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ABSTRAK

PENGARUH BRAND IMAGE DAN PERSEPSI HARGA TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN SOPHIE PARIS CABANG KIJANG
KOTA

Erika Meylainia Shafilda, 14612166. Manajemen.
Sekolah Tinggi llmu Ekonomi (STIE) Pembangunan Tanjugpinang.
erikameylainia.em@gmail.com

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh brand image
Sophie Paris mempengaruhi keputusan pembelian, untuk mengetahui pengaruh
persepsi harga Sophie Paris mempengaruhi keputusan pembelian, dan untuk
mengetahui pengaruh brand image dan persepsi harga Sophie Paris
mempengaruhi keputusan pembelian.

Jenis penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. Jenis data yang digunakan
dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder, data primer diperoleh
dari hasil kuesioner dan data sekunder diperoleh dari tinjauan pustaka. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu kuesioner dan studi
pustaka. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pelanggan Sophie Paris
cabang Kijang Kota yang berjumlah 825 orang, sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 275 orang yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Teknik pengolahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
editing, coding, scoring, tabulating. Kemudian teknik analisis data yang
digunakan ialah analisis regresi linear berganda.

Kesimpulan dalam penelitian ini diperoleh persamaan regresi yaitu Y =
19,179 + 0,542X; + 0,454X, + e. Hasil uji koefisien determinasi R? diketahui
bahwa nilai adjusted R? yaitu 0,587 yang artinya brand image dan persepsi harga
mempengaruhi keputusan pembelian Sophie Paris cabang kijang kota sebesar
58,7% sedangkan 41,6% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak diteliti
dalam penelitian ini

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Sophie Paris cabang Kijang Kota, persepsi harga
berpengaruh terhadap keputusan pembelian Sophie Paris cabang Kijang Kota, dan
brand image dan persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
Sophie Paris cabang Kijang Kota.

Kata Kunci : Brand Image, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian.

Dosen Pembimbing : 1. Selvi Fauzar, S,E, M.M
2. M. Muazamsyah, S.Sos, M.M
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ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND IMAGE AND PRICE PERCEIPTION ON BUY
DECISION OF SOPHIE PARIS BRANCH KIJANG CITY

Erika Meylainia Shafilda, 14612166. Management.
High School of Economics (STIE) Development of Tanjungpinang.
erikameylainia.em@gmail.com

The purpose of this research is to find out the influence of Sophie Paris
brand image influence purchasing decisions,toknow the influence of price
perception SophieParis influences purchasing decisions,and toknowthe influence
of brand image and price perception Sophie Paris influence purchase decisions.

This type of research is descriptive quantitative. The types of data used in
this study are primary data and secondary data, primary data is obtained from
questionnaire results and secondary data is obtained from library reviews. The
data collection techniques used in this study are questionnaires and library
studies. The population in this study is all customers Sophie Paris Kijang Kota
branch of 825 people, the sample used in this study is 275 people selected using
techniques purposive sampling. The data processing techniques used in this study
are editing, coding, scoring, tabulating. Then the data analysis technique used is
multiple linear regression analysis.

The conclusion in this study obtained the regression equation namely Y =
19.179 + 0.542X; + 0.454X; + e. The result of the R? coefficient of
determination testis known that the adjusted value of R? is 0.587 which means
that brand image and price perception influence sophie Paris purchasing decision
of the city deer branch by 58.7% while 41.6% is influenced by other variables not
studied in this study.

The results of this study showed that the brand image influenced the
purchase decision of Sophie Paris Kijang Kota branch, price perception
influenced the purchase decision of Sophie Paris Kijang Kota branch, and brand
image and price perception influenced the purchase decision of Sophie Paris
Kijang Kota branch.

Keyword : Brand Image, Price Perceiption, Buy Decision.

Supervisors : 1. Selvi Fauzar, S,E, M.M
2. M. Muazamsyah, S.Sos, M.M
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang

Saat ini banyak perusahaan yang mendirikan bisnis MLM di Indonesia,
karena bisnis ini sangatlah menarik dan mudah. Sehingga banyak orang yang
tertarik untuk mengikuti bisnis ini. bisnis MLM (Multi Level Marketing)
merupakan salah satu jalur alternatif bagi perusahaan untuk mendistribusikan
produknya kedalam pasar. Salah satu keuntungan perusahaan memilih bisnis
MLM untuk mendistribusikan produknya ke dalam pasar yaitu perusahaan akan
mengeluarkan biaya overhead yang sangat rendah, karena MLM tidak perlu
mengalokasikan dana besar dalam advertising untuk menarik konsumen,
perusahaan hanya perlu memberikan komisi bagi distributor berdasarkan hasil dari
presentasi produk yang terjual.

PT Sophie Paris Indonesia adalah perusahaan Multi Level Marketing
(MLM) yang didirikan oleh sepasang suami istri berkebangsaan Prancis yang
datang ke Indonesia, yaitu Bruno Hasson dan Sophie Paris.Perusahaan Sophie
Martin pertama kali diperkenalkan pada tahun 1995 di Indonesia. Sophie Paris
berkembang pesat dalam kurun waktu kurang lebih 10 tahun perusahaan ini telah
berkembang pesat di Indonesia. Awalnya perusahaan bernama Sophie Martin
diganti menjadi Sophie Paris sebagai bagian dari strategi pemasaran. Sophie Paris
berusaha memenuhi keinginan konsumen dan tumbuh menjadi perusahaan
penyedia produk fashion yang mempunyai peranan penting di Indonesia. Strategi

pemasaran yang dilakukan Sophie Paris melalui sistem Multi Level Marketing



(MLM) dengan merekrut anggota sebagai mitra untuk memasarkan produk-
produk Sophie Paris.Pada saat ini perusahaan Sophie Paris menawarkan
produknya kepada semua kalangan, tidak hanya masyarakat menengah ke atas
tetapi juga menengah ke bawah.

Sophie paris banyak menawarkan produk-produk kepada konsumen baik
dari fashion maupun aksesoris produk-produk tersebut baik itu tas, pakaian,
dompet, kosmetik atau lainnya yang berhubungan dengan fashion.

Sophie Paris banyak mendirikan cabang-cabang atau counter yang berada
di Indonesia. Salah satunya yang berdiri di Indonesia berada di Tanjungpinang,
Sophie Paris membuka cabang atau counter di Tanjungpinang pada tahun 2013,
pada tahun 2014 Sophie Paris membuka counternya di Kijang Kota (Batu 23
Kijang Kota). Sophie Paris banyak menawarkan produk dan diskon-diskon yang
menarik, sehingga konsumen yang berada di Sophie Paris lebih memilih
mendaftarkan diri mereka untuk menjadi member di Sophie Paris karena
mendapatkan diskon 30% dari harga produk tersebut. Selain itu Sophie Paris yang
berada dicabang kijang mereka juga menjual sebagian kecil produk-produk secara
ready ditoko tersebut sehingga pelanggan juga bisa melihat secara langsung jika
ingin membeli produk yang berada di Shopie paris.

Keputusan konsumen untuk membeli atau pun tidak terhadap suatu produk
merupakan suatu tantangan dan masalah yang dihadapi oleh Sophie Paris. Hal
tersebut menyangkut keberlangsungan usaha yang dijalankan, Konsumen
biasanya mempunyai kebiasaan untuk berbagi informasi dengan teman-teman
mereka tentang produk-produk yang menurut persepsi mereka mempunyai nilai

yang tinggi. Konsumen yang melakukan pembelian ulang merupakan konsumen



yang loyal terhadap suatu produk, hal ini akan menguntungkan bagi produsen dan
produsen harus tetap menjaga kestabilan dan kelebihan produknya agar terus
mendapat respon positif dari  konsumennya. Dari beberapa faktor yang
mempengaruhi seorang konsumen melakukan pembelian diantaranya citra merek
dan persepsi harga.

Konsumen yang membeli produk Sophie Paris tidak pernah merasa
kecewa. Produk Sophie Paris memiliki kualitas yang sangat baik dibanding tahun-
tahun sebelumnya, karena ada salah seorang konsumen yang membeli tas Sophie
Paris tetapi tas tersebut mudah terkelupas sehingga konsumen complain kecounter
Sophie Paris dan pihak Sophie Paris bersedia menggantikan tas tersebut dengan
produk tas lainnya, sehingga setelah kejadiaan tersebut tidak ada yang complain
kembali, justru mereka memberikan nilai yang positif karena kualitas tas tersebut
sangat baik, produk tas tersebutpun bisa bertahan dalam jangka waktu lama
sehingga citra dari Sophie Paris semakin sangat baik kedepannya.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007) (Amilia, Suri & Nst, 2017)
keputusan pembelian adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam
mencari, memberi menggunakan mengevaluasi dan menghabiskan suatu produk

dan jasa yang diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya.



Gambar 1.1
Data Konsumen yang melakukan Pembelian ProdukSophie Paris
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Sumber : Sophie Paris Kijang Kota (2021)

Data diatas didapat dari Counter Sophie Paris Kijang Kota, pada tahun
2017 jumlah konsumen 211 orang yang membeli produk Sophie Paris ada 147
orang sebagai member dan 64 orang sebagai non member, konsumen wanita lebih
cenderung membeli produk Sophie Paris dibanding konsumen pria.

Pada tahun 2018 penjualan produk Sophie Paris meningkat menjadi 285
konsumen, ada konsumen yang sebagai member membeli tas jalan, dompet,
lipstik dan aksesoris karena konsumen mempercayai merek dan kualitas dari
Sophie Paris sehingga konsumen tidak ragu untuk membeli produk Sophie Paris.

Pada tahun 2019 terjadi peningkatan 379 konsumen, yang dimana
konsumen-konsumen 269 orang sebagai member dan 110 orang sebagai non
member.

Brand image tas Sophie Paris dimata konsumen sangat baik, karena ketika

konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk sebenarnya mereka memiliki



alasan-alasan tertentu dalam memilih produk, jika konsumen tidak memiliki
pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung untuk mempercayai merek
yang disukainya atau yang terkenal dan juga menjelaskan bahwa jika brand image
yang bernilai positif pada produk, konsumen akan lebih mungkin untuk
mempunyai sikap positif dan membeli produk itu.

Produk-produk yang ditawari oleh sophie paris selalu memberikan yang
terbaik untuk konsumennya karena produk sophie paris selalu menggunakan
kualitas yang terbaik sehingga tas tersebut dapat bertahan dalam jangka waktu
panjang (tidak cepat rusak), dari produk pakaian Sophie Paris selalu menggunakan
bahan-bahan terbaik agar baju tidak mudah rusak, koyak dan luntur, sedangkan
produk aksesoris Sophie Paris menawarkan gelang, kalung, aksosoris jilbab
menggunakan bahan stainlis, perak, dan emas Julian, walaupun menggunakan
bahan-bahan tersebut tetapi tidak mudah pudar dan berkarat. Sedangkan produk
kosmetik Sophie Paris menggunakan bahan-bahan yang terbaik, produk kosmetik
yang selalu diincar konsumen adalah Lipstik karena warna-warna yang cantik,
dari segi desain yang minimalis.

Semua produk-produk Sophie Paris memiliki image yang baik dimata
konsumen, karena sophie paris memiliki kualitas bahan-bahan yang tidak dapat
diragukan, dapat dihandalkan dan memberikan manfaat dalam jangka panjang.

Menurut Tjiptono (2008) (Amilia, Suri & Nst, 2017) yang dimaksud
dengan brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen

terhadap merek tertentu.



Tabel 1.1
Pergantian Nama Sophie Paris
Nama Tahun
Sophie Martin 1995
Sophie Paris 2008

Sumber : Sophie Paris (2021).

Awalnya perusahaan bernama Sophie Martin diganti menjadi Sophie Paris
sebagai bagian dari strategi pemasaran. Tahun 2002 Melakukan perluasan
bisnisnya ke luar negeri dengan membuka kantor perwakilan di kota Manila-
Filipina. Saat ini sudah ada lebih dari 100 Business Center Sophie Paris yang
tersebar di seluruh Filipina. Tahun 2008 Menerapkan strategi branding Sophie
Paris, dimana Sophie Martin menjadi bagian dari brand besar Sophie Paris yang
memayungi beberapa brand dibawahnya. Masing-masing brand mewakili
karakteristik target market yang dituju. Nama Sophie Martin sendiri tetap dipakai
menjadi salah satu merk produk disamping Son, IN2(XS), dan Sophie Kids.

Persepsi harga juga merupakan faktor penting dalam mempengaruhi
keputusan penbelian, semakin baik persepsi harga yang dimiliki konsumen,
semakin tinggi kecenderungan yang dimiliki konsumen untuk melakukan
pembelian ulang. Sebaliknya, semakin buruk persepsi yang dimiliki konsumen,
semakin rendah niat untuk melakukan pembelian.

Harga produk tas Sophie Paris dimulai dari Rp.110.900- 499.900
sedangkan harga baju Rp.98.900 — Rp.319.900 harga kosmetik Rp.29.900
Rp.49.900 sedangkan harga aksesoris Rp.19.900 — Rp.89.900 sebagian besar
konsumen yang tidak masalah membeli produk-produk dengan harga yang mahal
karena konsumen tersebut mendapatkan kesesuain dengan apa yang telah

dikeluarkan. Jika konsumen mendapatkan apa yang mereka harapkan dari suatu




produk maka konsumen akan melakukan pembelian ulang, dan sebaliknya apabila
produk yang ditawakan oleh konsumen memiliki kualitas atau ketidaksesuaian
dengan harga maka konsumen akan sangat kecewa dan tidak akan membeli
produk tersebut. Maka dari itu Sophie Paris selalu memberikan pelayanan terbaik
untuk para konsumennya.

Menurut Shichiffman dan Kanuk (2007) (Octaviona, 2016) persepsi
merupakan  suatu  proses  seseorang individu  dalam  menyeleksi,
mengorganisasikan, dan menterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi
suatu gambaran yang menyeluruh, persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen
melihat harga sebagai harga yang tinggi, rendah dan adil. Hal ini mempunyai

pengaruh yang kuat baik kepada minat beli dan kepuasan dalam pembelian.

Tabel 1.2
Persepsi Harga Tas Sophie Paris
No Keterangan 2017 2018 2019
1 |Tas Rp. 119.900- Rp. 119.900- Rp. 132.900-
Rp.398.000 Rp. 459.900 Rp. 499.900
2 | Baju Rp. 84.900- Rp. 89.900- Rp. 98.900-
Rp. 129.900 Rp. 139.900 Rp. 139.900
3 | Sepatu Rp. 129.900- Rp. 138.900- Rp. 155.900-
Rp. 229.900 Rp. 299.900 Rp. 319.900
4 | Kosmetik Rp. 29.900- Rp. 29.900- Rp. 39.900-
Rp. 89.900 Rp. 139.900 Rp. 139.900

Sumber : Sophie Paris Kijang (2021).

Data diatas merupakan data yang diambil pada masing-masing katalog,

setiap tahun selalu ada perubahan dari produk Sophie Paris dari mulai segi desain.

Walaupun desain berubah dan harga berubah tetapi Sophie Paris tetap menjaga




kualitas produk mereka agar citra produk mereka tetap baik dimata konsumen.
Sophie Paris selalu memberikan potongan-potongan harga diproduk-produk
Sophie Paris.

Fenomena permasalahan yang ditemukan pada produk Shopie Paris ialah
keputusan pembelian konsumen yang setiap tahun terus meningkat sedangkan
dapat diketahui bahwa beberapa produk seperti tas, baju, sepatu, kosmetik
mengalami kenaikan harga pada tahun 2018 dan 2019. Hal ini ternyata tidak
menyurutkan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk
Shopie Paris, karena meskipun desain berubah dan harga berubah, Sophie Paris
tetap menjaga kualitas produk mereka. Sehingga, citra produk atau brand image
yang baik sudah tertanam pada diri para konsumen.

Berdasarkan fenomena yang melatar belakangi permasalahan di atas, maka
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil sebuah judul yaitu
“Pengaruh Brand Image dan Persepsi Harga Sophie Paris Terhadap Keputusan

Pembelian”.

1.2. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut:
1. Apakah brand image Sophie Paris berpengaruh terhadap keputusan
pembelian?
2. Apakah persepsi harga Sophie Paris berpengaruh terhadap keputusan

pembelian?



3. Apakah brand image dan persepsi harga Sophie Paris berpengaruh terhadap

keputusan pembelian?

1.3.  Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh brand image Sophie Paris mempengaruhi
keputusan pembelian

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga Sophie Paris mempengaruhi
keputusan pembelian

3. Untuk mengetahui pengaruh brand image dan persepsi harga Sophie Paris

mempengaruhi keputusan pembelian

1.4. Kegunaan Penelitian
1.4.1 Kegunaan llmiah

Diharapkan agar hasil penelitian ini dapatdijadikan bahan perbandingan
antara materi yang diberikan saat pekuliahan dengan praktik langsungnya serta
dapat menjadi pembelajaran demi menambah wawasan bagi pembaca dan peneliti

selanjutnya mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian.

1.4.2. Kegunaan Prakis
1. Bagi Peneliti Selanjutnya
Diharapkan agar penelitian ini dapat menjadi bahan perbandingan dan
masukan bagi peneliti selanjutnya yang ingin melakukan penelitian dengan
judul yang sama

2. Bagi Shopie Martin
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Diharapkan agar hasil penelitian ini dapat memberikan informasi kepada

perusahaan mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian

3. Bagi Pihak Lain

Diharapkan hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikaninformasi

dengan refrensi bacaan bagi peneliti lain yang akan melakukan penelitian

dengan topik yang sejenis

1.5. Sistematika Penelitian

Pembahasan mengenai anlisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan

pembelian Tas Shopie Martin dibagi atas lima bab yaitu :

BAB |

BAB Il

PENDAHULUAN

Bab pendahuluan berisi tentang latar belakang masalah atau
fenomena yang mendasari penelitian ini, perumusan
masalah, maksud serta ujuan penelitian dan sistematika
penulisan.

TINJAUAN PUSTAKA

Bab tinjauan pustaka berisi mengenai tinjauan teori,
kerangka pemikiran, hipotesis serta penelitian terdahulu
yang berhubungan dengan topik penelitian yang akan
dilakukan oleh penulis yang dapat menjadi landasan teoritis

dalam melakukan penelitian.



BAB |11

BABIV

BAB V

11

METODOLOGI PENELITIAN

Bab metodologi penelitian berisikan mengenai metode
penelitian yang digunakan, metode pengumpulan data,
metode analisis data, definisi variabel operasional serta
jadwal dan lokasi penelitian

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada bab ini hasil penilitian diperoleh dari Sophie Paris
Cabang Kijang Kota berupa pembahasan mengenai analisis
faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
PENUTUP

Pada bab penutup akan dibahas mengenai kesimpulan serta
saran-saran penelitian yang menjadi masukan bagi Sophie

Paris Cabang Kijang Kota



BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1.  Tinjauan Teori
2.1.1 Manajemen Pemasaran

Pengertian manajemen pemasaran menurut (kotler Philip dan Keller
Kevin, 2013) manajemen pemasaran adalah suatu gabungan antara seni dengan
ilmu mengenai pemilihan target pasar dan membangun hubungan yang
mneguntungkan dengan mereka.

Menurut (Assauri, 2013) adalah manajemen pemasaran merupakan
kegiatan penganalisisan, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program-
program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara
keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan
organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang.

Menurut Dharmmesta dan Irawan (2010) (Marlina, 2017) bahwa konsep
pemasaran adalah suatu falsafah bisnis yang menyatakan bahwa kepuasan
kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan social bagi kelangsungan
hidup perusahaan.

Menurut Assauri (2004) (Ramenusa, 2013) menyatakan manajemen
pemasaran merupakan kegiatan menganalisis, merencanakan, mengkoordinasikan
dan mengendalikan semua kegiatan yang terkait dengan perancangan dan
peluncuran produk, pengkomunikasian, promosi dan pendistribusian produk

tersebut, rnenetapkan harga dan mentransaksikannya, dengan tujuan agar dapat

12
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memuaskan konsumennya dan sekaligus dapat mencapai tujuan organisasi

perusahaan jangka panjang.

2.1.2 Brand

Menurut Kotler (Nastain, 2017) brand adalah sebuah nama, istilah,
tanda, symbol, rancangan atau kombinasi semua unsur yang digunakan untuk
mengenali produk atau jasa dari seseorang atau sebuah kelompok penjual dari
pesaingnyal . Brand berfungsi sebagai satu ikatan yang kuat secara emosional
antara pelanggan dan konsumen, tataran bagi opsi-opsi strategis dan kekuatan
yang mempengaruhi financial.

Menurut Lamb et.al (Yanti & Sukotjo, 2016) brand suatu nama, istilah,
simbol, desain, atau gabungan keempatnya yang mengidentifikasi produk para
penjual dan membedakannya dari produk pesaing.

Menurut Aaker (Nastain, 2017) merek adalah “ A4 distinguishing name and
/ or symbol (such as logo, trade mark, or package design ) intended to identify to
goods or services of either one seller of a group of seller, and to differentiate
those goods or services from those of competitors “. Suatu merek pada gilirannya
memberi tanda pada konsumen mengenai sumber produk tersebut. Di samping itu,
merek melindungi, baik konsumen maupun produsen dari para kompetitor yang

berusaha memberikan produk-produk yang tampak identik.

2.1.3 Brand Image
Brand image menurut Buchari (Octaviona, 2016) mengatakan citra yaitu
kesan yang dipikirkan dan yang diketahui oleh seseorang kelompok mengenai

suatu hal baik perusahaan maupun produknya.
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Menurut Tjiptono (Amilia, Suri & Nst, 2017) yang dimaksud dengan
brand image adalah deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap
merek tertentu.

Menurut Ratri  (Amilia, Suri & Nst, 2017) brand image merupakan
asosiasi dari semua informasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan perusahaan
dari merek yang dimaksud. Informasi ini didapat dari dua cara, yang pertama
melalui pengalaman konsumen secara langsung, yang terdiri dari kepuasan
fungsional dan kepuasan emosional. Merek tersebut tidak cuma dapat bekerja
maksimal dan memberikan performansi yang dijanjikan tapi juga harus dapat
memahami kebutuhan konsumen, mengusung nilai-nilai yang diinginkan oleh
konsumen dan juga memenuhi kebutuhan individual konsumen yang akan
memberi kontribusiatas hubungan dengan merek tersebut. Kedua, persepsi yang
dibentuk oleh perusahaan dari merek tersebut melalui berbagai macam bentuk
komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat (publicrelations), logo,
dan lain sebagainya.

Menurut Kotler (Cahyani & Sutrasmawati, 2016) bahwa merek sebagai
nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa penjual 4 atau kelompok
penjual dan untuk mendiferensiasikannya. Selain memperkuat nama merek di
benak konsumen, perlu bagi perusahaan menanamkan kesadaran pada konsumen
terhadap merek yang ada.

Menurut Aaker (Yanti & Sukotjo, 2016) brand image berkaitan antara
asosiasi dengan brand karena ketika kesan-kesan brand yang muncul dalam

ingatan konsumen meningkat disebabkan semakin banyaknya pengalaman
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konsumen dalam mengkonsumsi atau membeli brand tersebut. Konsumen lebih

sering membeli produk dengan merek yang terkenal karena merasa lebih nyaman

dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya asumsi bahwa merek terkenal lebih

dapat diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, dan memiliki kualitas yang

tidak diragukan, sehingga merek yang lebih dikenal lebih sering dipilih konsumen

daripada merek yang tidak terkenal.

2131

Indikator Brand Image

Komponen citra merek terdiri atas 3 bagian menurut Ratri (Amilia, Suri

& Nst, 2017) yaitu sebagai berikut:

a. Atribut produk (product attribute), merupakan hal-hal yang berkaitan

dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, rasa, harga, dan lain-lain.
Keuntungan konsumen (consumer benefits), merupakan kegunaan produk
dari merek tersebut.

Kepribadian merek (brandpersonality), merupakan asosiasi yang
mengenai kepribadian sebuah mereka apabila merek tersebut adalah
manusia.

Menurut Hoeffeler dan Keller (Amanah, 2011) dimensi atau indikator dari

brand image ada tiga :

1.

Kesan professional, merupakan produk memiliki kesan professional atau
memiliki keahlian dibidangnya.

Kesan modern, merupakan produk memiliki kesan modern atau memiliki
teknologi yang selalu mengikuti perkembangan zaman.

Melayani semua segmen, merupakan produk mampu melayani semua

segmen yang ada,tidakhanya segmen melayani segmen khusus saja.



4.

2.1.3.2
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Perhatian terhadap konsumen, merupakan produk perhatian atau pedulia

pada keinginan atau kebutuhan konsumen.

Faktor Yang Mempengaruhi Brand Image

Menurut Kertajaya (Amilia, Suri & Nst, 2017) faktor-faktor yang

mempengaruhi brand image yaitu sebagai berikut:

a.

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan
oleh produsen dengan merek tertentu.

Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat dan
kesepakatan yang di bentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang
dikonsumsi.

Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk yang
bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

Pelayanan yang berkaitan dangan tugas produsen dalam melayani
konsumen

Resiko berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen.

Harga dalam hal in iyang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi
suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra berkaitan dengan tinggi
rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang jangka panjang.

Image yang dimiliki merek itu sendiri, yaitu berupa pelanggan,
kesempatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk

tertentu
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2.1.3.4 Manfaat Brand Image
Menurut Sunyoto (2012:103) menjelaskan bahwa pemberia nama merek
atas suatu produk menjadi sangat penting dan mempunyai manfaat, antara lain:
a. Bagi Konsumen

Manfaat nama merek suatu produk bagi konsumen di antaranya:

1. Mempermudah konsumen meneliti produk atau jasa. Untuk merek-
merek produk yang sudah terkenal dan mapan, konsumen seolah sudah
menjadi percaya, terutama dari segi kualitas produk.

2. Membantu konsumen atau pembeli dalam memperoleh kualitas barang
yang sama, jika mereka membeli ulang serta dalam harga.

b. Bagi Penjual Manfaat nama merek suatu produk bagi penjual di antaranya:

1. Nama merek memudahkan penjualan untuk mengolah pesanan-
pesanan dan menekan permasalahan.

2. Merek juga akan membantu penjual mengawasi pasar mereka karena

pembeli tidak akan menjadi bingung.

2.1.3.4 Hubungan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Brand image merupakan persepsi yang ada di benak konsumen yang
bertahan lama tentang suatu merek Schiffman dan Kanuk (Novertiza &
Khasanah, 2016) brand image harus disampaikan melalui tiap sarana komunikasi
yang tersedia dan disebarkan secara terus menerus karena tanpa citra yang kuat
sangatlah sulit bagi sebuah perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan

mempertahankan pelanggan yang sudah ada.



18

Dengan menciptakan brand image dari suatu produk tentu akan sangat
berguna bagi para konsumen, karena pada nantinya citra merek akan sangat
memengaruhi persepsi konsumen dan penilaian konsumen terhadap alternatif
merek yang dihadapinya, brand image yang positif berdampak pada keputusan
konsumen untuk melakukan pembelian. Hasil penelitian Ong, Sugiharto dan
Wijaya (Novertiza & Khasanah, 2016) menunjukkan bahwa citra berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat dibuat
hipotesis sebagai berikut :

H1 : Diduga Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian

2.1.4. Persepsi Harga

Menurut Shichiffman dan Kanuk (Octaviona, 2016) persepsi merupakan
suatu proses seseorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan
menterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi suatu gambaran yang
menyeluruh, persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen melihat harga sebagai
harga yang tinggi, rendah dan adil. Hal ini mempunyai pengaruh yang kuat baik
kepada minat beli dan kepuasan dalam pembelian.

Menurut Rangkuti (Chendradewi & Khasanah, 2016) persepsi harga
adalah harga relatif yang harus ia keluarkan untuk memperoleh produk atau jasa
yang ia inginkan. Persepsi pelanggan mengenai harga bersifat relatif, tugas utama
seseorang produsen adalah memberikan nilai suatu produk atau jasa sesuai dengan
persepsi pelanggan mengenai harga.

Menurut Kotler dan Amstrong (Suarjana & Suprapti, 2018) harga adalah

sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk dan jasa atau jumlah nilai yang
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ditukarkan para pelanggan untuk memiliki atau menggunakan suatu barang atau
jasa. Berdasarkan pada pengertian harga tersebut, maka persepsi harga adalah
pendapat masyarakat tentang uang Yyang dibayarkan konsumen untuk
mendapatkan barang atau untuk menikmati jasa tertentu.

Persepsi sering menjadi tolok ukur konsumen memaafkan suatu kesalahan
produsen atau tidak. Semakin baik persepsinya, semakin mudah konsumen
memaafkan kesalahan yang terjadi. Tahap pelayanan mengukur seberapa besar
kepuasan dan keputusan untuk membeli, apabila dalam tahapan pelayanan ada
yang mengecewakan, maka seluruh pelayanan akan dinilai buruk, begitu juga
sebaliknya. Situasi pelayanan ditentukan dari pelayanan, proses pelayanan,
lingkup fisik dimana pelayanan diberikan (Dewi & Wibowo, 2018)
2.1.4.1 Indikator Persepsi Harga

Persepsi harga adalah berkaitan dengan bagaimana informasi harga
dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi
mereka. Harga diukur dengan indikator menurut Tjiptono (Muharam & Soliha,
2017) :

a. Kesesuaian harga dengan kualitas produk Konsumen cenderung
mengasosiasikan harga dengan tingkat kualitas produk.

b. Kesesuaian harga dengan manfaat Harga merupakan pernyataan nilai dari
suatu produk. Nilai adalah rasioatau perbandingan antara persepsi terhadap
manfaat dengan biaya-biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk.

c. Harga bersaing. Harga bersifat fleksibel, artinya dapat disesuaikan dengan
cepat. Harga adalah elemen yangpaling mudah diubah dan diadaptasikan

dengan dinamika pasar.
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Indikator Menurut Rangkuti (Chendradewi & Khasanah, 2016) sebagai
berikut :
a. Persepsi harga yang ditawarkan
b. Kesesuaian persepsi harga
c. Persepsi harga terjangkau

d. Persepsi harga wajar dan kompetitif

2.1.4.2 Dimensi Persepsi Harga

Persepsi harga sering diidentikan dengan persepsi kualitas dan persepsi
biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk menurut seperti terlihat pada
gambar di bawah ini :

Gambar 2.1
Dimensi Persepsi Harga

Perceived Quality

N\

_— \
Actual Price Perceived Perceived Willingness
Price Value | to buy
Perceived
Monetarv

Sumber : Monroe (Harjati & Venesia, 2015)

Berdasarkan gambar di atas dapat dijelaskan bahwa informasi harga aktual
yang diperoleh akan dibandingkan dengan persepsi harga yang ada di benak
pelanggan. Hal ini mengindikasikan persepsi nilai terhadap produk atau pelayanan

tersebut. Selanjutnya pelanggan akan memutuskan, apakah akan membeli
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produk/pelayanan tersebut atau tidak. Persepsi harga dibentuk oleh 2 (dua)
dimensi utama yaitu :
a. Perceived Quality (Persepsi Kualitas);
Pelanggan cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal ketika
informasi yang didapat harnya harga produknya. Persepsi pelanggan terhadap
kualitas suatu produk dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap nama
merek, nama toko, garansi yang diberikan (after sale services) dan negara
yang menghasilkan produk tersebut.
b. Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang Dikeluarkan);
Secara umum pelanggan menganggap bahwa harga merupakan biaya yang
dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk. Akan tetapi
pelanggan mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya yang

dikeluarkan meskipun untuk produk yang sama

2.1.4.3 Hubungan Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

Persepsi harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen
untuk mendapatkan produk Ginting (Novertiza & Khasanah, 2016). Persepsi
harga merupakan variabel yang dapat dikendalikan dan menentukan diterima atau
tidaknya suatu produk oleh konsumen. Persepsi harga semata-semata tergantung
pada kebijakan perusahaan, tetapi tentu saja dengan mempertimbangkan berbagai
hal. Murah atau mahalnya persepsi harga suatu produk sangat relatif sifatnya.
Untuk mengatakannya perlu terlebih dahulu dibandingkan dengan persepsi harga
produk serupa yang diproduksi atau dijual perusahaan lain. Perusahaan perlu

memonitor persepsi harga yang ditetapkan oleh para pesaing agar persepsi harga
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yang ditentukan oleh perusahaan tidak terlalu tinggi atau sebaliknya, sehingga
persepsi harga yang ditawarkan dapat menimbulkan keinginan konsumen untuk
melakukan pembelian.

Persepsi harga dengan keputusan pembelian mempunyai kaitan yang erat
yang dapat dibuktikan oleh beberapa penelitian terdahulu. Hasil penelitian
Sukotjo dan Radix (2010), Nasir dan Tata (2013), Ong dan Sugiharto (2013) serta
Rosyid (2013) dalam (Novertiza & Khasanah, 2016) menyatakan bahwa persepsi
harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut,
maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut :

H2 : Diduga persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan

pembelian

2.1.5. Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman dan Kanuk (Amilia, Suri & Nst, 2017) keputusan
pembelian adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, memberi
menggunakan mengevaluasi dan menghabiskan suatu produk dan jasa yang
diharapkan dapat memuaskan kebutuhannya.

Sedangkan menurut Tjiptono (Amilia, Suri & Nst, 2017) keputusan
pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya,
mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing- masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya,
yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.

Keputusan pembelian menurut Kotler (Sanjaya, 2015) adalah dalam

keputusan pembelian pengaruh orang lain menjadi rumit jika beberapa orang yang
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dekat dengan pembeli memiliki pendapat yang saling berlawanan dan pembeli

tersebut ingin menyenangkan mereka.

Tjiptono (2008) menjelaskan bahwa terdapat lima peranan dalam

pembelian yaitu:

a.

Pemrakarsa (initiator): orang yang pertama kali menyadari adanya
keinginan atau kebutuhan yang belum terpenuhi dan mengusulkan ide
untuk membeli suatu barang atau jasa tertentu.

Pemberi pengaruh (influencer): orang yang pandangan, nasehat, atau
pendapatnya mempengaruhi keputusan pembelian.

Pengambil keputusan (decider): orang yang menentukan keputusan
pembelian, misalnya apakah jadi atau tidaknya membeli, apa yang dibeli,
bagaimana cara membeli, atau di mana dibelinya.

Pembeli (buyer): orang yang melakukan pembelian faktual.

Pemakai (user): orang yang mengkons umsi atau menggunakan barang

atau jasa yang dibeli

2.1.5.1.Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (Amilia, Suri & Nst, 2017) ada empat

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan melakukan

pembelian, yaitu :

a. Faktor Budaya

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam terhadap

perilaku, mencakup budaya (kultur, sub budaya, dan kelas sosial). Budaya adalah

susunan nilai-nilai dasar persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari anggota

suatu masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya.
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1. Kultur, adalah faktor penenntu dan keinginan dan perilaku seseorang.

2. Sub budaya, adalah sekelompok orang dengan sistem nilai bersama

berdasarkan pengalaman dan situasi hidup yang sama. S ub kebudayaan

meliputi kewarganegaraan, agama, kelompok ras, dan daerah geografis.

Bagian pemasaran harus merancang produk dan program pemasaran yang

disesuaikan dengan kebutuhan mereka.

3. Kelas sosisal, adalah bagian-bagian masyarakat yang relatif permanen

dan tersusun rapi dan anggota-anggotanya memiliki nilai-nilai,

kepentingan dan perilaku yang sama kelas sosial tidak ditentukan oleh satu

faktor saja, misalnya pendapatan, tetapi ditentukan sebagai suatu

kombinasi pekerjaan, pendapatan, pendidikan dan kesejahteraan.

b. Faktor Sosial

Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-
faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, serta peran dan status.

1. Kelompok acuan adalah kelompok yang memiliki pengaruh langsung

atau tidak langsung terhadap perilaku seseorang.

2. Keluarga, anggota keluarga sangat mempengaruhi perilaku pembeli.

Kita bisa membedakan dua keluarga dalam kehidupan terdiri dari orang

tua, seseorang memperoleh orientasi terhadap agama, politik dan ekonomi

serta pemahaman atas ambisi pribadi.

c. Peran dan Status, seseorang yang berpartisipasi diberbagai kelompok
akan membawa pada posisi tertentu. Setiap orang akan menjalankan peran tertentu

yang akan mempengaruhi perilakunya, sehingga dimungkinkan adanya perilaku
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yang berbeda dalam setiap peran. Setiap peran membawa status yang
mencerminkan penghargaan yang diberikan oleh masyarakat.
d. Faktor Pribadi
Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi
seperti umur pembeli dan tahap siklus hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya
hidup dan kepribadian.
1. Umur dan tahap siklus hidup, Orang yang membeli barang dan jasa yang
berbeda sepanjang hidupnya. Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah
sesuai dengan bertambahnya umur. Pembelian dibentuk oleh tahap siklus
hidup keluarga, sehingg a pemasar perlu memperhatikan perubahan minat
pembelian yang berhubungan dengan daur siklus hidup manusia.
2. Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola komsumsinya. Dengan
demikian pemasar dapat mengindentifikasi kelompok yang berhubungan
dengan jabatan seseorang terhadap minatnya akan produk atau jasa yang akan
dibelinya.
3. Keadaan Ekonomi, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan
ekonomi seseorang. Keadaan ekonomi meliputi pendapatan yang dapat
dibelanjakan (tingkat pendapatan, stabilitas dan pola waktu).
e. Faktor Psikologis
1. Motivasi, seseorang memiliki banyak kebutuhan pada setiap waktu
tertentu. Sebagian kebutuhan bersifat biogenic. Kebutuhan yang demikian
berasal dari keadaan psikologis berkaitan dengan tensi/ketegangan seperti
rasa lapar, haus dan tidak senang. Motivasi adalah kebutuhan yang cukup

mendorong seseorang agar bertindak.
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2. Persepsi, proses bagaimana seseorang memilih, mengatur dan
menginterpretasikan masukan informasi untuk menciptakan gambaran yang

berarti.

2.1.5.2.Indikator Keputusan Pembelian

Adapun indikator keputusan pembelian menurut Kotler (Sanjaya, 2015)
antara lain:

a. Pembelian produk adalah proses pembelian yang dilakukan konsumen
dalam membeli barang atau jasa yang diinginkan

b. Pembelian merek adalah proses pembelian yang dilakukan konsumen yang
hanya mempertimbangkan merek dari produknya saja

c. Pemilihan saluran pembelian adalah setiap barang yang ingin dibeli
konsumen harus di pilih terlebih dahulu dalam saluran pembelian

d. Penentuan waktu pembelian adalah setiap konsumen ingin membeli
produk atau barang yang diinginkan konsumen harus terlebih dahulu
menentukan kapan waktu pembelian yang sudah dijadwalkan konsume

e. Jumlah adalah berapa banyak produk yang diinginkan atau dibeli
konsumen.

Indikator Keputusan Pembelian menurut Menurut Kotler (2011:206)
dalam (Yanti & Sukotjo, 2016) Indikator — indikator yang digunakan untuk
mengukur keputusan pembelian adalah :

a. Keputusan tentang jenis produk
b. Keputusan tentang merek

c. Keputusan tentang tempat penjualan
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2.2.  Kerangka Pemikiran

Pada suatu proses pembelian, biasanya seseorang mempertimbangkan
lebih dahulu tentang produk apa yang akan dibelinya, apa manfaatnya, apa
kelebihannya dari produk merek lain, sehingga konsumen mempunyai
keyakinan untuk mengambil keputusan pembelian. Untuk itu, perusahaan
harus memperhatikan faktor-faktor yang dapat mempengaruhi kesuksesan suatu
produk agar konsumen mau melakukan pembelian.

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran

Brand Image

Fooo- (X1) Keputusan

Pembelian (Y)

\/

Persepsi Harga

(X2)

Sumber : Dikembangkan oleh Peniliti (2020)

Keterangan :

: menunjukan hubungan antara variabel secara parsial
----------- : menunjukan hubungan antar variabel secara simultan
2.3.  Hipotesis

Hipotesis yang dapat disusun dalam penelitian sebagai berikut:

H1 = diduga brand image (X1) berpengaruh terhadap keputusan pembelian ()



H2

H3

2.4.
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diduga persepsi harga (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Y)
diduga brand image (X1) dan persepsi harga (X2) berpengaruh terhadap

keputusan pembelian (YY)

Penelitian Terdahulu

(Dzulkarnain, 2019) “Pengaruh persepsi harga, citra merek dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian di shopie martin paris” Penelitian
ini  bertujuan untuk mengetahui secara parsial/sendiri  maupun
simultan/bersama- sama pengaruh persepsi harga , citra merk dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian produk tas sophie martin di
Kabupaten Sidoarjo. Populasi penelitian ini adalah masyarakat di Sidoarjo
yang menggunakan produk tas sophie martin. Responden dalam penelitian
ini sebanyak 100 orang dan pengambilan sampel menggunakan teknik
sampel Insidental. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah
kuisioner. Teknik pengujian instrumen yang digunakan adalah pengujian
validitas, reliabilitas,dan uji asumsi klasik. Kemudian dianalisis
menggunakan teknik analisis regresi linier berganda , Uji t , Uji f dan
koefisien determinasi. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa : (1) secara
parsial/sendiri persepsi harga, citra merek dan kualitas produk berpengaruh
positif(+) dan signifikan/bermakna terhadap keputusan pembelian produk
tas sophie martin di Kabupaten Sidoarjo , (2) secara simultan/bersama-
sama persepsi harga, citra merk dan kualitas produk berpengaruh positif(+)

dan signifikan/bermakna terhadap keputusan pembelian produk tas sophie
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martin di Kabupaten Sidoarjo, (3) Persepsi harga berpengaruh paling besar
terhadap keputusaan pembelian produk tas sophie martin di Kabupaten
Sidoarjo.

(Ling & Pratomo, 2020) “Pengaruh brand image, persepsi harga dan word
of mlouth terhadap keputusan pembelian konsumen the highland park
resort hotel bogor”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
dan menganalisis engaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian,
Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Persepsi Harga terhadap
Keputusan Pembelian, Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
Word of Mouth tentang Keputusan Pembelian dan Untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga, dan Word of Mouth
bersama-sama tentang Keputusan Pembelian. Jumlah Responden dalam
penelitian ini berjumlah 100 responden yang diambil dari tamu yang
pernah menginap di The Highland Park Resort Hotel Bogor. Data
penelitian diolah dengan menggunakan SPSS. Hasil penelitian ini adalah
sebagai berikut: Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian di The Highland Park Resort Hotel Bogor dengan
koefisien regresi sebesar 0,370 dan nilai signifikan 0,017. Persepsi harga
berpengaruh positif dan signifikan tentang Keputusan Pembelian di The
Highland Park Resort Hotel Bogor dengan regresi nilai koefisien 0,312
dan memiliki nilai signifikan 0,001. Word of Mouth memiliki dampak
positif dan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada
The Highland Park Resort Hotel Bogor dengan koefisien regresi 0,576 dan

nilai signifikan 0,000. Citra Merek, Harga Persepsi, dan Word of Mouth
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap Pembelian Keputusan di The
Highland Park Resort Hotel Bogor dengan nilai F hitung 48,507 dan lebih
besar dari F tabel 2,70 dan nilai signifikansi 0,000.

(Adiputra & Khasanah, 2016) “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas
Pelayanan, Citra Merek dan Persepsi Harga terhadap Keputusan
Pembelian Jasa Asuransi jiwa (studi pada AJB Bumiputera 1921 Cabang
Cibinong)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas
produk, kualitas layanan, citra merek dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian jasa asuransi pada AJB Bumiputera 1912 dan
menganalisis faktor yang paling dominan mempengaruhi keputusan
pembelian jasa asuransi di AJB Bumiputera 1912. Penelitian ini dilakukan
di kantor AJB Bumiputera 1912 cabang Cibinong. Metode Pengumpulan
data dalam penelitian ini adalah kuesioner yang diisi oleh responden AJB
Bumiputera 1912 Nasabah Cibinong yang telah melakukan pembelian
premi asuransi diambil sampel sebanyak 100 orang responden. Teknik
pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah non probability sampling
dengan purposive metode pengambilan sampel. Analisis yang digunakan
dalam penelitian ini meliputi analisis angka indeks, validitas, uji
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis linier berganda dan pengujian
hipotesis yang meliputi uji-t, uji F, dan koefisien determinasi (). Hasil uji
regresi menunjukkan bahwa variabel kualitas produk, kualitas layanan,
citra merek dan persepsi harga berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian jasa asuransi AJB Bumiputera 1912. Variabel kualitas

pelayanan memiliki pengaruh paling besar sebesar 0,327%. Sesuaikan R
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Square Hasil penelitian menunjukkan bahwa 73,1% variasi keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh empat independen variabel dalam
persamaan regresi, sedangkan sisanya sebesar 26,9% dijelaskan oleh
variabel lain tidak termasuk dalam penelitian ini.

(Umbola, Mawuntu, & Potolau, 2019) “Pengaruh citra merekdan persepsi
harga tentang keputusan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menguji
pengaruh citra merek dan persepsi harga tentang keputusan pembelian”.
Besar sampel adalah 87 pembeli sepeda motor. Data dianalisis dengan
menggunakan regresi berganda. Tabel 1 menunjukkan bahwa 44
responden (50,57%) setuju dengan citra merek di Tomohon cabang Dealer
Yamaha. Responden yang sangat setuju sebanyak 43 responden (49,43%).
47 responden (54,03%) setuju dengan persepsi tersebut harga di cabang
Tomohon Dealer Yamaha. Mereka yang sangat setujusebanyak 23
responden (26,43%) 17 respond (19,54%) menyatakan cukup setuju.
Selanjutnya, sebanyak 47 responden (54,05%) setuju dengan keputusan
pembelian di Tomohon cabang Dealer Yamaha, sedangkan 26 responden
(29,88%) mengatakan sangat setuju. Responden yang menjawab cukup
setuju sebanyak 14 responden (16,07%). Dari hasil yang didapat
terstandarisasi koefisien citra merek sebesar 0,266 dan distandarisasi
koefisien persepsi harga 0.607. Kedua koefisien tersebut signifikan (p
<0,01). Koefisien determinasi adalah 0,676. Ini menunjukkan adanya
variasi dalam keputusan pembelian dijelaskan oleh citra merek dan

persepsi harga adalah 67,6 persen.
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(Juhaeri, 2018) “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Pelayanan, Persepsi
Harga dan Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Bengkel Welding
Www. Kanopi Rumah. Com”. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang melakukan transaksi
di bengkel las www.Kanopirumah.Com. dalam penelitian ini sebagai
sebanyak 100 konsumen. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini
adalah observasi, studi dokumentasi, dan studi literatur. Metode analisis
data yang digunakan adalah uji regresi linier sederhana product-moment
uji korelasi, uji determinasi, dan uji hipotesis (uji t). Pengolahan data
menggunakan Statistik Sosial Program Sains (SPSS) versi 22.00. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa (1) Citra merek mempengaruhi pembelian
keputusan dengan nilai uji-t 2,329, sig. 0,022 <o = 0,05, dengan demikian
hipotesis membuktikan merek tersebut citra mempengaruhi keputusan
pembelian. (2) Kualitas pelayanan mempengaruhi keputusan pembelian
dengan uji-t nilai 2,277, sig. 0,025 <a = 0,05, sehingga membuktikan
hipotesis bahwa kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. (3) Persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan nilai uji-t 3,093, sig. 0,003 <a = 0,05, sehingga membuktikan
hipotesis bahwa persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. (4) kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian dengan
nilai uji-t 3,215, sig. 0,002 <a = 0,05, sehingga membuktikan hipotesis
yang menyatakan kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. (5) Citra merek, kualitas layanan, harga persepsi, dan

kepercayaan mempengaruhi keputusan pembelian.



BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1.  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan untuk mengetahui pengaruh brand image
dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian adalah penelitian ini
menggunakan metode penelitian kuantitatif. Jenis penelitian ini adalah penelitian
dengan menggunakan metode deskriptif kuantitatif, yaitu penelitian yang
menggambarkan sesuatu dengan menggunakan data yang bersifat terstuktur dan
berpola sehingga ragam data yang diperoleh mudah dipahami dan dibaca oleh
peneliti. Menurut (Sugiyono, 2012), metode penelitian kuantitatif dapat diartikan
sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan

untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu.

3.2.  Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data
sekunder. Jenis data dalam penelitian ini adalah (Abdillah, 2015):
a. Data Primer : data yang diperoleh melalui atau berasal dari pihak pertama
yang memiliki suatu data. Sumber primer pada umumnya menunjukan
keaslian informasi yang terkandung didalam data tersebut namun tidak
menutup kemungkinan data berkurang keasliannya ketika data telah diolah
dan disajikannn oleh pihak sumber prime
b. Data Sukunder : data yang diperoleh melalui atau berasal dari pihak kedua

yang ikut mengetahui atau memiliki suatu data. Sumber sekunder dapat
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diragukan keasliannya karena data telah diolah atau diinterprestasikan dan

disajikan dengan kepentingan pemegang data.

Teknik Pengumpulan Data

Guna memperoleh data yang lengkap untuk menunjang penulisan ini,

maka diadakan pengumpulan data melalui :

a. Kuesioner (angket atau daftar pertanyaan) adalah metode pengumpulan
data primer menggunkan sejumlah item pertanyaan aatau pernyataan dengan
format tertentu. Kuesioner adalah netode pengumpulan data yang paling
umum digunkana dalam studi lapangan atau survey. Kuesioner memiliki
keunggulan karena memuat informasi yang efektif dan efesien sesuai dengan
tujuan penelitian (Abdillah, 2015)

b. Kepustakaan yang dimaksudkan untuk memperoleh data sekunder yang
berfungsi sebagai landasa teoritis guna mendukung analisis terhadap data
primer yang diperoleh selama penelitian, yang dimana penulis
mengumpulkan materi bersumber dari buku-buku dan referensi-referensi
lainnya sebagai landasan teori.

c. Dokumentasi yang dimaksud proses sistematis dalam melakukan
pengumpulan, pencarian, penyelidikan, pemakaian serta penyediaan dokumen
guna memperoleh informasi, penerangan pengetahuan dan bukti serta
menyebarkannya pada pengguna. Ada pun yang mendefinisikan dokumentasi
jalah aktivitas atau proses penyediaan dokumen-dokumen dengan
menggunakan bukti yang akurat berdasarkan pencatatan berbagai sumber

informasi.
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3.4.  Populasi dan Sampel
3.4.1. Populasi

Menurut (Sugiyono, 2012) populasi adalah kumpulan dari semua
kemungkinan orang-orang, benda-benda dan ukuran lain yang menjadi objek
perhatian atau kumpulan seluruh objek yang menjadi perhatian. Sedangkan
sampel adalah suatu bagian dari populasi tertentu yang menjadi perhatian.
Penelitian yang menggunaka metode survey, tidak harus meneliti seluruh individu
dalam populasi yang ada, karena akan membutuhkan biaya yang besar dan juga
waktu yang lama. Penelitian dapat dilakukan dengan meneliti sebagian dari
populasi (sampling), diharapkan hasil yang diperoleh dapat mewakili sifat atau
karateristik populasi yang bersangkutan. Jumlah populasi sebanyak 875 konsumen

yang membeli produk Sophie Paris.

Tabel 3.1
Jumlah Populasi Pembelian Produk Sophie Paris
Tahun Jumlah
2016 211 Konsumen
2017 285 Konsumen
2018 379 Konsumen
Total 875 Konsumen

Sumber : Sophie Paris Kijang Kota (2021)

3.4.2. Sampel
Sampling adalah bagian dari jumlah dan karateristik yang dimiliki ole
populasi tersebut. Bila populasi besar dan peniliti tidak mungkin mempelajari
semua yang ada dipopulasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi

(Sugiyono, 2012). Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini
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menggunakan teknik purposive sampling yaitu cara pengambilan sampel
dengan menggunakan kriteria tertentu. Kriteria penentuan sampel dalam
penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk merek shopie
paris di Kelurahan Kijang Kota.

Dalam menentukan besarnya ukuran sampel untuk penelitian ini peniliti

menggunakan rumus Slovin sebagai berikut :

_ N
" 1+ (N.e?)

n

Dimana :

n = Ukuran sampel

N = Ukuran populasi

e = Persen kelonggaran ketidak telitian karena kesalahan

Dalam menentukan jumlah sampel yang dipilih, penulis menggunakan

tingkat kesalahan sebesar 5%. Karena dalam setiap penelitian tidak mungkin
hasilnya sempurna 100%. Makin besar tingkat kesalahan maka semakin sedikit

ukuran sampel. Berdasarkan rumus tersebut, maka jumlah sampel yang didapat

dalam penelitin ini adalah :

N

n= 1+ (N.e?)

- 875
M= 17875 (5%)2

- 875
M= 17875.(0,05)2

B 875
1+ 875x0,0025

n
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875
N1 2187

875

n = 274,552871039
Maka berdasarkan sampel akhir yang dilakukan dengan menggunakan
perhitungan rumus slovin di atas diperoleh n = 274,552871039 dibulatkan menjadi

275 responden.

3.5.  Definisi Opersional Varibel
Definisi operasional variabel seperangkat petunjuk yang lengkap tentang
apa yang harus diamati dan mengukur suatu variabel atau konsep untukmenguji

kesempurnaan. Definisi operasional variabel ditemukan item-item yang

dituangkan dalam instrumen penelitian (Sugiyono, 2012)

Tabel 3.2
Operasional Variabel dan Indikator
N Variabel Definisi Variabel Indikator Butir Skala
0 Pernyataan
1 | Brand Brand image merupakan | 1.Kesan 1,2,3 | Like
Image asosiasi  dari  semua | professional, rt
(X1) informasi yang tersedia | merupakan
mengenai  produk, jasa | produk memiliki
dan  perusahaan  dari | kesan
merek yang dimaksud. | professional atau
Informasi ini didapat dari | memiliki
dua cara, yang pertama | keahlian
melalui pengalaman | dibidangnya.
konsumen secara | 2.Kesan modern, | 4,5,6
langsung, yang terdiri dari | merupakan
kepuasan fungsional dan | produk memiliki
kepuasan emosional. | kesan ~ modern
(Menurut Ratri  (Amilia, | atau  memiliki
Suri & Nst, 2017) teknologi  yang
selalu mengikuti
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perkembangan
zaman.
3.Melayani
semua segmen,
merupakan
produk mampu
melayani semua
segmen yang
ada,tidakhanya
segmen
melayani
segmen
saja.
4.Perhatian
terhadap
konsumen,
merupakan
produk perhatian
atau pedulia
pada keinginan
atau  kebutuhan
konsumen.
(Menurut
Hoeffeler  dan
Keller (Amanah,
2011)

khusus

7,8,9

10, 11,

Persepsi
Harga
(X2)

adalah
dengan
informasi

Persepsi
berkaitan
bagaimana
harga dipahami
seluruhnya oleh
konsumen dan
memberikan makna yang
dalam bagi mereka. Harga
diukur dengan indikator.
Menurut Tjiptono
(Muharam &  Soliha,
2017)

harga

1.Kesesuaian
harga  dengan
kualitas produk
Konsumen
cenderung
mengasosiasikan
harga  dengan
tingkat kualitas
produk.
2.Kesesuaian
harga  dengan
manfaat Harga
merupakan
pernyataan nilai
dari suatu
produk. Nilai
adalah rasioatau
perbandingan
antara  persepsi
terhadap manfaat
dengan  biaya-

1,2,3

4,5,6

Like
rt




39

biaya yang
dikeluarkan
untuk
mendapatkan
produk.
3.Harga 7,8,9
bersaing. Harga
bersifat fleksibel,
artinya dapat
disesuaikan
dengan  cepat.
Harga adalah
elemen
yangpaling
mudah  diubah
dan
diadaptasikan
dengan dinamika
pasar.
Menurut
Tjiptono
(Muharam &
Soliha, 2017)
Keputusa | keputusan pembelian | 1.Pembelian 1,2,3 | Like
n pengaruh orang lain | produk adalah rt
Pembelia | menjadi  rumit jika | proses
n (Y) beberapa orang yang | pembelian yang
dekat dengan pembeli | dilakukan
memiliki pendapat yang | konsumen dalam
saling berlawanan dan | membeli barang
pembeli tersebut ingin | atau jasa yang
menyenangkan mereka. | diinginkan
keputusan  pembelian. | 2.Pembelian 4,5,6
(Menurut Kotler | merek  adalah
(Sanjaya, 2015) proses
pembelian yang
dilakukan
konsumen yang
hanya
mempertimbang
kan merek dari
produknya saja
3.Pemilihan
saluran 7,89
pembelian
adalah setiap
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barang yang

ingin dibeli
konsumen harus
di pilih terlebih
dahulu dalam
saluran
pembelian

4.Penentuan
waktu pembelian
adalah setiap
konsumen ingin
membeli produk
atau barang yang
diinginkan
konsumen harus
terlebih  dahulu
menentukan
kapan waktu
pembelian yang
sudah
dijadwalkan
konsumen
5Jumlah adalah | 13,14,
berapa banyak | 19
produk yang
diinginkan atau
dibeli konsumen.
(Menurut Kotler
(Sanjaya, 2015)

10, 11,
12

Sumber : konsep yang disesuaikan untuk penelitian oleh peniliti (2020)

3.6.

Teknik Pengolahan data

Tahap-tahap pengelolaan data yang dilakukan sebagai berikut:

a. Editing, merupakan peroses pencegahan dan penyesuaian yang
diperoleh terhadap data penelitian untuk memudahkan proses pemberian

kode dan pemrosesan data dengan teknik statistik.
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b. Coding, merupakan kegiatan pemberian tanda berupa angka pada
jawaban dari kuesioner untuk kemudian dikelompokan kedalam katagori
yang sama. Dengan tujuan menyederhanakan jawaban.

c. Scoring, yaitu mengubah data yang bersifat kualitatif kedalam bentuk
kuantitatif. Pemberian skor ini digunakan system skala likert, yaitu untuk
mengukur jawaban responden, dalam penelitian ini dipakai skala likert.
Dengan sekla likert, variable yang akan diukur dijabarkan menjadi
indicator, kemudian indicator tersebut dijadikan titik tolak untuk
menyusun item instrument yang dapat berupa pernyataan-pernyataan.
Menurut Sugiono (2007:87) skor yang diberikan terhadap jawaban atas

pernyataan adalah sebagai berikut:

1. Simbol SS (Sangat Setuju) diberi skor 5
2. Simbol S (Setuju) diberi skor 4
3. Simbol KS (Kurang Setuju) diberi skor 3
4. Simbol TS (Tidak Setuju) diberi skor 2

5. Simbol STS (Sangat Tidak Setuju) diberi skor 1
d. Tabula ting yaitu menyajikan data-data yang diperoleh dalam tabel,
sehingga diharapkan pembaca dapat melihat hasil penelitian dengan jelas.
Setelah proses tabulating selesai dilakukan, kemudian data diolah dengan

program SPSS 20.
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3.7.  Teknik Analisis Data
3.7.1. Uji Kualitas Data

Analisis data diartikan sebagai upaya data yang sudah tersedia kemudian
diolah dengan statistic dan dapat digunakan untuk menjawab rumusan masalah
dalam penelitian. Dengan demikian teknik analisi data dapat diartikan sebagi cara
melaksanakan analisis terhadap data, dengan tujuan mengolah data tersebut untuk
menjawab rumusan masalah (Sujarweni, 2014). Tujuan analisis data
mendeskripsikan data dan membuat induksi atau menarik kesimpulan.
3.7.1.1.Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat-tingkat kevalidan
atau kesahihan sesuatu instrument. Suatu instrument yang valid atau sahih
mempunyai tingkat validitas yang tinggi. Sebaliknya, instrument yang kurang
valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan. Sebuah instrument
dikatakan valid apabila dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara
tepat. (Suyanto, 2011)

Uji validitas adalah ketetapan atau kecermatan suatu instrument dalam
megukur apa yang ingin diukur(Priyatno, 2010) Pengujian menggunakan uji dua
sisi dengan taraf signifikan 0,05. Kriteria pengujian adalah sebagai berikut :

a. Jikan r dihitung > r tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05) maka instrument atau
butir-butir pertanyaan berkolerasi signifikan terhadap skor total, maka
dinyatakan valid

b. Jika r dihitung < r tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05) maka instrument atau
butir-butir pertanyaan tidak berkolerasi terhadap skor total, maka

dinyatakan tidak valid
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3.7.1.2.Uji Reliabilitas

Menurut Suharsimi (Suyanto, 2011) Reliabilitas menunjukkan pada suatu
pengertian bahwa sesuatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan
sebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Instrumen
yang baik tidak akan bersifat tendensius mengarahkan responden untuk memilih
jawaban-jawaban tertentu. Instrumen yang sudah dapat dipercaya, yang reliabel
akan menghasilkan data yang dapat dipercaya juga. Apabila data nya memang
benar sesuai dengan kenyataannya, maka berapa kalipun diambil, tetap akan sama.
Reliabel artinya, dapat dipercaya, jadi dapat diandalkan. Butir kuesioner dikatakan
reliabel (layak) jika cronbach’s alpha > 0,60 dan dikatakan tidak reliabel jika
cronbach’s alpha < 0,60.

Pengertian Reliabilitas menurut Suharsimi  (Suyanto, 2011 : 70)
reliabilitas menunjukan pada suatu instrument cukup dapat dipercaya untuk
digunakan sebagai alat pengumpul data karena instrument tersebut tersebut sudah
baik. Instrument yang baik tidak akan bersifat tendensius mengarahkan responden
untuk memilih jawaban-jawaban tertentu. Instrument yang sudah dapat dipercaya,
yang reliable akan menghasilkan data yang dapat dipercaya juga. Apabila datanya
memang benar sesuai dengan kenyataannya, maka berapa kalipun diambil, tetap
akan sama. Realibilitas menunjukan pada tingkat keterandalan sesuatu.
Realibilitas artinya dapat dipercaya, jadi dapat diandalkan. Butir Kkuisioner
dikatakan layak (reliable) jika Cronbach Alpa >0,60 dan dikatakan tidak reliable
jika Cronbach Alpa <0,60. Dalam penelitian ini menggunakan rumus Alpa. Uji

relibilitas dapat dilakukan dengan dua cara yaitu:
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a. Pengukuran ulang : Caranya, kepada responden diberikan pertanyaan yang
sama namun pada waktu yang berbeda. Darinya akan dilihat apakah
jawaban yang diberikan responden konsisten atau tidak.

b. Pengukuran sekali : Cara ini melakukan pengukuran yang dilakukan hanya
sekali kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan-pertanyaan lain
atau dilakukan dengan mengukur korelasi antara variable. Uji ini dapat
dilakukan dengan uji statistic cornbach Alpha. Suatu variable dikatakan

reliebel jika nilai Cornbach Alpa lebih besar dari 0,60.

3.7.2. Uji Asumsi Klasik

Dalam penelitian ini untuk mengolah data dari hasil penelitian ini dengan
menggunakan Analisisis Kuantitatif. Dimana analisis tersebut dengan
menggunakan paket program SPSS. Analisis data dilakukan dengan bantuan
metode Regresi Linear Berganda, tetapi sebelum melakukan analisis linear
berganda uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik adalah uji untuk mengukur indikasi
ada tidaknya penyimpangan data melalui hasil distribusi, korelaso, variance
indicator-indikator variabel.

Menurut Guijarati yang dikutip (Suyanto, 2011) pengujian ini dilakukan
untuk melihat model kemungkinan adanya gejala heteroskedastisitas yaitu
menunjukan adanya varin yang tidak konstran dari variabel residual,
multikoleniaritas yang merupakan keadaan dimana satu atau lebih variabel bebas

dapat dinyatakan sebagai kombinasi dari variabel bebas lainnya, dan uji
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autokorelasi yaitu menunjukan keadaan dimana kesalahan pengganggu antara
periode t dengan tl dalam regresi linear.
3.7.2.1.Uji Autokolerasi

Uji Autokorelasi adalah hubungan yang terjadi diantara residual dari
pengamatan satu dengan pengamatan yang lain (Priyatno, 2010). Tujuan
dilakukan uji ini adalah untuk menguji apakah dalam model regresi linear ada
korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan

pengganggu pada periode t-1.

3.7.2.2.Uji Multikolonieritas

Menurut Multikolinearitas adalah (Priyatno, 2010) keadaan dimana pada
model regresi ditemukan adanya korelasi yang sempurna atau mendekati
sempurna antarvariabel independen. Pada model regresi yang baik seharusnya
tidak terjadi korelasi yang sempurna atau mendekati sempurna diantara variabel
bebas (korelasinya 1 atau mendekati 1). Beberapa metode uji multikolinearitas
yaitu dengan melihat nilai Tolerance dan Inflation Factor (VIF) pada model
regresi atau dengan membandingkan nilai koefisien determinasi individual (r?)
dengan nilai determinasi secara serentak (R2).Untuk mengetahui suatu model
regresi bebas dari multikolinearitas, yaitu mempunyai nilai VIF (Variance
Inflation Factor) kurang dari 10 Tolerance dan mempunyai angka Tolerance lebih

dari 0,05.

3.7.2.3.Uji Heterokedastisitas
Menurut (Imam Ghozali, 2011) uji heteroskedasitas ditunjukan untuk

menguji apakah model regresi terjadi ketidaksamaan variance dan residual suatu
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pengataman ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastistas dan
jika berbeda disebut heterokedastisitas.

Model regresi yang baik adalah homokedastisitas atau tidak terjadi
heterokedastisitas dapat diketahui dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada
grafik scatterplot. Dasar dari uji heterokedastisitas melalui grafik plot adalah jika
ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang teratur
(bergelombang- melebar kemudian menyempit), maka mengindikasikan telah
terjadi heterokedastisitas dan sebaliknya jika tidak ada pola yang jelas. Serta titik-
titik menyebar diatas dan dibawah angka O pada sumbu Y, maka tidak terjadi

heterokedastisitas.

3.7.2.4.Uji Normalitas

Menurut (Suyanto, 2011) Uji Normalitas ini akan menguji data variabel
bebas (X) dan data variabel terikat (YY) pada persamaan regresi yang dihasilkan,
apakah berdistribusi normal atau berdistribusi tidak normal. Persamaan regresi
dikatakan baik jika mempunyai data variabel bebas dan data variabel terikat

berdistribusi mendekati normal atau normal sama sekali.

3.7.3. Analisis Linear Berganda

Menurut (Priyatno, 2010) Analisis regresi linear berganda adalah analisis
untuk mengukur besarnya pengaruh antara dua atau lebih variabel independen
terhadap satu variabel dependen dan memprediksi variabel dependen dengan
menggunakan variabel independen. Dalam regresi linier berganda terdapat asumsi

Klasik yang harus terpenuhi, yaitu residual terdistribusi normal, tidak adanya
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multikolinearitas, tidak adanya heteroskedastisitas, dan tidak adanya autokorelasi
pada model regresi.

a. Standardized Coefficients adalah nilai koefisien yang sudah

terstandarisasi. Nilai koefisien Beta semakin mendekati 0 maka hubungan

antara variabel X dengan Y semakin lemah.

b. T hitung adalah pengujian signifikansi untuk mngetahui pengaruh

Variabel Xi, Xzterhadap Y secara parsial, apakah berpengaruh signifikan

atau tidak. Untuk mengetahui hasil signifikan atau tidak, angka t hitung

akan dibandingkan dengan t tabel.

c. Signifikansi adalah besarnya probabilitas atau peluang untuk

memperoleh kesalahan dalam mengambil keputusan. Jika pengujian

menggunakan tingkat signifikansi 0,05, artinya peluang memperoleh

kesalahan maksimal 5%. Dengan kata lain, kita percaya bahwa 95%

keputusan adalah benar.

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis
regresi berganda (multiple regresional analisis). Analisis regresi berganda
digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas
(Independent) yaitu: Brand Image (X1), Persepsi Harga (X2), terhadap variabel
terikat (Dependent) Keputusan Pembelian (), sehingga persamaan regresi linier
bergandanya adalah sebagai berikut :

Y=a+blX1+b2X2+e
Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian

a = Konstanta
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bl = koefisien regresi dari Brand Image
b2 = koefisien regresi dari Persepsi Harga
X1 = Brand Image

X2  =Persepsi Harga

E = standar kesalahan

3.7.4. Pengujian Hipotesis

Salah satu tujuan penelitian adalah menguji hipotesis. Berdasarkan
paragdima penelitian Kkuantitatif, hipotesis merupakan jawaban atas masalah
penelitian yang secara rasional di deduksi dari teori. Tujuan pengujian hipotesis,
oleh karena itu untuk menentukan apakah jawaban teoritis yang terkandung dalam
pernyataan hipotesis didukung oleh fakta yang dikumpulkan dan dianalisis dalam
proses pengujian data.

Menurut (Supomo, 2012) Pengujian hipotesis merupakan proses yang
kompleks, terutama jika data yang diteliti merupakan data sampel atau bagian dari
populasi.pernyataan hipotesis sebagaimana telah diketahui merupakan ekspetasi
peneliti mengenai Kkarateristik populasi yang didukung oleh logika teoretis.
Berdasarkan hasil pengujian terhadap sebagian dari populasi (sampel) penelitian
membuat keputusan menolak atau mendukung hipotesis. Pengujian hipotesis
(yang menggambarkan populasi) dengan menggunakan data sampel (yang
menggambarkan karateristik sampel) pada dasarnya merupakan pembuatan
keputusan melalui proses inferensi yang memerlukan akurasi peneliti dalam

melakukan estimasi
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3.7.4.1.Uji t (Uji Parsial)

Menurut (Priyatrno, 2012) uji ini digunakan untuk mengetahui apakah
dalam model regresi variable indenpenden secara persial berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen. Hasil t dapat dilihat dari ouput coefficient dari hasil
analisis linear berganda. Langkah-langkah untuk melakukan uji t sebagai berikut :
Hipotesis yang digunakan adalah :

Ho : tidak ada pengaruh yang signifikan antara brand image dan persepsi harga
secara parsial terhadap keputusan pembelian

Ha : ada pengaruh yang signifikan antara brand image dan persepsi harga
secara parsial terhadap keputusan pembelian

Seperti halnya dengan uji simultan, pengambilan keputusan uji hipotesis
secara parsial juga didasarkan pada nilai probabilitas yang didapatkan dari hasil
pengolahan dan melalui program spss statistic parametik sebagai berikut :

a. Jika probabilitas >0,05 maka Ho diterima artinya brand image (X1) dan
persepsi harga (X2) tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian (Y)

b. Jika probabilitas <0,05 maka Ho ditolak artinya brand image (X1) dan
persepsi harga (X2) tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian (Y)

3.7.4.2.Uji F (Uji Simultan)
Pada dasarnya uji statistic F menunjukan apakah semua variabel

indenpenden (bebas) mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap
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variabel dependen (terikat) dapat dicari dengan rumus sebagai berikut (Priyatno,

2010) :

F dihitung = R2/k
(1-R?) / 9n-k-1)

Keterangan :

R? = Koefisien determinasi
N = Jumlah data/kasus
K = Jumlah variabel indenpenden
Hipotesis yang digunakan adalah :
Ho : ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen (brand image dan
persepsi harga) secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu (keputusan
pembelian)
Ha : berarti tidak ada pengaruh yang signifikan dari variabel independen (brand
image dan persepsi harga) secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu
(keputusan pembelian)

Kriteria pengambilan keputusannya dengan signifikansi = 5% (0,5) adalah
dengan membandingkan nilai F hitung dengan F tabel. Ho diterima bila F hitung >

F tabel. Ho ditolak dan Ha diterima apabila F dihitung < dari F tabel.

3.7.5. Koefisiensi Determinasi (R2)

Menurut (Priyatno, 2010) bahwa untuk regresi dengan lebih dari satu
variable indenpenden digunakan adjusted R2 square sebagai koefisien
determinasi. Sedangkan Standart Of The Estimate adalah suatu ukuran banyaknya

kesalahan model regresi dalam mempredeksi nilai Y. nalisis determinasi
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digunakan untuk mengetahui presentase sumbbangan pengaruh variable
indenpenden (X) secara serentak terhadap variable dependen (Y). koefisien ini
menunjujak seberapa besar presentase varibel indenpenden yang digunkan dalam

model mampu menjelaskan variasi variable depend.
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