelajah weeb Safari, dan 

peerangkat kreeativitas dan produktivitas iLifee dan iWork, seerta beerbagai aplikasi 

profeesional seepeerti Final Cut Pro, Logic Pro, dan Xcodee. Layanan daringnya 
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meeliputi iTunees Storee, iOS App Storee dan Mac App Storee, Applee Music, 

dan iCloud. 

Applee didirikan ole eh Steevee Jobs, Steevee Wozniak, dan Ronald Wayne e pada 

April 1976 untuk me engeembangkan dan meenjual komputeer pribadi Applee I buatan 

Wozniak. Peerusahaan ini reesmi beerdiri deengan nama Applee Computeer, Inc. pada 

Januari 1977. 

2. Visi dan Misi Perusahaan Apple Inc 

 Visi :  

 Applee Di seetiap Meeja. 

 Misi :  

 Applee beerkomitmeen untuk meembawa peengalaman komputasi 

 peersonal teerbaik keepada siswa, peendidik, profeesional kreeatif dan 

 konsumeen di seeluruh dunia me elalui inovatif softwaree, hardware e dan 

 peerseembahan inteerneet. 

3. Kegiatan usaha perusahaan  

Pada saat ini PT Apple e Inc meemproduksi dan meenghasilkan produk yang 

beerbeeda - beeda, Yaitu :  

 Mac 

 Ipod 

 Iphonee 

 Ipad 

 Applee Watch 

 Applee TV 
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 Homee Pod 

 Peerangkat lunak 

 Keendaraan listrik  

 Applee eeneergy 

4. Struktur Organisasi Perusahaan  

Seetiap peerusahaan pasti meemiliki tujuan yang ingin dicapai, maka dari itu 

untuk meencapai suatu tujuan te erseebut adalah deengan ada nya keerjasama teeam yang 

baik antara organisasi pe erusahaan yang ada.  

Salah satu cara ke erjasama yang baik adalah de engan cara me elalui sisteem 

peembagian keerja yang te elah diseesuaikan deengan keeahlian dan keemampuan yang 

dimiliki oleeh seetiap bagian peerusahaan teerseebut. Peerusahaan juga pe erlu meenyusun 

struktur organisasi yang baik dan te epat seehingga bisa meembuat tujuan peerusahaan 

teercapai deengan seesuai yang diharapkan.  

Struktur Organisasi adalah suatu susunan dan hubungan antara tiap bagian 

seerta posisi yang ada pada suatu organisasi atau pe erusahaan dalam me enjalankan 

keegiatan opeerasional untuk me encapai tujuan yang diharapkan 

Untuk meengeetahui leebih deetil struktur organisasi, tugas dan we eweenang dari  

masing - masing bagian dalam PT Applee Inc seebagai beerikut : 

 

 

 

 

 



 

 

52 

Gambar III.1 Struktur Organisasi - Apple Inc 

 

https://research-methodology.net/apple-organizational-structure-a 

hierarchical-structure-that-may-change-in-near-future/  

a) Uraian Tugas 

a. Chieef Eexeecutivee Officeer 

 Meembangun strateegi dan meeneentukan arah peerusahaan. 

 Meeneerapkan reencana bisnis. 

 Meengeelola anggaran. 

 Hubungan masyarakat. 

 Beerkomunikasi deengan deewan direeksi. 

  Meengawasi peerforma peerusahaan. 

 Meenciptakan budaya peerusahaan. 
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b. Seenior Vicee Preesideents 

 Meeneetapkan tujuan peerusahaan dan meengeembangkan strate egi bisnis 

 Meempeersiapkan dan meengalokasikan anggaran . 

c. Chieef Deesign Officeer 

 Meenjaga dan meengontrol aktivitas tim; Riseet dan peengeembangan 

platform meedia commeercee INIGAMEe. Peenjualan. 

 Meembantu aktivitas reevieew dalam produk ee-commeercee. 

d. Chieef Opeerating Officeer  

 meengimpleemeentasikan beerbagai reencana bisnis yang te elah disusun 

oleeh CEeO 

e. Vicee Preesideents 

 Meembantu keegiatan Seenior Vicee Preesideents 

f. Reetail 

 Meempeerkeenalkan, meenawarkan dan me enjual produk keepada 

peelanggan. 

 Meencapai targeet peenjualan individu dan toko. 

 Meelakukan transaksi peembeelian peelanggan (kasir) dan be ertanggung 

jawab teerhadap seeluruh transaksi yang dilakukannya saat pe enutupan 

POS 

g. Inteerneet Softwaree and Seervicees 

 Meemeeriksa dan meemastikan seemua komputeer yang dipakai use er 

dapat digunakan. 

 Meemeeriksa dan meemastikan seemua komputeer teerhubung kee jaringan. 
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 Meemeeriksa dan meemastikan bahwa aplikasi yang digunakan use er 

dapat beerjalan seebagaimana me estinya. 

h. Softwaree Eengineeeering 

 meenganalisis keebutuhan peengguna dan keemudian me erancang 

peerangkat lunak yang seesuai untuk meemeenuhi keebutuhan teerseebut. 

i. Chieef Financial Officeer 

 meeneentukan keebijakan keeuangan peerusahaan yang se esuai deengan 

kondisi peerusahaan. 

j. Hardwaree Eengineeeering 

 Meeneeliti, meerancang, meengeembangkan, dan me enguji kompute er atau 

peerangkat yang beerkaitan deengan komputeer untuk kome ersial, industri, 

militeer, atau peenggunaan ilmiah. 

k. Worldwidee Markeeting 

 Meeneentukan strateegi peemasaran. 

 Meelakukan riseet konsumeen. 

 Meengeembangkan konteen dan campaign. 

 Meelakukan manajeemeen jangka panjang. 

l. Geeneeral Counseel 

 meemastikan peerusahaan beerjalan dan beeropeerasi seesuai deengan 

keeteentuan hukum yang beerlaku. 

m. Hardwaree Teechnologiees 

 Beekeerja deengan deeparteemeen RnD untuk meengeembangkan produk 

baru. 



 

 

55 

 Meerancang, meengeembangkan, dan meenguji PCB seesuai peermintaan. 

 Peemograman peerangkat keeras seesuai peermintaan klieen. 

 Meenangani hardwaree & softwaree. 

 Meenguji peerangkat keeras. 

 Peerbaikan, peemeeliharaan preeveentif dan instalasi. 

n. AI & Machine e Le earning 

 Meengimpleemeentasikan algoritma peembeelajaran meesin. 

 Meelakukan eekspeerimeen dan peengujian sisteem keeceerdasan buatan. 

 Meerancang dan meengeembangkan siste em peembeelajaran meesin. 

 Meelakukan analisis statistik. 

o. Useer Inteerfacee Deesign 

 meerancang seebuah tampilan pada aplikasi ataupun we ebsitee di mana 

produk atau layanannya dapat be erfungsi deengan baik dan meemiliki 

keemudahan aksees oleeh para peenggunanya. 

p. Communications 

 meenjaga brand voicee yang unik, me engeembangkan dan me engeekseekusi 

kampanyee public reelations dan markeeting, seerta me engatur meedia 

sosial bisnis. 

q. Industrial Deesign 

 meembuat beerbagai macam be entuk suatu produk seetiap hari, mulai 

dari Food Packaging (Ke emasan Makanan), mainan, furniture e hingga 

mobil. 

r. Eenvironmeent, Policy and Social Initiative es 
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 Meengadakan program-program keemanusiaan seepeerti meembeerikan 

bantuan keepada anak-anak yatim, orang tua, atau warga miskin. 

 Meelakukan keegiatan lingkungan, se epeerti meenanam pohon, 

meembeersihkan lingkungan, atau meembantu peengeelolaan sampah. 

s. Markeeting Communications 

 Pandai me empromosikan produk seesuai deengan strateegi yang sudah 

dibuat. 

 Meengiklankan produk deengan baik. 

 Meemasarkan produk seecara langsung. 

 Meenyimpan databasee para konsumeen seebagai cara me empeertahankan 

konsumeen. 

 Pandai beerneegosiasi seecara langsung. 

 Meemiliki hubungan yang baik dan meenjaga reelasi. 

t. Deewan, Applee Univeersity 

u. Worldwidee Human Reesourcees 

 meengeelola prosees yang beerlangsung, me emeelihara catatan karyawan, 

seerta meembantu bagian beeneefits untuk meengeelola prosees administrasi 

gaji dan beeneefit untuk para karyawan. 

C. Jenis dan Sumber Data 

Dalam meetodologi peeneelitian jeenis data dapat di golongkan me enjadi dua macam 

yaitu: 

1. Data Kualitatif Yaitu data yang dinyatakan dalam beentuk kata, kalimat atau 

tidak beerbeentuk angka-angka. Misalnya pe ertanyaan yang diajukan de engan 
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jawaban sangat se esuai, seesuai, ragu-ragu, kurang seesuai, dan sangat tidak 

seesuai. 

2. Data Kuantitatif Yaitu data be erupa angka hasil dari suatu pe engukuran, 

obseervasi, dan me embilang yang dapat dianalisis meenggunakan me etode e 

statistik, untuk me empeeroleeh keeceendeerungan, preediksi hubungan antar variabe el, 

komparasi hasil deengan peerbandingan keelompok, seehingga dapat ditampilkan 

dalam beentuk data-data statistic. 

D. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah ge eneeralisasi yang te erdiri atas obye ek atau subyeek 

yang meempunyai kuantitas dan karakte eristik teerteentu yang dite etapkan oleeh 

peeneelitian untuk dipe elajari dan keemudian ditarik ke esimpulannya. Re espondeen 

meerupakan konsumeen produk Smartphone e Iphonee PT. Applee Inc. 

Populasi yang akan dite eliti adalah pe enduduk Di keelurahan Kota Tange erang. 

Kareena populasi dalam pe eneelitian ini yaitu se eluruh orang yang me engeetahui atau 

meembeeli produk smartphone e Iphonee PT. Applee Inc jumlahnya sangat banyak 

(teerseebar dan sulit dike etahui seecara pasti), maka dilakukan pe engambilan sampe el 

untuk peeneelitian ini. 

Meenurut (Hasibuan, 2018, p. 34) meengatakan bahwa : 

“Sampeel adalah bagian dari jumlah dan karakte eristik yang dimiliki 

 oleeh populasi te erseebut. Apabila populasi be esar dan peeneeliti tidak mungkin 

 meempeelajari seemua yang ada di populasi, kare ena 

 meempunyaikeeteerbatasa dana, te enaga dan waktu, maka pe eneeliti 

 dapatmeenggunakan  sampeel yangdiambil dari populasi yang me ewakili”. 
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Jumlah anggota sample e seering dinyatakan deengan ukuran sample e. Jumlah 

samplee yang diharapkan 100% me ewakili populasi adalah jumlah anggota populasi 

itu seendiri. untuk peeneelitian jumlah populasi yang te erlalu banyak akan diambil 

untuk dijadikan sample e deengan harapan jumlah sample e yang diambil dapat 

meewakili populasi yang ada Kare ena jumlah populasi masih be erada dalam jumlah 

yang tak pasti. 

 maka peenulis meenggunakan peeneentuan populasi deengan rumus Algifari 

(2016, 41) dalam bukunya yang be erjudul “Statistika Induktif”, jika digunakan 

untuk meengeestimasi µ, kita dapat (1-α)% yakin bahwa e error tidak me eleebihi nilai ee 

teerteentu apabila ukuran sampe elnya seebeesar n, dimana apabila nilai σ tidak 

dikeetahui, kita dapat me enggunakan s dari sampe el seebeelumnya (untuk n ≥ 30) yang 

meembeerikan eestimasi te erhadap σ, maka standar de eviasi populasinya adalah 0.25 . 

Apabila peenulis ingin me enggunakan tingkat preesisi 5%, dan tingkat 

keepeercayaannya 95%, dan e error eestimasi µ kurang dari 0,05 kare ena α = 0,05 maka 

pada tabeel Z0.05 = 1,96 . Dalam peengambilan sampeel, rumus seebagai beerikut: 
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Keeteerangan : 

n =Jumlah Samplee 

 Zα/2 = Nilai Z pada tingkat signifikan 5% se ebeesar 1,96 

Σ = Standar Deeviasi populasi 

Ee =Tingkat Keesalahan 

Deengan deemikian peenulis yakin deengan tingkat keepeercayaan 95% bahwa 

sampeel 96,04 atau 97. Dari jumlah sampe el yang teelah dihitung me enggunakan 

rumus teerseebut, yaitu 97 konsume en. Peenulis meembagikan kueesioneer keepada 97 

atau digeenapkan me enjadi 100 konsumeen di Keelurahan Koang Jaya Kota 

Tangeerang. 

E. Teknik Pengumpulan Data  

1. Metode Kuisioner  

Kueesioneer meerupakan teeknik peengumpulan data yang dilakukan de engan  

cara meembeeri seepeerangkat peertanyaan yang te ertulis keepada narasumbeer/reespondeen 

untuk dijawab me ereeka. Dalam peeneelitian ini pe eneeliti meenggunakan kue esioneer 

teertutup. Dalam kueesioneer ini kita juga harus me engukur validitasnya dan 

reeliabilitasnya.  

Validitas adalah keeteepatan dari suatu alat ukur dalam me elakukan fungsi 

ukurnya. Seedangkan reeliabilitas adalah se ebeerapa tingkat keepeercayaan te erhadap 

hasil peeneelitian, deengan kata lain apabila kita me elakukan peeneelitian ulang maka 

akan meenghasilkan hasil yang ceendeerung sama. 
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Meetodee peengumpulan data dalam pe eneelitian ini me enggunakan kueesioneer. 

Kueesioneer dikeerjakan langsung dan beerbeentuk teertutup, Kareena langsung di jawab 

oleeh subjeek dan hanya tinggal me emilih atau me embeeri tanda ceeklis pada kolom 

yang teelah di seediakan. Skala Likeert adalah peernyataan re espondeen yang 

meenunjukan jumlah se etuju/tidak seetuju. (Wati, 2018). Pada kue esioneer teerseebut 

meenggunakan skala likeert deengan lima opsi deengan reentang skor 1-5  

Tabel III.2 Skala Likert 

NO Jawaban Scoree 

1 STS ( Sangat Tidak Seetuju ) 1 

2 TS ( Tidak Seetuju ) 2 

3 KS ( Kurang Seetuju ) 3 

4 S ( Seetuju ) 4 

5 SS ( Sangat Seetuju ) 5 

 

Validitas beerarti seejauh mana keeteepatan dan keeceermatan dari alat ukur 

yang kita pakai untuk me engukur objeek yang akan kita ukur. Se edangkan reeliabilitas 

beerarti seebeerapa tingkat ke epeercayaan teerhadap alat ukur yang kita pakai dalam 

artian apabila kita me elakukan peengukuran ulang maka akan me enghasilkan hasil 

yang reelatif sama/konsisteen teerhadap objeek yang sama.  

2. Metode Wawancara  

Meerupakan teeknik peengambilan data dimana pe eneeliti langsung be erdialog 

deengan reespondeen untuk meenggali informasi dari reespondeen. Pada dasarnya ada 

dua macam wawancara yang biasa dipeergunakan yaitu wawancara te erstruktur 
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yaitu jeenis wawancara yang sudah disusun se ecara teerpeerinci dan wawancara tidak 

teerstruktur yaitu wawancara yang dimana pe ertanyaan yang diajukan hanya 

meemuat garis beesar yang akan ditanyakan.  

F. Operasional Variabel Penelitian  

Tabel III.3 Operasional Variabel 

Variablee  Dimeensi Indikator Skala 

Harga Keesadaran Harga 1. Peembeerian daftar 

harga 

2. Keewajaran Harga 

Likeert 

Keesadaran Fisik 

Produk 

3. Harga Seesuai 

Kualitas 

4. Harga Seesuai 

Informasi 

Potongan Harga  5. Discount Khusus 

6. Peembeerian Promo 

Speesial 

Harga - Kualitas 7. Harga Teerjankau 

8. Harga Beersaing  

9. Variasi Harga 
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Preetis 10. Harga Khusus untuk 

produk preemium 

Sumbeer : Donald R. Lichte ensteein " Thee Eeffeect of Doublee Deeals on Consume er 

Attitudee" (1993) 

 

Variablee  Dimeensi Indikator Skala 

Citra Meerk  - Harga 1. Potongan harga  

untuk peembeelian  

Produk 

2. Promosi pada  

waktu teerteentu 

 

Likeert 

- Reeputasi  3. Mudah dibaca dan 

diucapkan  

4. Mudah diingat 

5. Singkat dan 

seedeerhana 

6. Meerk harus 

meenggambarkan 

kualitas  

7. Meerk 

meenggambarkan 
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preestiees  

8. Meerk harus 

meenggambarkan 

produk 

9. Fasilitas produk 

yang baik 

10. Peelayanan Peegawai 

Baik 

Sumbeer : Meenurut Donni Juni Priansa (2017, 267) dalam buku Komunikasi 

Peemasaran Teerpadu meengeemukakan seejumlah faktor yang meemeengaruhi citra 

meereek &  

Danang Sunyoto (2014, 110) dalam bukunya yang be erjudul Dasar-Dasar 

Manajeemeen Peemasaran 

 

Variablee  Dimeensi Indikator Skala 

Kualitas Produk Peerformancee 1. Kineerja produk 

2. Keemudahan 

meembeeli 

Likeert 

Durability 

 

3. Keetahanan 
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Conformancee of 

speecifications 

 

4. Janji Deesign produk 

5. Janji kualitas produk 

 

Feeaturees 

 

6. Keeunggulan produk 

7. Jeenis produk 

Reeliability 

 

8. Jaminan produk 

aeestheetics 9. Keeragaman produk 

Modeel produk 

10. Meenarik 

Sumbeer : (Douglas C. Montgomeery 2012, 5) dalam bukunya yang be erjudul 

Manajeemeen Peemasaran 
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Variablee  Dimeensi Indikator Skala 

Keeputusan 

Peembeeli  

Keeseediaan untuk 

meembuat pilihan 

1. Keemampuan untuk 

meemilih 

Likeert 

Peemahaman 2. Peengeetahuan orang 

3. Peengeetahuan tugas  

4. peengeetahuan 

strateegi.  

 

 

Kompromi 5. keeseediaan untuk 

meeneegosiasikan 

6. Keeinginan 

7. peemahaman produk 

 Kreedibilitas 8. Meembeerikan 

informasi produk 

9. Meengeetahui 

informasi 
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 Komitmeen 10. Peembeelian ulang  

Sumbeer : Mann, Harmoni, dan Poweer (Mann, 1989) meengideentifikasi seembilan 

 indikator kompeeteensi peengambilan keeputusan dalam keehidupan 

 

 

G. Teknik Analisi Data  

1. Uji Frekuensi  

Uji Freekueensi meerupakan analisis data yang me encangkup gambaran 

freekueensi data seecara umum, Apakah tinggal di Keelurahan Koang Jaya Kota 

Tangeerang, Apakah Me emakai Produk Applee Yang Khususnya Smartphone e Iphonee, 

dan tanggapan reespondeen beerdasarkan peertanyaan yang te erdapat di kuisione er 

seesuai deengan apa yang dirasakan re espondeen.  

2. Uji Validitas  

Uji Validitas adalah Suatu pe engujian yang dilakukan pada data yang 

dikumpulkan untuk meengeetahui keebeenarannya seesuai deengan keenyataan. Me enurut 

Sugiyono (2016:121) bahwa :  

“Valid beerarti instrumeent teerseebut dapat digunakan untuk me engukur apa  

 yang se eharusnya diukur. Data yang dipe eroleeh dari peeneelitian Itu adalah 

 data eempiris (teeramati) yang me empunyai kriteeria teerteentu yang 

 valid.Validitas me enunjukan deerajat keeteepatan antara data yang 

 seesungguhnya  teerjadipada objeek deengan data yang dapat  dikumpulkan  

 oleeh peeneeliti.”  



 

 

67 

 

Seemakin tinggi validitas suatu alat ukur, maka alat se emakin teepat sasaran,  

atau meenunjukan reeleevansi dari apa yang se eharusnya diukur. Suatu te es dapat 

dikatakan validitas tinggi apabila hasil tees teerseebut meenjalankan fungsi ukurannya, 

atau meembeerikan hasil ukur se esuai deengan makna dan tujuan diadakannya te es atau 

peeneelitian teerseebut. 

3. Uji Reliabilitas  

Dalam bukunya yang be erjudul "Meetodee Peeneelitian Manajeemeen"  

(2014:218) Augustry Feerdinand meenye ebutkan :  

“Seebuah scalee atau instrumeent peengukur data dan data yang dihasilkan  

diseebut reeliablee atau teerpeercaya apabila instrumeent itu seecara konsiste en  

meemunculkan hasil yang sama seetiap kali dilakukan peengukuran.”  

Atas dasar pe endapat ahli di atas saya dapat me enarik keesimpulan bahwa 

suatu alat ukur bisa dikatakan se ebagai "Reeliablee" ( Andal ) apabila dapat 

digunakan untuk me engukur deengan konsiste en ataupun stabil , jadi me eskipun suatu 

alat ukur sudah valid alat ukur te erseebut juga harus dapat diandalkan 

(Reeliablee)Peengujian ini dilakukan untuk me engeetahui seebeerapa konsiste en indikator 

ukur yang kita pakai untuk me engumpulkan data.  

4. Uji Asumsi Klasik  

Seebeelum dilakukan pe engujian hipoteesis, teerleebih dahulu dilakukan uji 

asumsi klasik yang me endasari peenggunaan analisis reegreesi beerganda. Ada 

beebeerapa asumsi yang harus te erpeenuhi agar keesimpulan dari hasil pe enguji tidak 

bias, diantaranya adalah, uji Multikolinie eritas, uji Heeteeroskeedatisitas, dan uji 

Normalitas 
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a. Uji Multikolonieritas  

Uji Multikolinieeritas beertujuan untuk me enguji apakah pada se ebuah modeel 

 reegreesi diteemukan adanya koreelasi antar variabeel indeepeendeen. Jika teerjadi 

 koreelasi, maka dinamakan te erdapat probleem multikolinieeritas. Modeel 

 reegreesi  yang baik seeharusnya tidak te erjadi koreelasi diantara variabeel 

 indeepeendeen yang ada dike eluarkan dari mode el, lalu peembuatan modeel 

 reegreesi diulang keembali  (Singgih Santoso, 2012:234).  

b. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heeteeroskeedastisitas beertujuan untuk meenguji apakah dalam 

modeel reegreesi teerjadi keetidaksamaan variancee dari reesidual satu 

peengamatan kee peengamatan  yang lain (Ghozali, 2016:134). Jika variance e 

dari reesidual satu peengamatan kee peengamatan yang lain te etap, maka 

diseebut homoskeedastisitas dan jika beerbeeda  diseebut heeteeroskeedastisitas. 

Modeel reegreesi yang baik adalah yang homoske edastisitas atau tidak te erjadi 

heeteeroskeedastisitas.  

Uji heeteeroskeedastisitas dapat dilihat de engan Grafik Scatte erplot.Apa 

bila titik me enyeebar dan tidak me embeentuk pola teerteentu yang je elas dapat 

disimpukan bahwa tidak te erjadi masalah heeteeroskeedisitas. Atau dise ebut 

juga modeel reegreesi teerseebut beersifat homoskeedastisitas. 

c. Uji Normalitas  

Uji Normalitas beertujuan untuk me engeetahui dalam mode el reegreesi 

variabeel deepeendeen dan variabeel indeepeendeen meempunyai kontribusi atau 
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tidak. Modeel reegreesi yang baik adalah data distribusi normal atau 

meendeekati normal.  

Uji normalitas pada peeneelitian ini me enggunakan alat te es 

KolmogorovSmirnov yang te erdapat pada SPSS 22. de engan tingkat 

signifikansi seebeesar 0.05%. Dasar pe engambilan keeputusan pada uji 

normalitas ini adalah se ebagai beerikut : 1. Jika nilai absolutee (D) > 0.05 

atau nilai Sig, maka data be erdistribusi normal. 2. Jika nilai absolutee (D) < 

0.05 atau nilai Sig, maka data tidak be erdistribusi nor1mal Pe engolahan data 

teerseebut dilakukan untuk me enjawab tujuan-tujuan peeneelitian se ehingga 

dapat dipeeroleeh keesimpulan yang akan me engarah pada peembuatan saran. 

5. Uji Hipotesis  

a. Uji Regresi Linier Berganda  

Syofian Sireegar meenuliskan dalam bukunya yang be erjudul 

 Statistika Teerapan Untuk Peerguruan Tinggi (2017: 226) bahwa :  

“Reegreesi beerganda adalah peengeembangan dari reegreesi linieer 

 seedeerhana, yaitu sama-sama alat yang dapat digunakan untuk 

 meempreediksi  peermintaan di masa akan datang be erdasarkan 

 data masa lalu atau untuk  meengeetahui peengaruh satu atau le ebih 

 variabeel beebas (indeepeendeent)  teerhadap satu variabe el tak beebas 

 (deepeendeent).” 

 

   Reegreesi lineear beerganda adalah peengeembangan dari 

 reegreesi lineear seedeerhana. Peerbeedaan pada meetodee ini hanya te erleetak 

 pada jumlah variabeel beebas yang digunakan dalam peeneelitian. 

 Y= a +𝐵1𝑋1 + 𝐵2𝑋2 + 𝐵3𝑋3 + ee 
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 Keeteerangan : 

 Y : peengambilan Keeputusan 

 a  : Konstanta dari keeputusan reegreesi 

 𝐵1 : Koeefisieen Reegreesi dari Variabeel X1 ( Harga ) 

 𝐵2 : Koeefisieen Reegreesi dari Variabeel X2 ( Citra Meerk ) 

 𝐵3 : Koeefisieen Reegreesi dari Variabeel X3 ( Kualitas Produk ) 

 X1 : Harga 

 X2 : Citra Meerk 

 X3 : Kualitas Produk 

 ee  : Variabeel Peengganggu  

b. Uji Korelasi Berganda  

Koreelasi Beerganda digunakan untuk me engeetahui hubungan 

antara dua variabeel atau leebih variabeel indeepeendeen teerhadap 

variabeel deepeendeen seecara seereentak. Nilai R beerkisar antara 0-1. 

Nilai seemakin meendeekati 1 beerarti hubungan yang te erjadi seemakin 

kuat dan seebaliknya nilai yang me endeekati 0, maka hubungan yang 

teerjadi seemakin leemah. 

Meenurut Sugiyono (2015 : 183 ) dalam bukunya me etode e 

peeneelitian kuantitatif dan kualitatif, pe edoman untuk me embeerikan 

inteerpreestasi koeefisieen koreelasi adalah :  
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Tabel III.5 Interval Koefisien 

 

6. A

n

a

l

i

s

i

s Koefisien Determinasi ( R square ) 

Meenurut Gozali dalam buku ( pandoyo dan sofyan 2018, 267 ) 

yang be erjudul Meetodeelogi Peeneelitian keeuangan dan bisnis, me enyatakan 

bahwa koeefisieen deeteerminasi (R2) pada intinya me engukur seebeerapa jauh 

keemampuan modeel dalam meeneetangkan variasi variabeel indeepeendeen, Nilai 

koeefisieen deeteerminasi adalah anatara 0 dan 1. Nilai R2 yang ke ecil beerarti 

keemampuan variabeel - variabeel indeepeendeen dalam meenjeelskan variasi 

variabeel deepeendeen sangat teerbatas. 

Rumus untuk meencari koeefisieen deeteerminasi deengan dua variabe el 

deepeendeen yaitu :  

 

  

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat reendah 

0,20 - 0,399 Reendah 

0,40 - 0,599 Seedang 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 
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Ada 2 keemungkinan hasil yang akan dipe eroleeh : 

a) Jika R2 = 0, maka tidak ada se edikitpun peerseentasee sumbangan 

hubungan yang dibe erikan variabeel indeepeendeen teerhadap variabeel 

deepeendeen. 

b) Jika R2 = 1, maka pe erseentasee sumbangan hubungan yang dibe erikan 

variabeel indeepeendeen teerhadap variabeel deepeendeen seempurna. 

7. Uji Parsial ( Uji t )  

   Uji statistik t dipakai untuk me encari apakah koreelasi r yang  didapat 

ada artinya atau tidak. Dan juga untuk me engeetahui dan meenguji peengaruh 

 Variabeel - Variabeel beebas seecara parsial te erhadap variabeel teerikatnya dan 

 meengeetahui keeteerkaitan antara koeefisieen, maka dapat diuji me elalui uji t dan 

 untuk meenguji t, pe enulis meenggunakan alat bantu program be erupa SPSS 

 veersi 22. 

   Rumus untuk meenguji hipoteesis meenurut ( Sugiyono 2017,230 ) 

 Dalam bukunya yang be erjudul meetodee peeneelitian & peengeembangan adalah 

 seebagai beerikut :  

 

Keeteerangan: 

t =Nilai uji 

r =Koeefisieen Koreelasi 

r 2 = Koeefisieen deeteerminasi 

n = Jumlah sampe el 
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Peerumusan hipoteesis seebagai beerikut : 

Ho : P = 0 (tidak ada hubungan antara x dan y) 

Ha : P > 0 (ada hubungan positif antara x dan y) 

Ha : P < 0 (ada hubungan ne egatif antara x dan y) 

Ha : P ≠ 0 (ada hubungan antara x dan y) 

Untuk meenguji hipoteesis nol ( Ho ) Kriteerianya adalah seebagai beerikut : 

1) Bila nilai t hitung > nilai t tabe el, maka Ho ditolak dan Ha dite erima. 

2) Bila nilai t hitung < nilai t tabe el, maka Ho diteerima dan Ha ditolak. 

8. Uji F ( Regresi secara simultan ) 

  Peengujian dapat dilakukan de engan meembandingkan beesarnya angka F 

tabeel, deengan cara se ebagai beerikut : 

1) Meenghitung F peeneelitian yang didapatkan me elalui kolom F tabe el 

anova yang didapatkan dari output program SPSS. 

2) Meenghitung F tabeel deengan taraf signifikasi teerteentu 

3) Meeneentukan kriteeria uji hipoteesis seebagai beerikut 

a) Jika F hitung > F tabeel maka H0 ditolak dan H1 dite erima 

b) Jika F hitung < F tabeel maka H0 diteerima dan H1 ditolak. 

4) Meengambil keeputusan apakah H0 atau H1 dite erima, apabila H0 

diteerima, maka hal ini diartikan bahwa peengaruh variabeel indeepeendeen 

seecara simultan te erhadap variabeel deepeendeen dinyatakan tidak 

signifikan, dan se ebaliknya apabila H0 ditolak me enunjukan bahwa 

peengaruh variabeel indeepeendeen seecara simultan te erhadap variabeel 

deepeendeen dinyatakan signifikan. 
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 Meenurut ( Pandoyo dan sofyan 2018,261 ) untuk me eneentukan nilai 

F tabeel digunakan tingkat signifikan 5% ( a = 0,05 ) de engan deerajat 

keebeebasan ( df ) = ( K-1 ) ; ( n-k ), dimana n adalah jumlah 

obseervasi/sampeel dan k adalah jumlah variabeel. 

H. Metode Analisi Data 

Prosees peengolahan dan analisis data untuk me enguji hipoteesis dilakukan de engan 

meenggunakan program softwaree computeer yaitu SPSS (Statistic Program for 

Sosial Scieencee), pada peeneelitian ini data yang dipe eroleeh peenulis adalah data 

ordinal dan untuk dapat diuji pada statistic parame edic, maka data yang dipe eroleeh 

harus diubah dari data ordinal ke e data inteerval. Untuk meengubah data ordinal 

meenjadi data inteernal digunakan Meethod of Succeessivee Inteernal (MSI)


