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ABSTRAK

PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN BRAND IMAGE
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
HANDPHONE OPPO DI TOKO HP 89

Jessy 17612311 Manajemen (STIE) Pembangunan Tanjungpinang
jssylaw1899@gmail.com

Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh kualitas produk
dan brand image terhadap keputusan pembelian handphone di toko hp 89 baik
secara parsial maupun simultan.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian Kkuantitatif. Teknik
pengumpulan data dalam penelitian ini adalah studi kepustakaan dan kuesioner
atau angket dengan metode uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji
normalitas, uji multikolinieritas dan uji heteroskedastisitas), uji regresi linear
berganda, uji hipotesis (uji t dan uji f) dan uji koefisien determinasi (R?).

Dari hasil analisis data menunjukkan bahwa terdapat pengaruh antara
variabel bebas yaitu kualitas produk dan brand image terhadap variabel terikat
yaitu keputusan pembelian, hal ini ditunjukkan dengan nilai thiwng Kualitas
produk sebesar 4,312 dan nilai thiung brand image sebesar 3,123 > nilai tipel
sebesar 1,97472. Dan dari hasil uji f nilai fyitng 36,561 > fianer 3,05 dengan nilai
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak. Nilai koefisien
determinasi (R?) sebesar 0,311 menunjukkan variabel independen kualitas
produk dan brand image yang mampu menjelaskan 31,1% variasi dependen
keputusan pembelian sedangkan sisanya sebesar 68,9% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kata Kunci : Kualitas Produk, Brand Image dan Keputusan Pembelian

Pembimbing | X Risnawati, S.Sos., M.M.
Pembimbing Il : Muhammad Rizki S.Psi., M.Hsc.
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PRODUCT QUALITY AND BRAND IMAGE ON
PURCHASE DECISION OPPO HANDPHONE IN HP SHOP 89

Jessy 17612311 Management (STIE) Tanjungpinang Development
jssylaw1899@gmail.com

The purpose of this study was to determine the effort of product quality
and brand image on the decision to purchase mobile phones at the HP 89 shop
either partially or simultaneously.

This study uses quantitative research methods. Data collection
techniques in this research are literature study and questionnaires or
questionnaires with validity test, reliability test, classical assumption test
(normality test, multicollinearity test and heteroscedasticity test), multiple linear
regression test, hypothesis test (t test and f test) and test the coefficient of
determination (R2).

From the results of data analysis shows that there is an influence
between the independent variables, namely product quality and brand image on
the dependent variable, namely purchasing decisions, this is indicated by the
tcount value of product quality of 4.312 and the tcount value of brand image of
3.123 > ttable value of 1.97472. And from the results of the f test, the value of
fcount is 36.561 > ftable 3.05 with a significance value of 0.000 0.05 so that Ho
is rejected. The coefficient of determination (R2) of 0.311 indicates the
independent variables of product quality and brand image which can explain
31.1% of the dependent variation of purchasing decisions, while the remaining
68.9% is explained by other variables not examined in this study.

Keywords: Product Quality, Brand Image and Purchase Decision

Lecturer | : Risnawati, S.Sos., M.M.
Lecturer Il : Muhammad Rizki S.Psi., M.Hsc.
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BAB |
PENDAHULUAN

I.1. Latar Belakang

Persaingan di era globalisasi saat ini sangat ketat, perkembangan teknologi
yang sangat pesat di era globalisasi telah memberikan manfaat dalam kemajuan
diberbagai aspek sosial. Aspek sosial merupakan hasil aktivitas hubungan
manusia dengan alam sekitarnya. Penggunaan teknologi merupakan salah satu hal
yang dapat membantu menyelesaikan pekerjaan yang menjadi keharusan dalam
kehidupan. Para konsumen juga dihadapkan dengan berbagai macam teknologi
yang menawarkan kemudahan dengan berbagai fitur yang canggih dan menarik.

Hal tersebut tentunya menjadi sebuah tantangan yang mendorong seluruh
perusahaan teknologi untuk menciptakan produk yang lebih canggih dan dapat
memenuhi kebutuhan pasar saat ini. Teknologi dapat membuat segala sesuatu
menjadi lebih mudah. Manusia selalu berusaha untuk menciptakan sesuatu yang
dapat mempermudah aktivitasnya. Dengan adanya teknologi ini mempermudah
penggunanya agar dapat mengerjakan semua hal dengan lebih cepat. Semua itu
juga membuat pekerjaan yang dihasilkan lebih baik. Salah satu bentuk
perkembangan teknologi yaitu dibidang komunikasi. Komunikasi merupakan
suatu proses penyampaian informasi yang dapat berupa lisan atau tulisan. Salah
satu alat komunikasinya adalah handphone.

Indonesia harus mampu mempersiapkan diri untuk menghadapi berbagai
macam perubahan pada berbagai aspek kehidupan, khususnya pada aspek

ekonomi. Handphone terbilang pesat karena perubahan dan perkembangan yang



disebabkan oleh kebutuhan konsumen yang semakin berkembang dan sudah
menjadi pelengkap dasar.

Perubahan yang terjadi di perkembangan masyarakat modern saat ini yaitu
terjadinya pergeseran nilai, selera serta gaya hidup seseorang ke arah yang lebih
berorientasi yang mengakibatkan meningkatnya kebutuhan yang harus dipenuhi
konsumen. Perkembangan teknologi telah meningkatkan gaya hidup masyarakat
yang dimana telah berpengaruh terhadap komunikasi diantaranya memudahkan
komunikasi, komunikasi lebih efisien dan akses informasi lebih cepat. Komunikasi
juga dapat disebut sebagai suatu proses yang melibatkan antara dua orang atau
lebih yang saling berhubungan baik secara langsung atau tidak langsung.

Konsumen merupakan suatu aset yang sangat penting dan harus
dipertahankan keberadaannya yang berguna untuk mencapai suatu keberhasilan.
Meningkatkan standar pelayanan sangatlah penting . Karena akan berdampak
dalam peningkatan efisiensi operasional dalam suatu perusahaan atau toko.
Peningkatan yang terjadi seperti peningkatan pada penjualan produk, peningkatan
pada jumlah produksi dan peningkatakan dalam jaringan pemasarannya.

Berbagai macam merek, kualitas, dan harga pada handphone semakin
bervariasi. Hal ini akan membuat konsumen menjadi sulit untuk memilih
handphone apa yang di inginkan. Handphone merupakan suatu alat komunikasi
elektronik yang dapat dibawa ke mana-mana tanpa harus disambungkan dengan
menggunakan kabel. Seiring berkembangnya teknologi, handphone bukan hanya
sebagai alat komunikasi namun juga dapat berfungsi sebagai media bisnis, media

hiburan dan sebagainya.



Banyaknya pilihan dan model handphone di pasaran akan mempengaruhi
keputusan pembelian handphone. Pembelian handphone tidak lagi hanya karena
keinginan tetapi juga karena kebutuhan. Meningkatnya permintaan akan keinginan
dan kebutuhan masyarakat terhadap handphone menarik minat perusahaan yang
ada di Indonesia maupun perusahaan asing untuk berlomba memenuhi permintaan
konsumennya dengan mengeluarkan produk yang lebih berkualitas, kreatif dan
inovatif.

Dengan banyaknya pengguna handphone sebagai alat komunikasi atau
sosialisasi dalam kebutuhan sehari-hari dan mencari informasi, membuat
persaingan semakin ketat sehingga semakin banyak yang memproduksi dan
menjual smartphone dengan bermacam-macam merek.

Berikut merupakan data merek handphone terbaik dan terlaris tahun 2021

dalam peringkat 10 (sepuluh) besar :

Tabel 1.1
Peringkat Handphone terbaik dan terlaris tahun 2021

Peringkat Jenis Handphone

Apple (Iphone)

Samsung

Pixel

Xiaomi

Oppo

Sony

~N| o o1 B~ W N

Vivo




Dari data diatas dapat dilihat bahwa handphone China tidak kalah dengan
merek handphone lama seperti apple dan samsung yang dapat dikategorikan
sebagai smartphone terlama sebelum adanya merek-merek handphone China
beredar. Handphone China dapat bersaing dan juga masuk kedalam peringkat 10
(sepuluh) besar merek handphone terbaik dan terlaris pada tahun 2021. Salah satu
alasan handphone China dapat mendominasi pasar smartphone di Indonesia yaitu

karena harganya yang relatif lebih murah, spesifikasi dari handphone tersebut

8 Realme
9 ASUS
10 Huawei

Sumber : www.tekno.10terbaik.com (2021)

tinggi dan desain pada handphone juga bervariasi.

Berikut merupakan data merek handphone China terbaik dan terlaris tahun

2021.

Tabel 1.2
Peringkat Handphone asal China di Indonesia tahun 2021
No | Jenis Handphone | Peringkat Market Share
1 Vivo 1 23,8%
2 Oppo 2 21,1%
3 Xiaomi 3 17,2%
4 Honor 4 13,6%
5 Merek Lainnya 5 24,3%

Sumber : www.hitekno.com IDC (2021)



http://www.tekno.10terbaik.com/
http://www.hitekno.com/

Berdasarkan tabel 1.1 diatas dapat dilihat bahwa peringkat handphone asal
China di Indonesia tahun 2021 yang menduduki peringkat pertama yaitu Vivo
dengan persentase 23,8%, peringkat kedua yaitu Oppo dengan persentase 21,1%,
disusul dengan peringkat ketiga yaitu Xiaomi dengan persentase 17,2%, kemudian
disusul dengan peringkat keempat Honor dengan persentase 13,6%, dan peringkat
paling terakhir yaitu merek handphone China yang lainnya dengan persentase
24,3%.

Ada beberapa faktor yang menjadi dasar pertimbangan konsumen dalam
menetapkan pilihannya diantaranya kualitas produk dan brand image.

Keputusan pembelian merupakan suatu hal yang sangat penting untuk
diperhatikan. Karena dapat menjadi suatu pertimbangan mengenai bagaimana
suatu strategi pemasaran akan dilakukan oleh perusahaan yang lain. Suatu
keberhasilan perusahaan dalam mempengaruhi pelanggan akan keputusan
pembelian sangatlah penting untuk membangun komunikasi terhadap pelanggan
dengan membangun merek dan melakukan inovasi varian baru pada suatu produk.
Pengambilan keputusan pembelian seringkali melibatkan beberapa keputusan.
Seperti keputusan melibatkan pilihan antara dua atau lebih alternatif tindakan.
(Kasanti et al., 2019)

Keputusan konsumen dalam membeli handphone juga tidak terlepas dari
faktor promosi. Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk
mempengaruhi konsumen agar menawarkan dan menyebarluaskan produknya
dengan tujuan menarik para calon konsumen untuk membelinya. Serta sebagai

suatu tujuan untuk memberikan informasi tentang kelebihan dari produknya.



Kualitas produk mempunyai hubungan yang sangat erat dengan sikap
seorang konsumen, karena kualitas produk memberikan dorongan kepada
konsumen untuk dapat menjalin ikatan yang kuat dengan perusahan. Kualitas
produk merupakan suatu senjata strategis yang memiliki potensial untuk
mengalahkan pesaing. Perusahaan dengan kualitas produk terbaik akan tumbuh
dengan pesat, dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut juga akan lebih
berhasil dari perusahaan yang lain. (Oktavenia & Ardani, 2018)

Brand Image merupakan hal yang penting bagi pemilik usaha. Karena
konsumen akan menjadikan acuan sebelum melakukan pembelian suatu barang.
Brand Image yang baik atau positif adalah yang dapat memberikan nilai lebih
terhadap konsumen, jika suatu brand image memiliki citra merek yang buruk
maka secara tidak langsung akan berdampak terhadap konsumen dan
kemungkinan besar konsumen tidak tertarik untuk melakukan pembelian terhadap
merek tersebut (Sunarti et al., 2018).

Dalam melakukan keputusan pembelian, brand image memiliki kaitan
yang erat dan tidak dapat dipisahkan. Karena brand image yang bagus akan
mempengaruhi konsumen agar tetap mengingat brand image akan suatu produk.

Salah satu smartphone China yang berada di peringkat dua yang Kkini
dikenal oleh kalangan masyarakat di Indonesia adalah smartphone Oppo. Oppo
adalah ponsel yang berasal dari China yang dimana mulai memasuki pasar
indonesia pada tahun 2013. Masuknya Oppo di Indonesia dapat diterima dengan
baik oleh masyarakat dikarenakan harga yang terjangkau dan kualitasnya yang

cukup bagus, oppo juga memiliki target pasarnya yaitu kalangan remaja.



Oppo secara aktif telah memperkenalkan produknya melewati media
televisi. Yang dimana smartphone OPPO bekerja sama dengan beberapa artis
terbaik untuk dijadikan Brand Ambasaddor produknya, seperti, Raisa, Chelsea
Islan, Blackpink, Christiano Ronaldo dan masih banyak yang lainnya yang tampil
sebagai pendukung dari iklan yang sedang diiklankan, sehingga menarik perhatian
konsumen untuk membeli produk tersebut.

Oppo termasuk kedalam urutan kedua handphone asal China yang laris di
Indonesia. Namun smartphone Oppo yaitu smartphone China yang pertama
masuk ke Indonesia yang berhasil menjadi merek ponsel pintar terlaris di
Indonesia sebelum merek handphone China lainnya. Sejak awal masuk ke dalam
persaingan ponsel, Oppo melakukan investasi yang tinggi. Berkat rantai distribusi
yang kuat, Oppo menjamin ketersediaan terhadap stok dan harga jual yang sama
di setiap daerahnya.

Oppo juga memiliki daya tarik mengenai desain. OPPO sering
menghadirkan desain yang menarik dan juga mengeluarkan beberapa tipe ponsel
yang sesuai kebutuhan pasar. Saat trend selfie merajarela, OPPO menghadirkan
beberapa tipe smartphone yang fokus pada selfie. Saat orang-orang menjadikan
smartphone untuk bermain game, OPPO menghadirkan fitur untuk mendukung
mobile gaming, seperti fitur untuk menolak panggilan atau pesan saat bermain
game.

Tanjungpinang merupakan salah satu daerah yang juga mengalami

dampak perkembangan teknologi. Karena masyarakat kota Tanjungpinang sudah



menggunakan berbagai macam merek Handphone. Seperti merek Apple,
Samsung, Oppo, Xiaomi, Vivo dan merek handphone lainnya.

Jalan tambak merupakan salah satu tempat yang dimana pertama kali akan
terpikir oleh masyarakat Tanjungpinang jika ingin membeli handphone. Karena
Toko handphone yang berada di tambak merupakan yang pertama atau yang
paling lama fokus di bidang penjualan handphone. Mereka juga sangat
professional dalam bidang ini. Maka dari itu peneliti memilih salah satu toko yang
ada di jalan tambak sebagai objek penelitian, yaitu di Toko HP 89. Karena toko
ini sudah lama ada dan memiliki cabang di jalan pasar.

Toko HP 89 terletak di Jalan Tambak No. 29A Kecamatan Tanjungpinang
Barat Kelurahan Kemboja, bergerak di bidang penjualan handphone, aksesoris
handphone dan service ponsel. Selain di Jalan Tambak, toko tersebut juga
memiliki cabang di Jalan Pasar. Toko HP 89 ini sudah bergerak cukup lama dari
tahun 2011 sampai sekarang. Toko HP 89 merupakan salah satu toko pionir yang
berada di jalan tambak.

Toko HP 89 merupakan bisnis keluarga yang dimana melakukan promotor
secara individu. Tidak hanya itu, mereka juga memiliki kemampuan komunikasi
yang baik dan pandai menjalin hubungan dengan konsumen karena ketertarikan
konsumen bukan hanya mengenai spesifikasi produk, melainkan bagaimana cara
penyampaian dari seorang promotor.

Berdasarkan observasi sementara di Toko HP 89 ditemukan data penjualan

menurut keputusan pembelian sebagai berikut.



Tabel 1.3
Jenis Handphone China yang terdapat di Toko HP 89 berdasarkan peringkat
dan keputusan pembelian tahun 2020

No Jenis Peringkat Jumlah Keputusan
Handphone Pembelian Handphone
Tahun 2020
1 Oppo 1 43
2 Infinix 2 32
3 Vivo 3 22
4 Real Me 4 18
5 Xiaomi 5 15

Sumber : Data Internal Toko HP 89 (2020)

Hasil dari tabel diatas menunjukan terdapat berbagai macam merek
handphone yang terdapat di Toko HP 89. Berdasarkan data yang di dapatkan dari
toko HP tersebut Oppo meraih peringkat tertinggi dari jenis handphone yang
terdapat di Toko HP 89 dengan jumlah 43 buah, disusul dengan peringkat kedua
yaitu Infinix dengan jumlah 32 buah, disusul dengan peringkat ketiga Vivo
dengan jumlah 22 buah, kemudian disusul dengan Real Me yang meraih peringkat
keempat dengan jumlah 18 buah dan terakhir yaitu Xiaomi yang terendah
dibandingkan dengan merek handphone yang lain dengan jumlah 15 buah.

Jika dibandingkan antara data yang berada di tabel 1.2 dan tabel 1.3 ada
perbedaan yang signifikan yang dimana tabel 1.2 menjelaskan Vivo yang meraih
peringkat pertama sedangkan data pada tabel 1.3 menjelaskan bahwa Oppo yang
meraih peringkat pertama dan Vivo justru berada diurutan ketiga.

Berdasarkan fenomena diatas membuat penulis tertarik untuk mengetahui

apa yang menyebabkan perbedaan tersebut dengan melakukan penelitian lebih
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dalam dengan mengangkat judul “Pengaruh Kualitas Produk dan Brand Image
Terhadap Keputusan Pembelian Handphone OPPO Di Toko HP 89”.
.2, Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas, maka dapat disimpulkan
pertanyaan penelitian sebagai sebagai berikut :
1. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian
handphone Oppo di Toko HP 89 ?
2. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
handphone Oppo di Toko HP 89 ?
3. Apakah kualitas produk dan brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian handphone Oppo di Toko HP 89 ?
1.3. Batasan Masalah
Agar penelitian ini tidak menyimpang dari tujuan awal perencanaan,
maka perlu adanya batasan-batasan masalah yang akan dikaji. Pada penelitian
ini, peneliti membatasi masalah yang digunakan untuk penelitian yaitu
pelanggan yang membeli handphone merek Oppo di toko HP 89.
1.4.  Tujuan Penelitian
Pada penelitian yang peneliti lakukan ini mempunyai tujuan, adapun
tujuan penelitian ini untuk mengetahui :
1. Apakah ada pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian
handphone Oppo di Toko HP 89.
2. Apakah ada pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian

handphone Oppo di Toko HP 89.
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Apakah ada pengaruh kualitas produk dan brand image terhadap
keputusan pembelian handphone Oppo di Toko HP 89.

Kegunaan Penelitian

Kegunaan llmiah

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menguatkan teori

pada manajemen pemasaran yaitu tentang Kualitas Produk dan Brand Image atau

komunikasi pemasaran terpadu serta sebagai acuan atau bahan perbandingan

untuk peneliti selanjutnya yang membahas masalah yang sama.

1.5.2 Kegunaan Praktis

a.

Bagi Peneliti

Dapat digunakan untuk menambah pengalaman dan menerapkan
pengetahuan dan wawasan yang diperoleh selama kuliah, serta penulis
dapat mengetahui pengaruh kualitas produk dan brand image terhadap
suatu keputusan pembelian.

Bagi Perusahaan

Hasil dari penelitian ini diharapkan akan memberikan masukan kepada
Perusahaan serta hal-hal yang dapat diterapkan dalam upaya meningkatkan
volume penjualan.

Bagi Akademisi

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan,
wawasan dan manfaat mengenai pemasaran, serta dijadikan sebagai

sumber informasi bagi pihak yang bersangkutan.
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1.6 Sistematika Penelitian

Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas tentang pembahasan

penulisan

berikut:

maka penulis membagi tulisan ini dalam beberapa bab sebagai

BAB | : PENDAHULUAN

Bab ini diuraikan secara singkat mengenai gambaran umum dari
masalah penelitian yang dilakukan yang terdiri dari latar belakang,
rumusan masalah, batasan masalah, tujuan penelitian, kegunaan

penelitian dan sistematika penulisan.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA

BAB Il :

Bab ini mencakup teori-teori yang berhubungan dengan pokok
permasalahan dan digunakan sebagai tinjauan atau landasan teori dalam
menganalisis pemecahan masalah yang dikemukakan. Teori-teori ini
diambil dari beberapa sumber literatur dan buku-buku rujukan yang
saling mendukung untuk memecahkan permasalahan dan akhirnya
mencapai tujuan penelitian, kerangka pemikiran, hipotesis dan
penelitian terdahulu.

METODOLOGI PENELITIAN

Bab ini menjelaskan jenis penelitian, jenis data, teknik pengumpulan
data, populasi dan sampel, operasional variabel, teknik pengolahan data,
teknik analisis data, uji validitas dan reliabilitas instrument, regresi

linier berganda dan lokasi penelitian.
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BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Meliputi gambaran umum objek penelitian, penyajian data, dan analisis
hasil penelitian dan pembahasan.

BABV : PENUTUP

Pada bab terakhir ini yang terdiri dari kesimpulan dan saran.



BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA
2.1  Tinjuan Teori
2.1.1 Manajemen
2.1.1.1 Pengertian Manajemen

Manajemen berasal dari kata to manage yang mempunyai arti
mengendalikan, mengatur dan mengelola. Dalam hal mengapa perlu dikendalikan,
siapa yang mengatur dan apa tujuan mengelola hal tersebut. Manajemen selalu
dipakai dan sangat penting untuk mengatur semua kegiatan. Manajemen juga
merupakan suatu seni untuk mencapai tujuan utama dengan cara yang efektif dan
efisien.

Manajemen sebagai suatu ilmu dan seni yang tidak dapat dipisahkan dan
yang diartikan sebagai upaya pencapaian suatu tujuan dengan pendekatan dan
menjelaskan fenomena dan gejala manajemen serta mengindentifikasikan proses
manajemen. Manajemen juga mencakup sekumpulan orang untuk mencapai suatu
tujuanya yang disebut sebagai aktifitas manajemen. (Batlajery, 2016)

Pengertian manajemen menurut Harold Kontz dan Cyril O’donnel
(Batlajery, 2016), adalah usaha mencapai suatu tujuan tertentu melalui kegiatan
orang lain. Manajer mengadakan koordinasi atas sejumlah aktivitas orang lain
yang meliputi perencanan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengendalian.
Dengan demikian, manajemen mangacu pada suatu proses mengkoordinasikan
dan mengintegrasikan kegiatan-kegiatan kerja untuk diselesaikan secara efisien

dan efektif dengan melalui orang lain.
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Manajemen adalah kegiatan untuk mencapai tujuan atau sasaran yang telah
ditentukan terlebih dahulu dengan memanfaatkan orang lain (getting things done
through the effort of other people).(Fitria & Husaini, 2019)

Pengertian manajemen menurut Daft dan Marcic (Fitria & Husaini, 2019),
management is the attainment of organizational goals in an affective and efficient
manner through planning, organizing, leading, and cotrolling organizational
resources. Definisi ini menjelaskan bahwa manajemen merupakan pencapaian
sasaran organisasi secara efektif dan efisien melalui kegiatan perencanaan,
pengorganisasian, kepemimpinan dan pengawasan sumberdaya organisasi.

Manajemen merupakan suatu proses khas, yang terdiri dari tindakan
perencanaan, pengorganisasian, pergerakan, dan pengendalian yang dimana
dilakukan untuk menentukan serta mencapai Sasaran-sasaran yang telah
ditentukan melalui pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber daya

lainnya.(Saputra, 2018)

2.1.1.2 Fungsi Manajemen

Fungsi manajemen menurut George R. Terry (Maxie & Rismayanti, 2018)
merupakan serangkaian kegiatan yang dijalankan dalam manajemen berdasarkan
fungsinya masing-masing dan mengikuti satu tahapan tertentu dalam
pelaksanaanya.

Fungsi manajemen juga merupakan elemen dasar yang sealalu melekat
pada proses manajemen. Adapun fungsi manajemen yang dimaksud diantaranya :

1. Perencanaan (Planning)
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Yaitu suatu dasar pemikiran dari tujuan dan langkah-lang yang akan dipakai
untuk mencapai suatu tujuan. Merencanakan yaitu menetapkan serangkaian
tujuan, mengidentifikasi kemudahan dan kehambatan, merumuskan keadaan
saat ini dan memperhitung dengan matang apa yang akan menjadi kendala
dalam suatu perencanaan.

Pengorganisasian (Organizing)

yaitu sebagai cara untuk mengumpulkan orang- orang dan menempatkan
mereka menurut kemampuan dan keahliannya dalam pekerjaan yang sudah
direncanakan.

Penggerakan (Actuating)

yaitu untuk menggerakan suatu organisasi agar berjalan sesuai dengan
pembagian kerja masing-masing .

Pengawasan (Controlling)

yaitu mengawasi apakah gerakan dari organisasi ini sudah sesuai dengan
rencana atau belum. Serta mengawasi penggunaan sumber daya dalam
organisasi agar bisa terpakai secara efektif dan efisien tanpa ada yang

melenceng dari rencana.

2.1.1.3 Proses Manajemen

Proses manajemen memiliki keterkaitan dengan fungsi dasar manajemen.

Yang dimana terdapat empat proses, diantaranya :

1.

Planning atau Perencanaan
Perencanaan merupakan proses untuk menentukan tujuan yang akan dicapai

dan langkah-langkah yang harus diambil untuk mencapainya.
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2. Organizing atau Pengorganisasian
Pengorganisasian merupakan proses untuk pemberian tugas dengan
melakukan pengaturan kegiatan kepada setiap individu dan kelompok untuk
menerapkan rencana.
3. Actuating atau Pengarahan/Kepemimpinan
Kepemimpinan merupakan proses yang digunakan untuk menumbuhkan
semangat kepada para karyawannya supaya bekerja lebih giat serta
membimbing mereka untuk melaksanakan rencana untuk mencapai suatu
tujuan.
4.  Controling atau Pengawasan/Pengendalian
Pengendalian adalah proses pengukuran kinerja, membandingkan antara
hasil sesungguhnya dengan rencana serta mengambil tindakan pembetulan
yang diperlukan.
2.1.2 Pemasaran
2.1.2.1 Pengertian Pemasaran
Pemasaran adalah suatu proses sosial yang melibatkan kegiatan-kegiatan
penting yang memungkinkan individu dan perusahaan mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan melalui pertukaran dengan pihak lain dan untuk
mengembangkan hubungan pertukaran.
Pemasaran merupakan suatu proses untuk mempromosikan suatu produk
atau layanan. Pemasaran juga merupakan suatu kegiatan dalam perekonomian
yang membantu menciptakan nilai ekonomi. Nilai ekonomi tersebut yang

menentukan harga barang dan jasa.
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Pengertian pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses
menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mepertukarkan
penawaran (offerings) yang bernilai bagi pelanggan, mitra, dan masyarakat umum
(Fandy & Anastasia, 2016).

Menurut Kotler (Limakrisna, 2017) pemasaran adalah suatu proses sosial
dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang
mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain.

Pemasaran yang baik merupakan suatu metode untuk mengenal
keunggulan mengenai produk/jasa kepada para calon konsumennya yang untuk
selanjutnya ditawarkan agar menarik calon konsumen untuk menggunakan
produk/jasa tersebut. (Dwi A, 2017)

Menurut Philip and Khotler (Ismanto, 2020) Pemasaran atau disebut
marketing merupakan proses sosial dan manajemen di mana orang dan kelompok
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan
berbagi produk dan nilai.

Menurut American Marketing Association (AMA) yang mendefinisikan
pemasaran adalah fungsi organisasi dan juga serangkaian proses untuk
menciptakan, mengkomunikasikan, dan mengantarkan nilai kepada pelanggan
dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemegang kepentingannya
(Ismanto, 2020).
2.1.2.2 Fungsi Pemasaran

Fungsi pemasaran merupakan suatu pengamatan, evaluasi kebutuhan, dan
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keinginan konsumen.Fungsi pemasaran memiliki peranan yang besar bagi sebuah

bisnis. Berikut merupakan beberapa fungsi pemasaran, yaitu :

a.

Barang dapat dengan mudah dikenal oleh calon konsumen.

Dengan melakukan pemerataan produk maka barang yang dihasilkan akan
lebih mudah untuk dikenali para konsumen. Baik melalui cara promosi
langsung, maupun menggunakan media lainnya sebagai media promosi.
Meningkatkan target penjualan

Setiap perusahaan selalu menentukan target penjualannya, sehingga
operasional perusahaan dapat berjalan dengan baik. Karena salah satu faktor
yang dipertimbangkan oleh para investor adalah penjualan yang terus
meningkat.

Menambah keuntungan

Pengaruh yang tidak langsung dari fungsi pemasaran adalah menambah
keuntungan dengan penjualan yang terus meningkat. Karena penjualan yang
terus meningkat merupakan salah satu ciri-ciri perusahaan yang sehat. Dengan
demikian para investor juga akan tertarik untuk menginvestasikan uangnya.
Memperluas jaringan bisnis

Bisnis akan tetap tumbuh berkembang dengan baik, apabila memiliki jaringan
yang luas. Karena jaringan turut serta membantu dalam meningkatkan
penjualan, yang tentunya memiliki pengaruh untuk mendapatkan keuntungan
pada perusahaan tersebut.

Mengetahui perilaku competitor

Dalam pemasaran kita harus secara langsung berinteraksi dengan pasar agar
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dapat mengetahui tingkah laku konsumen dan memutuskan untuk
menggunakan suatu produk. Karena hal tersebut dapat secara tidak langsung

mengetahui perilaku kompetitor dan strategi yang digunakannya.

2.1.2.3 Tujuan Pemasaran

Pemasaran memiliki tujuan yaitu membuat penjual agar dapat lebih
mengenal serta memahami pelanggan sedemikian rupanya. Sehingga produk yang
akan di jual dapat cocok dan sesuai dengan keinginan pelanggan. Tujuan
pemasaran juga dapat menyebabkan pelanggan dapat dengan siap membeli produk
yang ditawarkan oleh penjual. Sehingga yang harus selalu dipikirkan yaitu

mengenai bagaimana membuat produk tersebut selalu tersedia.

2.1.3 Manajemen Pemasaran
2.1.3.1 Pengertian Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran (marketing management) adalah proses
menganalisis, merencanakan, mengkoordinasikan dan mengendalikan program-
program yang mencakup pengkonsepan, penetapan harga, promosi dan distribusi
produk, jasa, dan gagasan yang dirancang untuk menciptakan dan memelihara
pertukaran yang menguntungkan dengan pasar sasaran untuk mencapai tujuan
perusahaan.

Manajemen pemasaran terjadi mana kala seseorang atau lebih terlibat
dalam suatu transaksi pertukaran atau hubungan yang ada dalam perencanaan,

pengkoordinasian, pengendalian dan penerapan kegiatan-kegiatan penting untuk
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mendukung pertukaran. Manajemen pemasaran merupakan suatu ilmu dan seni
untuk memilih pasar sasaran, mendapatkannya, menumbuhkannya, menciptakan
dan mengkomunikasikan nilai yang super.

Pengertian menurut Kotler dan Amstrong (Dwi A, 2017) menjelaskan
bahwa manajemen pemasaran ialah suatu upaya manusia untuk mencapai hasil
pertukaran yang diinginkan dan membangun hubungan yang erat dengan
konsumen dengan cara yang menguntungkan bagi perusahaannya.

Menurut Philip Kotler dan Amstrong (Buchari, 2016), manajemen
pemasaran adalah kegiatan menganalisa, merencanakan, dan mengawasi segala
kegiatan (program), guna memperoleh tingkat pertukaran yang menguntungkan
dengan pembeli sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasi.

Menurut William J. Shultz (Buchari, 2016), manajemen pemasaran ialah
suatu proses merencanakan, pengarahan serta pengawasan seluruh kegiatan
pemasaran perusahaan ataupun bagian dari pemasaran.

Manajemen pemasaran menurut Swastha D. (Mandasari, 2020) merupakan
perencanaan, pelaksanan, dan juga pengendalian pemasaran yang secara total
termasuk perumusan tujuan, kebijakan dalam pemasaran, program pemasaran dan
juga strategi pemasaran yang memiliki tujuan menciptakan pertukaran dan juga
memenuhi kebutuhan maupun keinginan konsumen baik individu maupun
organisasi.

Menurut Manullang dan Hutabarat (Mandasari, 2020) manajemen
pemasaran adalah proses dalam menganalisa, merencanakan, melaksanakan juga

dan mengontrol kegiatan dalam pemasaran yang mencangkup ide-ide berdasar
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pertukaran dengan tujuan untuk menghasilkan kepuasan konsumen dan juga

tanggung jawab produsen.

2.1.3.2 Fungsi Manajemen Pemasaran

Di dalam buku Sudaryono, manajemen pemasaran terdapat beberapa

fungsi (Fernanda & Choiriyah, 2018) sebagai berikut:

1.

3.

Fungsi Pertukaran

Dalam suatu manajemen pemasaran fungsi pertukaran terbagi menjadi dua
fungsi utama yakni fungsi pembelian dan penjualan. Fungsi pembelian
berarti suatu peran manajemen pemasaran berfungsi sebagai proses timbal
balik dari suatau aktivitas penjualan. Sedangkan fungsi penjualan termasuk
dalam suatu aktivitas untuk mempertemukan penjual dan pembeli yang bisa
dilakukan secara langsung maupun melalui perantara. Pembeli dapat
membeli produk maupun menukar uang dengan cara barter.
Barter merupakan suatu sistem perdagangan dengan menggunakan barang
dan tanpa melibatkan uang sebagai alat transaksi.

Fungsi Fisis

Pada manajemen pemasaran fungsi fisis berfokus pada kegunaan waktu,
lokasi dan bentuk yang perlu dipertimbangkan pada suatu prosuk ketika
suatu produk itu diangkut, diproses dan disimpan hingga sampai ketangan
konsumen. Jika hal tersebut tidak dipertimbangkan dan direncanakan
dengan baik dapat menyebabkan kerugian pada perusahaan.

Fungsi Penyediaan Sarana
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Manajemen pemasaran juga memiliki fungsi sebagai penyediaan sarana
karena akan berkaitan dengan segala kegiatan yang mampu melancarkan
operasional pemasaran. Fungsi dalam penyediaann sarana mencakup segala
proses pengumpulan, komunikasi, penyortiran sesuai standar dan
pembiayaan.

2.1.3.3 Tugas Manajemen Pemasaran

Tugas manajemen pemasaran dalam memasarkan suatu produk agar dapat
mencapai tingkat keuntungan jangka panjang perusahaan yaitu dengan menjamin
kelangsungan hidup dan pengembangan perusahaan. Tugas manajemen
pemasaran adalah menciptakan permintaan akan produk perusahaan itu dan
memenuhi permintaan tersebut.

Tugas manajemen pemasaran tidak hanya terbatas pada mengusahakan
dan mengembangkan permintaan tetapi juga mencangkup pengaturan waktu,
jumlah, dan juga sifat permintaan tersebut yang sesuai dengan tujuan perusahaan
(Munir, 2018).

Manajemen pemasaran memiliki tujuan untuk menciptakan komunikasi
pemasaran secara efektif dan efisien dan untuk mencapai kesuksesan suatu
pemasaran, ada beberapa tugas yang harus dilaksanakan oleh manajemen
pemasaran antara lain :

a. Mengembangkan strategi dan rencana pemasaran. Untuk melakukannya,
pemasar perlu mengidentifikasi potensi peluang jangka panjang dengan
mempertimbangkan pengalaman pasar dan kompetensi yang dimiliki.

b. Menangkap gambaran seacara detail mengenai lingkungan pemasaran.
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Pemasar membutuhkan sistem informasi pemasaran yang dapat diandalkan
untuk memonitor lingkungan pemasaran, sehingga dapat terus menilai potensi
pasar dan memperkirakan permintaannya.

Mengubah strategi menjadi program, dengan menggunakan fungsi respons
penjualan yang dapat menunjukkan bagaimana jumlah uang yang dihabiskan
dalam setiap aplikasi akan mempengaruhi penjualan dan laba.

Membangun kesinambungan hubungan dengan pelanggan, perusahaan perlu
memahami konsumen mereka, mulai dari siapa yang membeli dan mengapa
mereka membeli.

Membangun merek yang kuat, Perusahaan dapat memilih antara strategi
diferensiasi atau kepemimpinan biaya serta target pasar, apakah untuk pasar
massal atau untuk segmen pasar tertentu.

Menciptakan penawaran, untuk mendapatkan keunggulan yang kompetitif,
perusahaan harus menyediakan pengiriman, perbaikan atau pelatihan sebagai
bagian dari penawaran produknya. Perusahaan harus dapat membuat produk
dapat diakses dan tersedia bagi pelanggan sasarannya.

Mengkomunikasikan nilai yang terkandung dalam produk dan layanan dengan

melakukan promosi penjualan, event dan iklan.

2.1.4 Kualitas Produk

2.1.4.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk adalah kemampuan untuk memuaskan kebutuhan

pelanggan yang dinyatakan dengan fungsi produk dan kondisi fisik mengenai
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produk tersebut, baik itu produk barang atau produk layanan jasa. berdasarkan
mudahnya penggunaan, kesesuaian, perbaikan dan komponen lainnya yang dibuat
untuk memenuhi kepuasan dan juga kebutuhan konsumen.

Kualitas produk merupakan senjata strategis yang potensial untuk
mengalahkan pesaing. Jadi perusahaan dengan kualitas produk paling baik akan
tumbuh dengan pesat, dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan lebih
berhasil dari perusahaan yang lain.(Oktavenia & Ardani, 2018).

Menurut Tjiptono (Afnina & Hastuti, 2018) Kualitas produk adalah
kualitas yang meliputi usaha yang memenuhi atau melebihi harapan pelanggan,
kualitas yang mencakup produk, jasa, manusia, proses, serta lingkungan dan
kualitas merupakan kondisi yang selalu berubah.

Menurut Kotler dan Armstrong  (Boediono, M., Christian, S., &
Immanuel, 2018), kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang
bergantung pada kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang
dinyatakan atau diimplikasikan. Sebuah perusahaan dikatakan memiliki kualitas
produk yang baik apabila mampu menyediakan produk yang mampu memenuhi
keinginan dan harapan dari pelanggannya.

Menurut Tjiptono dalam Siburin (Boediono, M., Christian, S., &
Immanuel, 2018) Kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran produk yang
menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Kualitas suatu produk baik
berupa barang atau jasa ditentukan melalui dimensinya. Kualitas produk dibentuk
oleh beberapa indikator antara lain yaitu kemudahan penggunaan, daya tahan,

kejelasan dan fungsi keragaman ukuran produk (Igir et al., 2018).
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2.1.4.2 Manfaat Kualitas Produk

Manfaat kualitas produk dapat dengan yang baik akan mampu
memberikan rasa puas terhadap konsumen, sehingga pada akhirnya tingkat
loyalitas konsumen pada produk akan meningkat dengan sendirinya, dan
perusahaan pun mampu mendapatkan profit atau keuntungan yang besar.
Adapun manfaat bagi perusahaan jika mampu membuat kualitas produk yang baik
yaitu :
a. Dapat meningkatkan pangsa pasar
b. Meminimalisir biaya
c. Memberikan dampak internasional (terkenal tidak hanya di pasar lokal saja)

d. Meningkatkan reputasi perusahaan

2.1.4.3 Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi kualitas produk :

1. Pasar (Market)
Pasar mempengaruhi jumlah produk baru. Pel
anggan diarahkan untuk dapat mempercayai produk yang ada di pasar. Pasar
menjadi lebih besar ruang lingkupnya dan secara fungsional lebih
terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan.

2. Uang (Money)
Pada waktu yang bersamaan, kebutuhan akan mendorong pengeluaran biaya
yang besar untuk proses dan perlengkapan yang baru. Penambahan investasi

pabrik, harus dibayar melalui naiknya produktivitas.
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Manajemen (Management)

Bagian perancangan bertanggung jawab merancang produk yang akan
memenuhi  persyaratan itu. Bagian produksi mengembangkan dan
memperbaiki kembali proses untuk memberikan kemampuan yang cukup
dalam membuat produk sesuai dengan spesifikasi rancangan. Bagian
pengendalian kualitas merencanakan pengukuran kualitas pada seluruh aliran
proses yang menjamin bahwa hasil akhir memenuhi persyaratan kualitas dan
kualitas pelayanan.

Manusia (Man)

mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin suatu hasil yang
diinginkan.

Motivasi (Motivation)

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa sebagai hadiah
tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan sesuatu yang
memperkuat rasa keberhasilan di dalam pekerjaan mereka dan pengakuan
bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan atas tercapainya
sumbangan atas tercapainya tujuan perusahaan.

Bahan (Material)

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, memilih bahan
dengan batasan yang lebih ketat daripada sebelumnya.
Mesin dan Mekanis (Machine and Mecanization)
Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan volume produksi

untuk memuaskan pelanggan telah terdorong. Kualitas yang baik menjadi
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faktor yang kritis dalam memelihara waktu kerja mesin agar fasilitasnya dapat
digunakan sepenuhnya.

Metode Informasi Modern (Modern Information Method)

Teknologi informasi yang baru ini menyediakan cara untuk mengendalikan
mesin dan proses selama proses produksi dan mengendalikan produk bahkan
setelah produk sampai ke pelanggan. Bersifat ramalan mendasari keputusan
yang membimbing masa depan bisnis.

Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product Requirement)

Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan pengendalian
yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk. Meningkatnya
persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk menekankan pentingnya

keamanan dan keterandalan produk.

2.1.4.4 Indikator Kualitas Produk

Menurut Mullins, Orville. Larreche, dan Boyd (Kumrotin & Susanti,

2021) apabila perusahaan ingin mempertahankan keunggulan kompetitifnya

dalam suatu pasar, maka perusahaan harus mengerti mengenai dimensi apa saja

yang dapat digunakan untuk membedakan produk yang dijual.

1.

Performance (kinerja), berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari
sebuah produk.

Durability (daya tahan), berhubungan dengan berapa lama atau umur dari
produk yang bersangkutan bertahan sebelum produk tersebut harus diganti.

Features (fitur), karakteristik produk yang dirancang untuk menyempurnakan
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fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap produk.

4. Reliabilty (reliabilitas), mengenai suatu produk apa akan bekerja dengan
memuaskan atau tidak dalam periode waktu tertentu. Memperkecil
kemungkinan terjadinya kerusakan maka dari sana produk tersebut
dikategorikan dapat diandalkan.

2.1.5 Brand Image

2.1.5.1 Pengertian Brand Image

Brand Image atau citra merek merupakan suatu representasi dan informasi
terhadap suatu produk, yang mencerminkan merek tersebut sehingga selalu
teringat oleh para konsumen. Brand image sangat mempengaruhi keputusan
pembelian. Untuk mencerminkan dan menciptakan suatu brand image, terdapat
beberapa alat pemasaran yang dapat digunakan seperti logo, nama merek, warna
yang digunakan dan sebagainya.

Brand image adalah segala sesuatu yang berkaitan dengan pemikiran atau
persepsi konsumen tehadap suatu merek dari sebuah produk. Pemikiran konsumen
yang seperti ini tercipta karena adanya penilaian yang kuat setelah menerima
manfaat dari produk tersebut. Citra merek yang kuat dan berkualitas nantinya
yang akan menguasai pasar (Soim, 2016).

Menurut Tarigan & Adiwidjaja (Kartika, 2019) Brand image termasuk
kedalam faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian konsumen
dan juga brand image yang baik akan berdampak positif bagi perusahaan serta
dapat juga memberikan keuntungan perusahaan melalui peningkatan pembelian

konsumen terhadap suatu produk.
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Menurut Firmansyah (Anshori, 2021) Brand Image dapat di jelaskan
sebagai pandangan yang ada pada ingatan konsumen saat melihat dalm mengingat
akan merek oleh suatu produk.

Brand Image yaitu informasi pengalaman masa lalu terhadap image yang
menempatkan brand image sebagai pencitraan produk tertentu di benak konsumen
secara masal dan setiap orang akan mempuyai pencitraan sama terhadap brand
tertentu didunia industri. (Kartika, 2019)

Brand Image dapat dianggap seperti bagai perkumpulan yang terlihat
dipikiran konsumen saat memikirkan selaras merek terpilih dan dapat
mengemukakan pada bentuk pikiran atau citra terpilih yang berhubungan pada

suatu merek (Sudrajat, 2020).

2.1.5.2 Manfaat Brand Image
Manfaat dari brand image ini bisa terjadi jika seorang pelaku usaha

berhasil menguasai pasar. Manfaat dari brand image ini juga dapat memberikan
nilai positif atau keuntungan bagi konsumen maupun perusahaan. Adapun
manfaat dari brand image ini terbagi ke dalam :
1.  Manfaat Bagi Perusahaan

Perusahaan akan mendapatkan konsumen baru dengan mempertahankan dan
menjaga kualitas produknya serta memiliki keunikan yang tersendiri. Perusahaan
tersebut juga harus mencari citra positif yang telah mereka bentuk dengan
mengembangkan produk tersebut.

2.  Kembangkan Manfaat Bagi Konsumen
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Konsumen akan lebih cenderung melakukan pembelian ulang terhadap suatu
produk. Yang dimana produk tersebut memiliki brand image yang positif di
masyarakat.
2.1.5.3 Dimensi Brand Image
Berikut penjelasan mengenai 5 Dimensi Brand Image (Sari & Purwantoro, 2019):
a. Brand Identity (Identitas Merek).

Brand Identity atau identitas merek merupakan identitas fisik yang berkaitan
dengan merek atau produk tersebut sehingga konsumen mudah mengenali dan
membedakannya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan,
lokasi, identitas perusahaan yang memayunginya, slogan, dan lain-lain.

b. Brand Personality (Personalitas Merek).

Brand Personality atau personalitas merek adalah karakter khas sebuah merek
yang membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga
masyarakat umum dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam
kategori yang sama misalnya: karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau
murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial atau dinamis, kreatif,
independen dan sebagainya.

c. Brand Association (Asosiasi Merek).

Brand Association atau asosiasi merek adalah hal- hal spesifik yang pantas atau
selalu dikaitkan dengan suatu merek yang dapat muncul dari penawaran unik
suatu produk, aktifitas yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal
sponsorship atau kegiatan social responsibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan

dengan merek tersebut, ataupun person.
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d. Brand Atitude & Behavior (Sikap atau Perilaku Merek).

Brand atitude & behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi dan interaksi
merek dengan konsumen dalam menawarkan keuntungan- keuntungan dan nilai
yang dimilikinya, mencakup sikap dan perilaku komunikasi aktifitas dan atribut
yang melekat pada merek saat berhubungan dengan khalayak konsumen termasuk
perilaku karyawan dan pemilik merek.

e. Brand Benefit & Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek).

Brand Benefit & Competence (manfaat dan keunggulan merek) merupakan
nilai-nilai dan keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada
konsumen yang membuat konsumen dapat merasakan manfaat karna kebutuhan,
keinginan, mimpi dan obsesinya terwujudkan oleh apa yang ditawarkan tersebut.

Nilai dan manfaat disini bersifat fungsional, emosional, simbolik, maupun sosial.

2.1.5.4 Indikator Brand Image
Adapun indikator-indikator yang terdapat di dalam brand image antara lain:
1.  Citra Perusahaan

Citra ini yang berkaitan dengan sosok perusahaan sebagai tujuan utamanya.
Bagaimana indikator pada citra perusahaan yang positif lebih dapat dikenal serta
diterima publik. Mungkin dari kualitas, keberhasilan, sejarah dan sebagainya.
(Fakhrudin, 2020). Jika perusahaan memiliki citra merek positif yang kuat, maka
pelanggan akan tetap loyal terhadap berbagai lini produk perusahaan.
2.  Citra Produk

Citra ini terbentuk dalam suatu produk, jika tidak adanya citra produk ini
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maka keinginan dan kebutuhan konsumen juga tidak akan sesuai. Suatu
perusahaan akan sulit untuk mempertahankan brand image dari suatu produk.
3. Citra Pemakai

Seseorang yang menggunakan produk dan jasa berdasarkan status sosial,
gaya hidup dan kepribadian seseorang. Yang dapat diartikan, jika seserorang
memiliki kelas sosial, gaya hidup dan kepribadian yang mewah maka dia akan
membeli produk dengan harga yang lebih tinggi dan bermerek. Menurut
Qomaruzzaman (Fakhrudin, 2020) Citra pemakai yaitu kesan terhadap suatu

produk yang disimpan dalam ingatan konsumen melalui pengalaman masa lalu.

2.1.6 Keputusan Pembelian
2.1.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses melakukan pembelian produk atau
jasa atas pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang dimana dapat dipengaruhi
dengan harga, kualitas, promosi dan lokasi yang strategis.

Menurut Soepeno, dkk 2016 (Kartika, 2019) Keputusan pembelian
merupakan hal dalam pemilihan dua atau lebih alternative pada pemutusan
pembelian barang, yang berarti seseorang dapat menyusun alternatif dari pilihan
tersebut.

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan konsumen untuk
membeli suatu produk setelah dan sebelumnya memikirkan mengenai layak
tidaknya membeli produk tersebut dengan mempertimbangkan informasi-

informasi tentang produk itu (Igir, 2018).
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Keputusan pembelian adalah tahap dari evaluasi melakukan kepada
pelanggan untuk meningkatkan jadwal terhadap evaluasi lainnya untuk membuat
keinginan membeli sehingga pelanggan juga sangat suka belanja (Sudrajat, 2020)

Keputusan pembelian adalah tindakan konsumen dalam usaha memenuhi
keinginan dan kebutuhan yang merupakan proses penentuan sikap atau pembelian
terhadap barang dan jasa untuk memahami perilaku konsumen dalam pembelian
membutuhkan proses, dikarenakan setiap saat mengalami perubahan (Kadir,
2018).

Menurut Alma (Suardhita, 2019) Keputusan pembelian merupakan suatu
keputusan konsumen yang dipengaruhi oleh ekonomi keuangan, teknologi,
politik, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, physical evidence, people dan
process, sehingga membentuk suatu sikap pada konsumen untuk mengolah segala
informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa

yang akan dibeli.

2.1.6.2 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Adapun Proses pengambilan keputusan meliputi :
1. Pengenalan Masalah

Biasanya seorang konsumen melakukan pembelian atas dasar kebutuhan atau
untuk menyelesaikan keperluan, masalah dan kepentingan yang dihadapi. Jika
tidak ada pengenalan masalah terlebih dahulu, maka konsumen juga tidak akan

tahu produk mana yang harus dibeli. Proses biasanya dimulai ketika calon pembeli
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mulai mengenali masalah atau kebutuhannya. Kebutuhan tersebut ditimbulkan
dari rangsangan internal dan eksternal.
2. Pencarian Informasi

Setelah mengetahui permasalahan yang dialami, maka pada saat itu calon
konsumen akan aktif mencari tahu bagaimana penyelesaian masalahnya tersebut.
Calon konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. Dalam mencari sumber atau informasi, seseorang
dapat melakukannya dari diri sendiri (internal) maupun orang lain (eksternal)
berupa masukan, sharing pengalaman, dan sebagainya.
3. Mengevaluasi Alternatif

Setelah konsumen mendapatkan berbagai macam informasi yang dibutuhkan
dalam pengambilan keputusan, maka hal selanjutnya yang dilakukan oleh
konsumen tersebut adalah mengevaluasi segala alternatif keputusan maupun
informasi yang diperoleh.
4. Keputusan Pembelian

Proses selanjutnya setelah melakukan evaluasi pada alternatif- alternatif
keputusan adalah calon konsumen tersebut akan melalui proses yang disebut
dengan keputusan pembelian.
5. Evaluasi Pasca Pembelian

Proses lanjutan yang biasanya dilakukan seorang konsumen setelah melakukan
proses dan keputusan pembelian adalah mengevaluasi pembeliannya tersebut.
Evaluasi yang dilakukan yaitu mencakup pertanyaan-pertanyaan mendasar seperti

apakah barang tersebut sudah sesuai dengan harapan, apakah sudah tepat guna,
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Tidak mengecewakan, dan lain sebagainya.
2.1.6.3 Indikator Keputusan Pembelian
Adapun indikator keputusan pembelian antara lain (Anggoro, 2018):
1.  Kemantapan pada sebuah produk

Merupakan suatu keputusan yang dilakukan oleh konsumen, setelah
mempertimbangkan berbagai informasi yang mendukung pengambilan suatu
keputusan pembelian. Pada saat melakukan pembalian, konsumen memilih salah
satu dari beberapa alternatif. Pilihan didasarkan pada mutu, kualitas dan faktor
lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli produk yang
dibutuhkan. Kualitas pada suatu produk yang baik akan membangun semangat
konsumen sehingga menjadi suatu penunjang kepuasan konsumen.
2.  Memberikan rekomendasi kepada orang lain

Merupakan penyampaian informasi positif yang memberikan rekomendasi
untuk meyakinkan orang lain bahwa suatu produk layak untuk dibeli. Yang
memiliki sifat menganjurkan, membenarkan dan menguatkan sesorang mengenai
suatu produk.
3. Melakukan pembelian ulang

Pembelian ulang merupakan salah satu perilaku pembelian yang didasari
oleh suatu keputusan pembelian dan niat untuk melakukan pembelian. Minat beli
ulang dapat dijadikan tolak ukur kemungkinan konsumen untuk membeli produk
dengan mempertimbangkan bahwa semakin tinggi minat beli ulang, maka
semakin tinggi pula kesediaan konsumen untuk membeli produk tersebut sehingga

terjalin hubungan yang baik dan kepuasan konsumen terhadap suatu produk.
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2.2  Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan suatu gambaran berupa konsep yang
menjelaskan hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Kerangka
pemikiran juga merupakan suatu penjelasan yang sementara yang dimana akan
menjadi objek permasalahan.

Menurut Uma Sekaran (Mallisa, 2017), mengemukakan bahwa kerangka
berfikir merupakan suatu model konseptual mengenai bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang dimana telah didefinisikan sebagai
masalah yang penting.

Berdasarkan kerangka pemikiran yang mengacu pada faktor-faktor yang
memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian diatas maka dapat digambarkan

paradigm penelitian sebagai berikut :

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Kualitas Produk

(X1) H1

Ho Keputusan Pembelian
| (Y)

i AN

i | Brand Image H3

s (X2) s

Sumber : Konsep yang dikembangkan untuk penelitian (2021)
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Berikut merupakan keterangan kerangka pemikiran yang dikembangkan
peneliti untuk penelitian :
Keterangan gambar :
X1 : Kualitas Produk
X2 : Brand Image
Y : Keputusan Pembelian
H1 : Pengaruh X1 terhadap Y

H2 : Pengaruh Xz terhadap Y

H3  :Pengaruh X1 dan X2 secara simultan terhadap Y
Keterangan :
R — . Uji Simultan

: Uji Parsial

2.3 Hipotesis
Berdasarkan kajian teori dan kerangka pemikiran diatas, maka dapat
dirumuskan hipotesis sebagai berikut :
H; .Diduga terdapat pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian
handphone di Toko HP 89.
H, .Diduga terdapat pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
handphone di Toko HP 89.
Hs: Diduga terdapat pengaruh Kualitas Produk dan Brand Image terhadap

keputusan pembelian handphone di Toko HP 89.
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2.4 Penelitian Terdahulu

Penelitian Terdahulu merupakan dasar atau pedoman yang digunakan
dalam susunan penelitian. Penelitian terdahulu bertujuan untuk mengetahui hasil
yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu tersebut agar gambaran penelitian
yang dilakukan sekarang dapat dibandingkan dengan penelitian yang telah
dilakukan.
Hasil penelitian terdahulu :
a. Dalam Negeri

Jurnal yang disusun oleh (Magdalena & Wilzarwan, 2020) dengan judul
PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN CITRA MEREK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN HANDPHONE OPPO PADA TOKO MAX-INDO
DI KOTA PADANG. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis mengenai
pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian
handphone merek oppo di toko Max-Indo Padang. Populasi yang dilakukan
peneliti dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah membeli
handphone merek oppo di toko Max-Indo Kota Padang dengan jumlah 1.836
orang, sedangkan untuk sampel penelitiannya sebanyak 100 responden. Jenis
penelitian menggunakan metode kuantitatif. Teknik sampel yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu metode purposive sampling yang dimana mengambil sampel
berdasarkan kriteria tertentu. Teknik analisis data yang digunakan untuk menguji
hipotesis penelitian ini adalah regresi linier berganda dan uji statistik T. Regresi
linier berganda menggunakan persamaan regresi dalam penelitian ini dengan

rumus Y=ot+p1X1+p2X2+e. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
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kualitas produk memiliki nilai signifikansi sebesar 0,034 dan citra merek memiliki
pengaruh signifikansi sebesar 0,000. maka variabel kualitas produk, dan citra
merek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian ponsel
merek Oppo di toko Max-indo Padang.

Jurnal yang disusun oleh (Supriyadi et al., 2020) dengan judul
PENGARUH KUALITAS PRODUK DAN BRAND IMAGE TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN (Studi pada Mahasiswa Pengguna Produk Sepatu
Merek Converse di Universitas Merdeka Malang). Penelitian ini dilatarbelakangi
oleh ketatnya persaingan industri manufaktur yang memproduksi sepatu dan
mengenai bagaimana perusahaan dalam menetapkan arah serta tujuan penjualan
produk yang akan ditawarkan. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini adalah jenis penelitian kuantitatif. Data yang telah memenuhi validitas dan
reliabilitas, serta asumsi klasik (uji t dan uji F) diolah agar menghasilkan
persamaan regresi sebagai berikut: Y= 13.789 + -0,261X1 + 0,689X2. Dimana
variabel keputusan pembelian (Y), kualitas produk (X1), dan brand image (X2).
Pengujian hipotesis menggunakan uji t menunjukkan bahwa variabel kualitas
produk yang telah diteliti terbukti tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian, melainkan variabel yang terbukti berpengaruh terhadap citra merek
terhadap keputusan pembelian konsumen. Pengujian hipotesis menggunakan uji F
menunjukkan bahwa variabel kualitas produk dan citra merek berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sebesar 22,7%, sedangkan sisanya sebesar 77,3%
dipengaruhi oleh variabel yang tidak digunakan dalam penelitian ini. Populasi

dalam penelitian ini yaitu mahasiswa yang menggunakan sepatu merek Converse
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di Fakultas llmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Merdeka Malang yang
berjumlah 39 responden. Peneliti menggunakan non-probability sampling
(sampling jenuh) dalam penelitiannya.

Jurnal yang disusun oleh (Kualitas et al., 2018) dengan judul PENGARUH
KUALITAS PRODUK, HARGA, IKLAN DAN CITRA MEREK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN SEPEDA MOTOR. Penelitian ini bertujuan untuk
memperoleh temuan eksplanatif yang teruji tentang Pengaruh kualitas produk,
harga, iklan dan citra merek secara simultan terhadap keputusan pembelian sepeda
motor Yamaha Xeon di Singaraja dan Pengaruh secara parsial kualitas produk,
harga, iklan, citra merek terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha
Xeon di Singaraja. Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
jenis penelitian kuantitatif dan data yang dikumpulkan dengan metode kuisioner.
Adapun persamaan dari analisis regresi linier berganda penelitian ini adalah
sebagai berikut. Y = -0,49 + 0,198X1 + 0,216X2 + 0,146X3 + 0,183X4.
Berdasarkan hasil analisis data dengan bantuan Statistical Package for Social
Science (SPSS) 19,0 for windows, yang menunjukkan hasil Ryx1x2x3x4 = 0,724
dengan p-value 0,000 < alpha 0,05, yang artinya ada hubungan pengaruh simultan
dari kualitas produk, harga, iklan dan citra merek terhadap keputusan pembelian
sepeda motor di Singaraja periode 2011-2013 (studi kasus pada sepeda motor
Yamaha Xeon). Populasi dalam penelitian ini yaitu seluruh pembeli sepeda motor
Yamaha Xeon dari tahun 2011 sampai 2013 yang berjumlah 1.814 orang. Karena

jumlah populasi yang relatif banyak, maka penelitian menggunakan sampel.
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Jumlah sampel minimal akan di tetapkan berdasarkan rumus dari Slovin dengan
menggunakan random sampling.
b. Luar Negeri

Jurnal yang disusun oleh (Amron, 2018) dengan judul THE INFLUENCE
OF BRAND IMAGE, BRAND TRUST, PRODUCT QUALITY, AND PRICE ON
THE CONSUMER’S BUYING DECISION OF MPV CAR. Penelitian ini
menggunakan jenis penelitian kuantitatif dan menggunakan kuesioner untuk
memperoleh data primer. Kuesioner dibagikan ke 115 respoden yang memiliki
mobil MPV dan yang berdomisili di Bandung. Penelitian ini menggunakan
instrument pengguna data SPSS. Penelitian ini berfokus pada pengujian model
keputusan pembelian konsumen dari mobil Multi-Purpose Vehicle (MPV). Model
penelitian ini melibatkan empat variabel independen yaitu citra merek,
kepercayaan merek, kualitas produk dan harga. Variabel dependen vyaitu
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menemukan bahwa keempat variabel
independen tersebut terbukti mampu secara positif dan juga signifikan
mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli mobil MPV. Namun,
penelitian ini juga menemukan bahwa, secara mengejutkan, variabel harga
memiliki pengaruh paling besar dibandingkan dengan variabel independen lainnya
yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hasil regresi berganda dari
penelitian ini dapat disimpulkan dalam persamaan regresi berganda Y = 0,119 +
0,229X1 + 0,188X2 + 0,181X3 + 0,289X4. tandanya. hasil masing-masing
variabel adalah citra merek sig. sebesar 0,008, kepercayaan merek sig. sebesar

0,023, kualitas produk sig. 0,028, dan harga sig. dari 0,000. Persamaan regresi
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penelitian ini menjelaskan konstanta (o) sebesar 0,119, artinya jika citra merek,
kepercayaan merek, kualitas produk dan harga adalah nol maka keputusan
pembelian adalah positif. Populasi pada penelitian ini yaitu responden yang
memiliki mobil MPV dan berdomisili di bandung dan sampelnya yaitu 115
responden yang dipilih sesuai kriteria responden.

Jurnal yang disusun oleh (Rizan et al.,, 2017) dengan judul THE
INFLUENCE OF BRAND IMAGE, PRICE, PRODUCT QUALITY AND
PERCEIVE RISK ON PURCHASE DECISION TRANSFORMER PRODUCT PT.
SCHNEIDER INDONESIA. Penelitian ini bertujuan untuk menemukan gambaran
mengenai pengaruh citra merek, harga, kualitas produk dan persepsi risiko
terhadap keputusan pembelian produk trafo PT. Schneider Indonesia untuk
konsumen bisnis di Indonesia. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif
dengan metode deskriptif dan kausal yang dilakukan di PT. Transformator unit
bisnis Schneider Indonesia pada tahun 2013. Berdasarkan hasil analisis regresi
linier berganda diperoleh uji regresi linier adalah Y = 8.026 + 0,713 X1 + 0,910
X2 + 0,161 X3 + 0.323 X4 Untuk menguji signifikansi pengaruh citra merek
(X1), harga (X2), kualitas produk (X3), dan persepsi risiko (X4) terhadap
keputusan pembelian () secara parsial digunakan uji t, variabel dinyatakan
berpengaruh signifikan apabila nilai thitung lebih besar dari ttabel atau —
thitung lebih kecil dari -ttabel , Populasi yang diambil pada penelitian ini
adalah pelanggan (kontraktor) transformer domestik non PLN PT. Schneider
Indonesia (UMV  Klender) khususnya segment other industries yang telah

melakukan transaksi pembelian unit trafo baik itu trafo distribusi maupun
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medium power transformer pada tahun 2012. Jumlah populasi kontraktor yang
melakukan transaksi pembelian trafo pada tahun 2012 pada segmen other
industries adalah 97 dengan spesifikasi 57 untuk daerah Jabodetabek dan 40
untuk daerah diluar Jabodetabek. Penelitian ini menggunakan sensus, dimana

responden yang diambil sama dengan populasi yaitu 97 responden



BAB Il
METODOLOGI PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif dengan
menggunakan pendekatan asosiatif. Pendekatan asosiatif bertujuan untuk
mengetahui hubungan antara dua atau lebih variabel yang bertujuan untuk
mengetahui pengaruh antara variabel bebas dan variabel terikat. Metode
kuantitatif dapat dinamakan metode tradisional, karena metode ini sudah cukup
lama digunakan sehingga sudah menjadi sebuah tradisi sebagai metode untuk
penelitian. Metode penelitian kuantitatif ini juga merupakan suatu cara yang dapat
digunakan untuk menjawab suatu masalah penelitian yang dimana berkaitan
dengan data berupa angka dan juga program statistik seperti SPSS.

Menurut Sugiyono (2016) Metode ini sering juga disebut sebagai metode
positivistic karena berlandasan pada filsafat positivism. Metode ini disebut sebagai
metode ilmiah karena telah memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkrit/empiris,

obyektif, terukur, rasional, dan juga sistematis.

3.2 Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah :
a.  Data Primer
Data primer merupakan data yang diperolen dari responden melalui
kuesioner dan juga data hasil wawancara peneliti dengan narasumber. Data yang

diperoleh dari pata primer ini harus diolah lagi. Dalam penelitian ini peneliti
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menggunakan kuesioner untuk mendapatkan data yang diinginkan dengan
melakukan penyebaran kuesioner kepada konsumen Toko HP 89 melalui google

form.

b. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan oleh seseorang untuk
memenuhu berbagai keperluan. Yang biasanya didapat dari catatan, buku dan
internet sebagai teori. Data yang diperoleh dari data sekunder ini tidak perlu
diolah lagi. Data sekunder dalam penelitian ini diantaranya adalah buku, internet,
jurnal dan penelitian terdahulu.
3.3  Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan cara mendapatkan informasi yang
ada di lapangan. Teknik ini merupakan salah satu cara yang paling strategis untuk
mendapatkan data. Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yakni :
a. Kepustakaan
Kepustakaan berfungsi sebagai landasan teoritis guna mendukung analisis
terhadap data primer yang diperoleh selama penelitian. Dengan mengumpulkan
materi dari sumber yang ada di jurnal, referensi dari internet dan refererensi dari
buku sebagai landasan teori dalam penelitian ini.
b. Wawancara
Wawancara adalah percakapan yang dilakukan oleh dua pihak, yaitu
pewawancara yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara yang memberikan

jawaban atas pertanyaan itu.
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c. Kuesioner

Kuesioner merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan
memberikan seperangkat pertanyaan kepada responden yang melakukan
pembelian produk dengan mengisi, serta mengikuti panduan yang ada pada
kuesioner. Peneliti menggunakan google form dalam metode pengumpulan data.
Google form adalah survey, tanya jawab dengan menggunakan fitur formulir

online yang bisa dibuat sesuai dengan kebutuhan.

3.4  Populasi dan Sampel
3.4.1 Populasi

Populasi menurut Sugiyono (Darmawati et al., 2017) adalah wilayah
generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan
karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian
dapat ditarik kesimpulannya. Populasi yang akan digunakan sebagai penelitian
adalah konsumen yang melakukan pembelian handphone di Toko HP 89. Dari
data toko diketahui konsumen yang melakukan pembelian handphone di Toko HP

89 pada tahun 2020 sampai dengan bulan juni tahun 2021 sejumlah 282 orang.

3.4.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang dimana hasil dari sampel akan
dianggap menjadi salah satu gambaran bagi populasi asalnya tetapi tidak untuk
populasi pada saat penelitian. Data yang dianalisis dalam suatu penelitian

biasanya data dari hasil pengukuran yang diperoleh dari sampel.
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Dalam penelitian ini menggunakan teknik non probability sampling
dengan pendekatan purposive sampling yaitu sampel yang dilakukan dengan cara
mengambil subjek bukan berdasarkan atas strata, ramdon atau daerah tetapi
didasarkan atas tujuan tertentu. Peneliti telah menetapkan kriteria sampel yang
diharapkan. Adapun kriteria responden yang dijadikan sampel pada penelitian ini
yaitu :

1. Merupakan pelanggan yang membeli handphone di Toko HP 89.

2. Pelanggan yang membeli handphone merek Oppo di Toko HP 89.
Pengambilan sampel diambil sesuai dengan tabel penentuan jumlah sampel.

peneliti menggunakan nilai presisi / ketepatan presentasi tingkat kesalahan sebesar

5%. Oleh karena itu besar sampel yang digunakan dengan rumus sebagai berikut:

Keterangan:

n: jumlah Sampel

N: Jumlah Populasi

e: Persentase kesalahan yang diinginkan atau ditolerir sebesar 5%

n = 282

1 + 282 (0,05)
= 165,39 (165 Sampel)
Jumlah sampel pada penelitian ini yang saya dapatkan setelah menggunakan

rumus Slovin dengan tingkat eror sebesar 0.5 adalah 165 sampel.
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Definisi operasional variabel merupakan suatu definisi yang dinyatakan

dalam kriteria yang dapat diuji secara khusus (Bulkia, 2018). Didalam Penelitian

ini memiliki dua jenis variabel yaitu variabel tidak terikat yang terdiri dari

Kualitas Produk (X1) dan Brand Image (X2) sedangkan variabel terikatnya ialah

Keputusan Pembelian ().

Tabel 3.1
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
Variabel Definisi Indikator Skala | Pernyataan
Kualitas Kualitas produk |- Performance 1,2 Skala Likert
Produk merupakan senjata | (kinerja)
(X1) strategis yang | - Durability 3,4
potensial untuk | (daya tahan)
mengalahkan pesaing. |- Features 5,6
Jadi perusahaan | (fitur)
dengan kualitas | - Reliabilty 7,8
produk paling baik | (reliabilitas)
akan tumbuh dengan | (Kumrotin
pesat, dan dalam | & Susanti,
jangka panjang | 2021)
perusahaan  tersebut
akan lebih berhasil
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dari perusahaan yang
lain.(Oktavenia &

Ardani, 2018)

Brand

Image (X2)

Brand image adalah
segala sesuatu yang
berkaitan dengan
pemikiran atau persepsi
konsumen tehadap
suatu  merek  dari
sebuah produk.
Pemikiran  konsumen
yang seperti ini tercipta
karena adanya
penilaian yang kuat
setelah menerima
manfaat dari produk
tersebut. Citra merek
yang kuat dan
berkualitas nantinya
yang akan menguasai
pasar (Soim et al,

2016).

- Citra Perusahaan
- Citra Produk
- Citra Pemakai

(Fakhrudin, 2020)

9,10
11,12

13, 14

Skala Likert




o1

Keputusan

Pembelian

(Y)

Keputusan  pembelian
yaitu suatu keputusan
konsumen untuk
membeli suatu produk
setelah dan sebelum

memikirkan mengenai

layak tidaknya
membeli produk
tersebut dengan

mempertimbangkan
informasi tentang
produk itu (lgir et al.,

2018).

- Kemantapan
pada sebuah
produk

- Memberikan
rekomendasi
kepada orang
lain.

- Melakukan
pembelian
ulang.
(Anggoro,

2018)

15,16

17,18

19,20

Skala Likert

Sumber : Data Olahan Peneliti (2021)

3.6  Teknik Pengolahan Data

Pengolahan data merupakan bagian penting yang dapat diartikan sebagai

proses mengartikan data-data dilapangan yang bertujuan untuk mendapatkan data

statistik yang dapat digunakan untuk melihat dan menjawab suatu persoalan

sesuai dengan rancangan dan tujuan penelitian.

Pengolahan data meliputi pengeditan data, konversi data (coding) dan

scoring sehingga diperoleh data yang lengkap dari setiap objek untuk setiap

variabel penelitian. Data tersebut dapat berguna dalam memecahkan masalah

penelitian. Teknik pengolahan data dalam penelitian ini meliputi :
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1. Editing
Proses memeriksa daftar pertanyaan yang telah diserahkan oleh peneliti ke
para pengumpul data dan proses data dengan teknik statistik.

2. Coding
Bertujuan untuk mengklarifikasikan jawaban-jawaban dari responden ke
dalam kategori-kategori tertentu dan memberikan tanda seperti angka maupun
kode pada jawaban kuesioner dengan tujuan menyederhanakan jawaban.

3. Scoring, yaitu mengubah data yang bersifat kualitatif kedalam bentuk
kuantitatif dengan memberikan penilaian pada kuesioner yang akan dibagikan
oleh peneliti. Data tersebut dapat diberi arti dan makna yang berguna dalam

memecahkan masalah penelitian. Berikut contoh dari scoring :

Tabel 3.2
Scoring
Jawaban Skor

Jawaban A (Sangat Setuju) 5
Jawaban B (Setuju) 4
Jawaban C (Kurang Setuju) 3
Jawaban D (Tidak Setuju) 2
Jawaban E (Sangat Tidak Setuju) 1

Sumber : Data penilaian pada hasil kuesioner (2021)

4. Tabulasi, yang bertujuan untuk memasukkan jawaban-jawaban pada kategori
jawaban yang telah dibuat sehingga diharapkan pembaca dapat melihat hasil
penelitian dengan jelas. Setelah proses tabulating selesai dilakukan, kemudian

data di olah dengan program SPSS.
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3.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan metode memproses data menjadi suatu
informasi. teknik analisis data yang peneliti gunakan menjadi suatu informasi
yang mudah dipahami dan memberikan manfaat. Untuk penelitian ini teknik
analisis data yang digunakan peneliti yaitu regresi linier berganda yang dapat
digunakan untuk menguji pengaruh kualitas produk dan brand image terhadap

keputusan pembelian handphone di Toko HP 89.

3.7.1 Uji Kualitas Data
3.7.1.1 Uji Validitas

Menurut Sugiyono (Lrviana, 2019), ketepatan antara data Yyang
sesungguhnya pada objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti dapat kita
korelasikan skor item dengan total item tersebut. Uji validitas dalam penelitian ini
digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu
kuesioner disebut valid apabila pertanyaan pada kuesioner mampu menguraikan
hal yang akan diukur dari sebuah kuesioner tersebut. Jika r hitung > r table maka
butir atau pertanyaan tersebut dinyatakan valid, demikian sebaliknya bila r hitung

<r table maka butir atau pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid.

3.7.1.2 Uji Reliabilitas
Reliabilitas bersal dari kata reliability yang memiliki arti seberapa jauh
hasil pengukuran dapat dipercaya. Dengan melakukan pengukuran berkali-kali

dan tidak mengubah hasil dari penelitian tersebut dan mendapatkan hasil yang
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sama. dengan menggunakan alat ukur yang sama. digunakan untuk mengukur

konsistensi kuesioner yang merupakan indikator dari variabel.

3.8 Uji Asumsi Klasik
3.8.1 Uji Normalitas

Uji ini digunakan untuk memenuhi apakah nilai residual terdistribusi
normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki nilai residual
yang terdistribusi secara normal. Beberapa metode uji normalitas dilakukan
dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal digrafik Normal P-P Plot
of Regression Standardized Residual jika titik-titik menyebar sekitar garis dan
mengikuti arah garis diagonal maka nilai residual dikatakan notmal, pengujian
selanjutnya dengan uji One Sample Kolmogrov-Smirnov dengan kriteria sebagai
berikut :
a. Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal

b. Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal

3.8.2 Uji Multikolinieritas
Uji multikolineritas dilakukan untuk mengetahui ada atau tidaknya
variabel indenpenden dalam suatu model.
Kriteria yang digunakan ialah :
a. Tolerance Value < 0,1 atau VIF > 10 = Terjadi multikolinieritas.

b. Tolerance Value > 0,1 Atau VIF < 10 = Tidak terjadi multikolinieritas
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3.8.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas merupakan varian residual yang tidak sama pada
semua pengamatan didalam model regresi. Pada regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi heteroskedastisitas. Pengujian heteroskedastisitas menggunakan
metode grafik scatter-plot. Apabila tidak terdapat pola yang jelas seperti titik-titik
menyebar di atas dan di bawah angka O pada sumbu Y maka tidak terjadi

heteroskedastisitas.

3.8.4 Regresi Linier Berganda

Regresi linier berganda merupakan suatu analisis yang mengukur pengaruh
antara variabel bebas terhadap variabel terikat. Pengukuran ini melibatkan satu
atau lebih variabel bebas (X) dengan variabel terikat ().

Untuk mengetahui hubungan pengaruh antar variabel dan untuk mengetahui
pengaruh positif dan negatifnya variabel bebas (X1 dan X2) terhadap variabel
terikat (YY) dimana dari sampel yang diperoleh, digunakan analisis regresi

linier berganda dengan menggunakan rumus sebagai berikut :

Y=za+bit Xt+h2Xo+¢

Keterangan :

Y = Keputusan Pembelian

a = Konstanta

b1 dan b2 = Koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan)

X1 = Kualitas Produk
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X2 Brand Image

Residu

3]
1]

3.8.5 Uji Hipotesis

3851Uji T

Uji T digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel
independen (kualitas produk dan brand image) secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap varibel dependen (keputusan pembelian).
Rumus thiwng dengan Kriteria analisis regresi:
- Jika t hitung > t tabel maka HO diterima
- Jika t hitung < t tabel maka HO ditolak
Ho : berarti secara parsial variabel independen tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel dependen
Ha : berarti secara parsial variabel independen berpengaruh secara signifikan

terhadap variabel dependen

3.85.2Uji F
Uji F digunakan untuk melihat secara bersama-sama pengaruh secara
positif dan signifikan dari variabel bebas yaitu kualitas produk (X1) dan brand

image (X2) terhadap variabel terikat yaitu keputusan pembelian ().

3.8.6 Koefisien Determinasi (r?)
Analisis Koefisien Determinasi (R?) dimaksudkan untuk mengetahui

seberapa besar variabel independen (kualitas produk) dan (brand image) secara
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bersama-sama memiliki dampak terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian) yang dinyatakan dalam persentase (Priyatno, 2014).

Koefisien ini menunjukkan seberapa besar presentase variabel independen
yang digunakan dalam model mampu menjelaskan variabel dependen. R? sama
dengan 0, maka tidak ada sedikitpun presentase sumbangan pengaruh yang
diberikan variabel independen terhadap variabel dependen, atau variasi variabel
independen yang digunakan dalam model tidak menjelaskan sedikitpun variabel
dependen. Sebaliknya R? sama dengan 1, maka presentase sumbangan pengaruh
yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen sempurna atau
variasi variabel independen yang digunakan dalam model menjelaskan 100%
variasi variabel dependen (Priyatno, 2014).

Dalam penelitian ini untuk mengetahui persentase sumbangan pengaruh
variabel independen yaitu berdasarkan nilai Adjusted R Square. Adjusted R Square
adalah R Square yang telah disesuaikan, ini juga menunjukkan sumbangan
pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen.

Besarnya koefisien determinasi dihitung dengan menggunakan rumus :
Kd = (r)?> x 100%

Keterangan:

Kd = Koefisien Determinasi

r> = Koefisien regresi
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