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ABSTRAK
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan unruk mengetahui pengaruh Citra Merek,
Kualitas Produk Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Produck Cosmos
di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan. Pendekatan penelitian ini
menggunakan jenis penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif. Dimana
dilihat dari jenis datanya maka penelitian ini menggunakan kuantitatif, namum
dalam segi penjelasan penelitian menggunakan pendekatan asosiatif. Populasi
dalam penelitian ini adalah para konsumen yang telah membeli produk cosmos di
Wiego Houseware Cabang Medan Marelan. Adapun pengambilan sampel dalam
penelitian ini menggunakan rumus slovin, dimana hasilnya yang menjadi sampel
dalam penelitian ini sebanyak 89 orang. Penulis mengumpulkan data penelitian
dengan cara menyebarkan angket (kuisioner) lalu menganalisis data tersebut
dengan menggunakan persamaan regresi linier berganda, uji t, uji f, dan koefisien
determinasi yang diolah menggunakan aplikasi SPSS22. Hasil yang di dapat dari
penelitian ini yaitu pada hasil ujit t terdapat pengaruh yang signifikan antara citra
merek terhadap keputusan pembelian, terdapat pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian dan terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan
pembelian. Adapun juga hasil uji f atau uji yang dilakukan secara bersamaan
memiliki hasil dimana nilai F-hitung (28.768) lebih besar dari F-tabel (2.48)
dengan probabilitas sig 0,000 < 0,05 maka dapat diartikan adanya pengaruh
positif dan signifikan antara citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap
Keputusan Pembelian Produck Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan
Marelan. Sedangkan berdasarkan hasil koefisien determinasi menunjukkan(48,6%)
dapat dijelaskan sebagai besar pengaruh variabel citra merek, kualitas produk dan
promosi terhadap keputusan pembelian sedangkan sisanya sebesar 51,4% terdapat
pada variabel diluar penelitian.

Kata Kunci: Citra Merek, Kualitas Produk, Promosi dan Keputusan
Pembelian
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ABSTRACT

This research was conducted with the aim of finding out the influence of brand
image, product quality and promotion on purchasing decisions for Cosmos
products at Wiego Houseware Medan Marelan Branch. This research approach
uses a quantitative type of research with an associative approach. Judging from
the type of data, this research uses quantitative, but in terms of explanation, the
research uses an associative approach. The population in this research are
consumers who have purchased cosmos products at Wiego Houseware Medan
Marelan Branch. The sampling in this study used the Slovin formula, the results of
which were 89 people sampled in this study. The author collected research data
by distributing questionnaires and then analyzing the data using the multiple
linear regression equality, t test, f test, and coefficient of determination which
were processed using the SPSS22 application. The results obtained from this
research are that in the t test results there is a significant influence between brand
image on purchasing decisions, there is an influence of product quality on
purchasing decisions and there is an influence of promotion on purchasing
decisions. Also, the results of the f test or tests carried out simultaneously have
results where the F-count value (28,768) is greater than the F-table (2.48) with a
sig probability of 0.000 < 0.05, so it can be interpreted that there is a positive and
significant influence between brand image, product quality and promotion on
Cosmos Product Purchase Decisions at Wiego Houseware Medan Marelan
Branch. Meanwhile, based on the results of the coefficient of determination, it
shows (48.6%) that it can be explained by the large influence of brand image,
product quality and promotion variables on purchasing decisions, while the
remaining 51.4% is found in variables outside the research.

Keywords: Brand Image, Product Quality, Promotion and Purchasing
Decisions
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BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan bisnis retail di negara Indonesia ini sangat pesat, dimana

kondisi ini berawal dari perilaku masyarakat yang ingin serba praktis, mudah,

cepat dan memiliki fasilitas yang lengkap. Jenis ritel juga terbagi menjadi dua

yaitu ritel tradisional dan ritel modern. Retail itu sendiri adalah sekelompok

kegiatan yang menjual atau menambahkan nilai barang dan jasa pada konsumen

akhir untuk digunakan secara pribadi, keluarga, atau rumah tangga.

Adapun salah satu bisnis retail yang ada di kota Medan ini yaitu bisnis

retail houseware, dimana houseware ini beforkus kepada penjualan barang-

barang yang dibutuhkan rumah tangga, seperti halnya produk-produk merek

Cosmos mulai dari rice cooker, kipas angin, dispenser, mesin cuci dan alat-alat

rumah tangga lainnya.

Cosmos adalah salah satu merek elektronik rumah tangga Indonesia

pertama yang memegang teguh komitmen terhadap standar tinggi dalam teknologi

dan kualitas dibawah naungan PT. Star Cosmos. Merek Cosmos ini berasal dari

kata “kosmos” yang memiliki arti suatu sistem dalam alam semesta yang teratur

atau harmonis yang didirikan pada 17 September 1976 oleh bapak Alam

Surjaputra , yang pabrik pertama Cosmos dibangun di daerah Tangerang. konsep

didirikannya Cosmos berawal dari banyaknya produk elektronik asal Jepang yang

harganya sangat kompetitif. PT. Star Cosmos yang menaungi produk-produk

merek Cosmos terus melakukan inovasi produk, menjaga hubungan baik dengan

saluran distribusi dan upaya pemasaran untuk mencapai target perusahaan.

Adapun target perusahaan Cosmos ini yaitu dapat menarik keputusan pembelian



2

para calon konsumennya, dengan terus menjaga citra merek yang dapat dikenal

oleh seluruh masyarakat Indonesia, menjaga kualitas produknya, hingga

melakukan promosi-promosi agar dapat mencapai tujuan perusahaan yaitu

menghasilkan laba. Berikut disajikan data penjualan produk cosmos di wiego

houseware tahun 2018-2023:

Tabel 1.1 Data Penjualan Produk Cosmos
Di Wiego Houseware Tahun 2018-2023

Bulan
Tahun

2018 2019 2020 2021 2022 2023
Januari 651 614 856 481 521 678
Februari 721 658 843 365 565 577
Maret 846 715 764 476 487 578
April 598 736 601 421 584 512
Mei 615 789 521 514 581 601
Juni 759 810 476 470 602 652
Juli 841 834 455 477 612 547
Agustus 1010 852 496 504 640 669
September 734 789 378 546 675 714
Oktober 814 790 383 587 677 736
November 822 904 364 574 691 781
Desember 837 793 398 551 702 760
Total 9248 9284 7287 6262 7629 7805

Sumber: Wiego Houseware Cabang Marelan

Dapat diketahui dari tabel 1.1 tentang data penjualan produk Cosmos di

Wiego Houseware, dimana Wiego Houseware ini adalah salah satu bisnis retail

yang ada di kota Medan yang befokus kepada penjualan barang-barang yang

dibutuhkan rumah tangga. Berdasarkan tabel diatas diketahui penjualan produk

Cosmos di Wiego Houseware ini dari tahun 2018 sampai dengan tahun 2019

mengalami kenaikan, namun terjadi penurunan ditahun 2019 sampai dengan tahun

2021 dimana Indonesia terkena dampak pandemi virus corona yang menyebabkan

berbagai sektor industri termasuk bisnis retail ini terkena dampaknya. Ketika itu
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kebanyakan orang berhenti berbelanja akibat dari ekonomi yang terus merosot,

hal ini di sebabkan oleh besarnya karyawan yang di PHK dan dirumahkan,

sehingga kebanyakan masyarakat lebih memilih untuk lebih memprioritaskan

kebutuhan pokok ketimbang berbelanja kebutuhan primer, namun telihat jelas

ketika pandemi mulai berakhir seperti halnya yang terjadi pada penjualan di tahun

2022 dan tahun 2023, dimana penjualan produk Cosmos sudah mulai meningkat

kembali hingga saat ini.

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan

konsumen untuk membeli produk. Setiap produsen pasti menjalankan strategi agar

konsumen memutuskan membeli produknya. Selama proses pengambilan

keputusan membeli konsumen dapat menerima pengaruh dari berbagai anggota

kelompok mereka, situasi maupun strategi pemasaran yang telah diterapkan

perusahaan–perusahaan yang bersaing dipasar yang sama (Sanjaya, 2015).

Tabel 1.2 Pra Survey Keputusan Pembelian (Y)
Pada Produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan

No Pertanyaan
Pilihan Berganda Total

RespondenYa Tidak
1. Apakah anda akan membeli

produk cosmos karena kualitas
cosmos sesuai dengan yang
anda butuhkan?

7 13 20

2. Apakah anda akan membeli
produk cosmos ini karena
adanya rekomendasi dari orang
lain?

9 11 20

3. Apakah anda akan
memutuskan membeli produk
ini karena telah merasa mantap
atau yakin dengan fitur yang
ada di produk tersebut?

8 12 20

4. Apakah anda akan membeli
produk cosmos ini karena
sebelumnya anda pernah
memakai merek cosmos ini?

12 8 20

5. Apakah anda menyukai
produk-produk yang
ditawarkan pihak cosmos?

10 10 20

Sumber: 20 Orang Konsumen yang akan membeli produk Cosmos di Wiego Houseware
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Berdasarkan tabel di atas didapat tentang hasil wawancara awal dengan 20

orang konsumen yang akan membeli produk Cosmos di Wiego Houseware

Cabang Medan Marelan dapat diketahui terdapat 13 orang dari 20 konsumen tidak

memutuskan membeli produk Cosmos, karena kualitas produk yang ditawarkan

Cosmos belum sesuai dengan yang dibutuhkannya, Maka dari itu keputusan

pembelian sangat penting untuk menjaga tumbuh kembangnya suatu perusahaan.

Dimana sebuah perusahaan harus dapat menarik konsumen sehingga konsumen

dapat mengambil keputusan untuk membeli setiap produk-produk yang

ditawarkan. Karena keputusan pembelian merupakan akhir dari rangkaian

evaluasi yang diperhatikan calon konsumen telah melewati banyaknya

pertimbangan seperti proses memilih, membandingkan dan membeli untuk

memenuhi keinginan serta kebutuhan. Adapun juga faktor yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian menurut (Tjiptono, 2014) yaitu, citra merek,

harga, kualitas produk, lokasi, dan promosi.

Citra merek yang baik merupakan salah satu aset bagi perusahaan, karena

citra merek tersebut mempunyai suatu dampak pada setiap persepsi konsumen,

Merek yang kuat ditandai dengan dikenalnya suatu merek dalam masyarakat,

dimana persepsi positif di masyarakat dapat menjaga kesetiaan konsumen

terhadap merek yang tinggi. Konsumen juga akan melakukan observasi dan

pencarian informasi terkait citra merek, sebelum memutuskan untuk membeli

suatu produk.

Di Indonesia ini sendiri sudah banyak brand produk rumah tangga salah

satu diantaranya yaitu merek Cosmos. Dimana produk Cosmos ini sudah cukup

dikenal dikalangan masyarakat, seperti halnya produk kipas angin, blender, mesin
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cuci dan peralatan lainnya. Adapun Cosmos ini sendiri sudah masuk kedalam

TOP Brand index dari tahun 2019-2023.

Gambar 1.1. Pra Survey Citra Merek (X1)
Berdasarkan Top Brand Peralatan Rumah Tangga

Sumber: https://www.topbrand-award.com/top-brand-index

Dapat di lihat dari gambar diatas pada Top Brand index tahun 2023

Cosmos menduduki posisi ke 3 dari 5 merek unggulan yang ada di indonesia.

Dapat dilihat juga bahwa Cosmos mengalami penurunan dimana di tahun 2021-

2022 Cosmos masih berada di peringkat ke 2. Hal ini membuktikan bahwa pihak

Cosmos harus lebih memperhatikan lagi setiap kualitas produk yang di

produksinya agar citra merek yang ada di kalangan masyarakat dapat terus terjaga

hingga terjadinya kesetiaan masyarakat itu sendiri untuk lebih memilih produk-

produk merek Cosmos.

Kualitas produk sangat erat hubungannya dengan keputusan pembelian

karena jika produk yang telah dipilih oleh konsumen tidak memenuhi standart

atau kualitas yang baik kemungkinan besar konsumen akan memilih alternatif lain

atau lebih memilih produk lain karena mutu atau kualitas yang diberikan tidak

https://www.topbrand-award.com/top-brand-index
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memenuhi standart yang diinginkan oleh konsumen (Astuti & Abdullah, 2017).

Apabila suatu produk telah dapat menjalankan fungsi-fungsinya serta menjamin

kualitas yang diberikan sebagai suatu produk maka produk tersebut akan memiliki

kualitas yang baik dimana konsumen akan berfikir untuk lebih mengedepankan

kualitas produk yang ada. Adapun yang terjadi dilapangan, masih terdapat

kurangnya kualitas produk Cosmos yang belum sesuai dengan keinginan dan

harapan konsumen, dimana dari 20 orang kosumen 11 diantaranya masih

berpendapat beberapa produk cosmos masih ketinggalan zaman mulai dari fitur

produk tersebut dan lainnya, serta terdapat juga desain yang kurang menarik minat

beli konsumen. Hal-hal tersebut dapat diperkuat dengan data pra survey dibawah

ini:

Tabel 1.3 Pra Survey Kualitas Produk (X2)
Pada Produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan

No Pertanyaan
Pilihan Berganda Total

RespondenYa Tidak
1. Apakah anda akan

memutuskan membeli produk
cosmos karena fitur yang ada
menarik perhatian anda?

9 11 20

2. Apakah anda akan membeli
produk cosmos ini karena
desain produknya menarik?

7 13 20

3. Apakah anda akan
memutuskan membeli produk
ini karena kualitasnya terjamin
tahan lama ?

10 10 20

Sumber: 20 Orang Konsumen yang akan membeli produk Cosmos di Wiego Houseware

Maka dari itu, melihat banyaknya produk sejenis serta para pesaing yang

serupa dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam memilih sebuah produk

yang sesuai harapan. Produk yang bekualitas akan menimbulkan kepercayaan

konsumen untuk tetap melakukan pembelian. Menurut (Sulistiani, 2017) Kualitas

produk adalah kemampuan suatu produk untuk melakukan fungsi-fungsinya yang

meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan, operasi dan perbaikan
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serta atribut lainnya. Menurut (Marbun, Yona, & Ariyati, 2016) Kualitas produk

merupakan fokus utama dalam perusahaan, kualitas merupakan salah satu

kebijakan penting dalam meningkatkan daya saing produk yang harus memberi

kepuasan kepada konsumen yang melebihi atau paling tidak sama dengan kualitas

produk dari pesaing.

Dalam strategi pemasaran, perusahaan harus dapat membuat cara untuk

menarik perhatian calon konsumen, dimana promosi merupakan salah satu faktor

yang dapat menarik konsumen dalam mengambil keputusan. Menurut (Arianty,

Jasin, Nasution, & Christiana, 2016). Promosi merupakan salah satu faktor yang

dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan. Promosi merupakan alat komunikasi

para pembisnis untuk menginformasikan, membujuk dan menarik minat calon

konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan. Dengan adanya

promosi, banyak konsumen yang merasa penasaran dan berubah pikiran untuk

membeli suatu produk tersebut (Firmansyah, 2018).

Tabel 1.4 Pra Survey Promosi (X3)
Pada Produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan

No Pertanyaan
Pilihan Berganda Total

RespondenYa Tidak
1. Apakah anda akan

memutuskan membeli produk
cosmos karena promosinya
menarik perhatian anda?

6 14 20

2. Apakah anda akan membeli
produk cosmos ini karena
adanya promosi harga yang di
diskon?

7 13 20

3. Apakah anda akan
memutuskan membeli produk
ini karena adanya promosi
penambahan masa garansi ?

8 12 20

Sumber: 20 Orang Konsumen yang akan membeli produk Cosmos di Wiego Houseware

Berdasarkan tabel 1.4 diatas dapat diketahui terdapat kurangnya strategi

promosi yang dibuat oleh pihak Cosmos di Wiego Houseware cabang Medan
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Marelan ini, dimana dari 20 orang calon konsumen 14 orang menyatakan bahwa

mereka tidak tertarik dengan promo yang dibuat oleh pihak Cosmos ataupun

Wiego Houseware, hal tersebut disebabkan oleh promosi pada produk tertentu

saja tidak membuat promosi secara merata, adapun juga kurangnya promo yang

diberikan pihak Cosmos ke pihak Wiego Houseware membuat harga Cosmos itu

sendiri tidak sesuai dengan harga-harga yang diketahui di internet atau online.

Maka berdasarkan uraian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa keputusan

pembelian dapat terjadi apabila perusahaan dapat menarik konsumen dengan

membuat menjaga citra merek seperti halnya menjaga kualitas produk yang dijual

serta menbuat promo-promo yang menarik agar para calon konsumen tersebut

akan terus melakukan pembelian. Mengingat sangat pentingnya pengaruh citra

merek, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian, maka dari itu

penulis tertarik untuk melakukan riset ataupun penelitian yang berjudul “Analisis

Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi terhadap Keputusan

Pembelian Produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan”

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan dari latar belakang masalah dapat disimpulkan identifikasi

masalah yang terjadi di Wiego Houseware, antara lain:

1. Masih terdapatnya beberapa kalangan masyarakat yang lebih memilih

produk lain dari pada merek Cosmos.

2. Masih terdapatnya kualitas dari produk Cosmos ini sendiri yang belum

sesuai dengan keinginan dan harapan konsumen, dimana fitur-fitur

Cosmos masih ada yang ketinggalan zaman.
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3. Masih kurangnya penerapan sistem promosi yang dibuat pihak Cosmos ke

wiego houseware.

4. Masih rendahnya keputusan pembelian konsumen terhadap produk

Cosmos di Wiego Houseware.

C. Batasan Masalah

Karena batasan yang jelas diperlukan untuk menyelidiki masalah maka

diperlukannya batasan yang jelas untuk mengkaji masa suatu masalah, oleh

karena itu penulis membatasi dalam tugas ini dengan mempertimbangkan 4

variabel yang terdiri dari 3 variabel independen (bebas) dan 1 variabel dependen

(terikat), yakni: Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi sebagai variable bebas

serta Keputusan Pembelian sebagai variabel terikat.

D. Rumusan Masalah

Untuk menjelaskan permasalahan sebagai dasar penulisan, adapun masalah

pada penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah citra merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware

Cabang Medan Marelan?

2. Apakah kualitas Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware

Cabang Medan Marelan?
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3. Apakah Promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang

Medan Marelan?

4. Apakah citra merek, kualitas produk dan promosi secara simultan

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk

Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan?

E. Tujuan dan Manfaat Penelitian

1. Tujuan Penelitian

Sugiyono (2016) mengatakan bahwa tujuan suatu penelitian yakni

menyelidiki atau menemukan realitas (kebenaran) dalam pengetahuan.

Penelitian ini dilaksanakan untuk menganalisis pengaruh citra merek,

kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian produk

Cosmos dan sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar sarjana.

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikaji. Adapun tujuan yang ingin

diperoleh (dicapai) dalam penelitian ini antara lain:

a. Untuk mengetahui pengaruh positif dan signifikan antara citra

merek terhadap keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego

Houseware Cabang Medan Marelan.

b. Untuk mengatahui pengaruh positif dan signifikan antara kualitas

Produk terhadap keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego

Houseware Cabang Medan Marelan.
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c. Untuk mengetahui pengaruh positif dan signifikan antara promosi

terhadap keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego

Houseware Cabang Medan Marelan.

d. Untuk mengetahui pengaruh positif dan signifikan antara citra

merek, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

2. Manfaat Penelitian

Menurut Sugiyono (2016), manfaat penelitian merupakan

pernyataan tujuan umum yang dilakukan peneliti, yang sejalan dengan

latar belakang masalahnya. Serta manfaat yang diharapkan dapat dicapai

adalah sebagai berikut:

a. Manfaat Teoritis

Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini yaitu peneliti

bisa (dapat) memberikan saran ilmiah dan mengembangkan teori-

teori akademisi, khususnya pemasaran. Dimana pembelajaran

tentang bagaimana cara dalam menciptakan keputusan pembelian

calon konsumen, serta memenangkan konsumen itu sendiri dengan

menjaga citra merek yang ada di benak masyarakat serta menjaga

kualiatas produk.

b. Manfaat Praktis

Agar perusahaan khususnya pihak pengelola (manajemen)

dapat mengetahui seberapa efektifnya penerapan strategi

pemasarannya guna menarik keputusan pembelian calon

konsumen, serta sebagai bahan pertimbangan untuk perusahaan
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agar lebih teliti dan optimal dalam memperbaiki kekurangan-

kekurangan yang terjadi dilapangan.

F. Keaslian Penelitian

Penelitian ini sebelumnya difokuskan pada penelitian (Zamroni, 2021)

yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Dan Promosi Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Pepsodent Pada Konsumen Indomaret Plus Di Jalan

M. Yamin Samarinda”. Yang membedakannya dengan penelitian ini antara lain:

1. Objek Penelitian: pada penelitian sebelumnya yang menjadi objek

penelitianya yaitu produk Pepsodent sedangkan pada penelitian ini objek

penelitiannya adalah produk Cosmos.

2. Tempat Penelitian: penelitian sebelumnya dilakukan dikota Samarinda,

sedangkan penelitian ini dilakukan kota Medan.

3. Waktu Penelitian: Pada penelitian sebelumnya dikerjakan pada tahun 2021

sedangkan penelitian ini dilakukan pada tahun 2023.

4. Hasil Penelitian: Pada penelitian sebelumnya menunjukkan variabel citra

merek, kualitas produk dan promosi berpengaruh signifikan secara parsial

terhadap keputusan pembelian. Pada uji determinasi terdapat pengaruh

sebesar 49,5% dari variabel independen (citra merek, kualitas produk dan

promosi) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Sedangkan,

sebanyak 51,5% dipengaruhi oleh variabel lain dan tidak termasuk

kedalam analisis regresi ini.
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BAB II

TINJAUANPUSTAKA

A. Landasan Teori

1. Keputusan Pembelian

a. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut (Tobing & Bismala, 2015). Keputusan pembelian

merupakan suatu bagian pokok dalam prilaku konsumen yang mengarah

kepada pembelian produk atau jasa, dalam membuat sebuah keputusan

pembelian, konsumen tidak terlepas dari berbagai hal yang mempengaruhi

untuk mengadakan pembelian, maka konsumen akan melakukan penilaian

terhadap berbagai alternatif pilihan yang diperlukan berdasarkan

pertimbangan-pertimbangan tertentu.

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk

membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak

tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-

informasi yang diketahhui dengan relitas tentang produk itu setelah ia

menyaksikannya, hasil dari pemikiran itu dipengaruhi ketakutan kehendak

konsumen untuk membeli sebagai alternatif dari istilah keputusan

pembelian (Kotler & Amstrong, 2016).

Menurut (Sudaryono, 2017) keputusan sebagai sesuatu pemilihan

tindakan dari dua atau lebih alternatif. Dengan kata lain, orang yang

mengambil keputusan harus mempunyai satu pilihan dari beberapa

alternatif yang tersedia. Bila seseorang di hadapkan pada dua pilihan, yaitu

maka dia ada dalam posisi dalam membuat suatu keputusan.
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Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan

konsumen untuk membeli produk. Setiap produsen pasti menjalankan

strategi agar konsumen memutuskan membeli produknya. Selama proses

pengambilan keputusan membeli konsumen dapat menerima pengaruh dari

berbagai anggota kelompok mereka, situasi maupun strategi pemasaran

yang telah diterapkan perusahaan-perusahaan yang bersaing dipasar yang

sama (Sanjaya, 2015).

Dapat disimpulkan bahwa Keputusan Pembelian adalah tahap

terakhir dari rangkaian evaluasi yang diperhatikan konsumen serta telah

melewati banyaknya pertimbangan seperti proses memilih salah satu

diantaranya, dengan membandingkan untuk memenuhi keinginan serta

harapan dalam membeli suatu produk di mulai dari melihat segi harga,

kualitas produk hingga faktor faktor lain yang mempengaruhinya.

b. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian.

Proses pengambilan keputusan pembelian pada setiap orang pada

dasarnya sama, yang membedakan proses pengambilan keputusan tersebut

dengan ciri kepribadian, usia, pendapatan dan gaya hidup masing-masing

konsumen, keputusan pembelian seperti proses pengintegrasian yang

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya (Nasution, Putri, &

Lesmana, 2019).

Sedangkan menurut (Firmansyah, 2018). Proses pengambilan

keputusan membeli mengacu pada tindakan yang dilakukan untuk
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memenuhi kebutuhan pribadi ataupun keluarga dan Pengambilan

keputusan membeli merupakan keputusan konsumen tentang apa yang

hendak dibeli, berapa banyak yang akan dibeli, di mana akan dilakukan,

kapan akan dilakukan dan bagaimana pembelian akan dilakukan.

c. Tujuan Dan Manfaat Keputusan Pembelian

Menurut (Firmansyah, 2018). Adapun yang menjadi tujuan dari

pemahaman proses pengambilan keputusan konsumen yaitu untuk

memahami tipe-tipe proses pembuatan keputusan konsumen, untuk

memahami langkah-langkah dalam setiap proses pengambilan keputusan

konsumen dan untuk mengetahui bagaimana konsumen belajar dan

membeli produk. Sedangkan manfaat keputusan pembelian adalah proses

pengambilan keputusan pembelian berakhir pada tahap perilaku purna beli

di mana konsumen merasakan tingkat kepuasan atau ketidakpuasan yang

dirasakan akan mempengaruhi perilaku berikutnya. Jika konsumen merasa

puas, ia akan memperlihatkan peluang yang besar untuk melakukan

pembelian ulang atau membeli produk lain pada perusahaan yang sama di

masa mendatang, dan cenderung merekomendasikan kepada orang lain.

Dapat disimpulkan tujuan keputusan pembelian yaitu membuat

konsumen agar lebih teliti dalam membeli atau mengambil barang atau

jasa yang diinginkan sesuai dengan harapan, serta manfaat keputusan

pembelian yaitu agar konsumen dapat mengatahui tentang apa yang

hendak dibeli, berapa banyak yang akan dibeli, di mana akan dilakukan,

kapan akan dilakukan dan bagaimana pembelian akan dilakukan.
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d. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian

Adapun juga faktor yang dapat mempengaruhi keputusan

pembelian menurut (Tjiptono, 2014) yaitu, citra merek, harga, kualitas

produk, lokasi, dan promosi. Berikut uraiannya:

1) Citra Merek

Konsumen akan lebih memilih suatu produk karena, produk

tersebut sudah dikenal banyak orang. Biasanya orang-orang tersebut

akan saling berbagi informasi tentang pengalaman-pengalamannya.

2) Harga

Harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian,

dimana semakin tinggi harga maka keputusan pembelian semakin

rendah, sebaliknya jika harga rendah keputusan pembelian berubah

semakin tinggi.

3) Kualitas Produk

Kualitas roduk merupakan tingkat mutu suatu produk, apabila

suatu produk tersebut memiliki kualitas yang baik maka konsumen

tertarik untk membeli produk tersebut.

4) Lokasi

Lokasi juga harus diperhatikan agar sebuah transaksi dapat lebih

mudah untuk dilakukan.

5) Promosi

Suatu kegiatan promosi yang dilaksanakan dengan tepat dapat

mempengaruhi minat konsumen.
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Sedangkan menurut (Kotler & Amstrong, 2016) 4 faktor yang

mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, antara

lain:

1) Faktor Budaya

Budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan paling

dalam terhadap keputusan pembelian. Pemasar harus memahami peran

yang dimainkan oleh kultur, subkultur, dan kelas sosial pembeli.

2) Faktor Sosial

Keputusan pembelian juga akan dipengaruhi oleh faktor sosial

seperti kelompok acuan, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen.

3) Faktor Pribadi

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh usia dan tahap siklus

hidup pembeli, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, kepribadian, konsep

diri serta gaya hidup dan nilai.

4) Faktor Psikologis

Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi oleh faktor

psikologis yang utama, yaitu motivasi, persepsi, proses pembelajaran,

serta kepercayaan dan sikap.

e. Indikator-Indikator Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut (Harahap, 2015) Indikator keputusan pembelian terbagi

menjadi 5 yaitu pembelian produk, pembelian merek, pemilihan saluran

pembelian, penentuan waktu pembelian dan jumlah. Adapun

penjelasannya sebagai berikut:
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1) Pembelian produk, pembelian yang dilakukan konsumen dalam

membeli barang yang diinginkan.

2) Pembelian merek, pembelian yang dilakukan konsumen hanya berupa

merek tidak berupa barang.

3) Pemilihan saluran, pembelian Setiap barang yang ingin dibeli

konsumen harus dipilih terlebih dahulu dalam saluran pembelian.

4) Penentuan waktu pembelian, dimana setiap konsumen ingin membeli

barang atau produk yang diinginkan konsumen harus terlebih dahulu

menentukan kapan waktu pembelian uang sudah dijadwalkan

konsumen.

5) Jumlah, seberapa banyak produk yang diinginkan konsumen.

Menurut (Firmansyah, 2018) ada lima indikator yang

mempengaruhi konsumen dalam keputusan pembeliannya, indikator-

indikator tersebut yaitu:

1) Prioritas dalam pembelian.

2) Pertimbangan dalam membeli.

3) Kemantapan dalam membeli.

4) Kecepatan memutuskan memilih merek produk.

5) Kemudahan dalam mendapatkan atau memeperoleh merek produk.

Sedangkan menurut (Kotler & Amstrong, 2016) Indikator dari

keputusan pembelian terdiri dari sebagai berikut :

1) Kebutuhan yang dirasakan.

2) Rekomendasi orang lain.

3) Kemantapan suatu produk.

4) Melakukan pembelian ulang
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2. Citra Merek

a. Pengertian Citra Merek

Menurut (Kotler & Amstrong, 2016). Citra merak adalah perasaan

atau persepsi konsumen ketika mendengar atau melihat nama suatu merek.

Dimana suatu merek yang terkenal hebat akan fungsinya lebih dapat

memberi warna dan getaran pada produk dan jasa yang dihasilkan. Ciri-ciri

dari suatu merek dapat dikatakan hebat adalah apabila banyak orang yang

mengetahui serta setia dalam memilih merek tersebut.

Menurut (Tjiptono & Chandra, 2017) mendeskripsikan keyakinan

konsumen terhadap meresk tertentu dapat membuat konsumen akan lebih

percaya pada suatu merek itu sendiri. Dimana merek dari suatu produk

dapat memikat konsumen untuk membelinya karena mempunyai daya tarik

atau ciri khas tersendiri dari produk tersebut.

Citra Merek (Brand Image) adalah persepsi dan keyakinan terhadap

sekumpulan asosiasi suatu merek yang terjadi di benak konsumen (Darma,

Effendi & Juari, 2018). Sedangkan menurut (Hartanto, 2019) citra merek

dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak konsumen

ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu.

Dari beberapa defenisi diatas dapat disimpulkan bahwa citra merek

(Brand Image) yaitu keyakinan ataupun sudut pandang yang dimiliki oleh

seseorang dalam menilai suatu nama dari produk atau jasa yang ingin

dirasakan manfaatnya. Maka dari itu sebuah merek haruslah mempunyai

kesan yang baik, agar tetap berada dibenak para konsumennya, karena

ketika kesan yang baik itu sudah didaat oleh konsumen, maka ia akan
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mempertahankan kepercayaanya terhadapsebuah nama (merek) tersebut dan

merekomendasikannya kepada orang lain.

b. Tujuan Citra Merek

Tujuan dari citra merek sangat mempengaruhi pikiran konsumen

melalui kombinasi dari periklanan, humas, bentuk fisik, kata mulut dan

berbagai pengalaman aktual selama menggunakan barang dan jasa. Dari

pernyataan tersebut tersirat bahwa konsumen mempertimbangkan

kemampuan yang dimiliki perusahaan untuk mempengaruhi persepsi

mereka terhadap apa yang akan ditawarkan dan akan memiliki dampak

terhadap perilaku pembelian konsumen. Citra merek adalah kesan, perasaan

dan gambaran dari publik figur terhadap produk barang atau jasa (Schiffman

& Kanuk, 2014).

Adapun tujuan lainnya menurut (Andriansyah, Arifin & Rahmat,

2017) terdapat 3 tujuannya citra merek, antara lain:

1) Sebagai alat promosi, dimana sebuah nama yang menonjol mempunyai

daya tarik tersendiri dalam memasarkan produk atau jasanya.

2) Sebagai identitas perusahaan, dimana merek merupakan pembeda

antara suatu produk dengan produk yang lainya agar lebih mudah

dikenali dan membeli ulang.

3) Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar, artinya dengan

membangun merek yang dikenal dengan produk-produk yang baik dan

dilindungi berdasarkan hak cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih

dan mempertahankan loyalitas konsumen



21

c. Manfaat Citra Merek

Menurut (Bramantya, 2016) Citra merek juga memiliki manfaat yang

bermanfaat bagi konsumen adalah sebagai berikut :

1) Fungsional. Manfaat yang berusaha menyediakan solusi bagi masalah-

masalah konsumsi atau potensi permasalahan yang dapat dialami oleh

konsumen, dengan mengasumsikan bahwa suatu merek memiliki

manfaat spesifik yang dapat memecahkan masalah tersebut.

2) Simbolis, yaitu diarahkan pada keinginan konsumen dalam upaya

memperbaiki diri, dihargai sebagai anggota suatu kelompok, afiliasi dan

rasa memiliki.

3) Pengalaman, yakni konsumen merupakan representasi dari keinginan

mereka akan produk yang dapat memberikan rasa senang,

keanekaragaman, dan stimulasi kognitif.

Adapun manfaat citra merek menurut (Schiffman & Kanuk, 2014)

antara lain:

1) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau

pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian

persediaan dana pencatatan akutansi.

2) Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik.

3) Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka

bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi dilain waktu.

4) Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan

produk dari para pesaing.
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5) Sumber keunggulan kompetetif, terutama melalui perlindungan hukum,

loyalitas pelanggan, dan citra merek unik yang terbentuk dalam benak

konsumen.

6) Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa yang

akan datang.

d. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Citra Merek

(Arianty dkk., 2016) menyebutkan faktor-faktor pembentuk citra

merek adalah sebagai berikut:

1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk yang ditawarkan

oleh produsen dengan merek tertentu.

2) Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau

kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang

dikonsumsi.

3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu barang dan

jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4) Pelayanan yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani

konsumennya.

5) Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi yang

mungkin dialami oleh konsumen.

6) Harga, dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk

mempengaruhi suatu produk juga dapat mempengaruhi citra jangka

panjang.
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7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari

produk.

e. Indikator-Indikator Yang Mempengaruhi Citra Merek

(Alexander, 2019) mengatakan bahwa indikator yang

mempengaruhi citra merek terdiri dari tiga komponen, antara lain:

1) Citra pembuat

Yaitu sekumpulan asosiasi dipersepsikan konsumen terhadap

perusahaan yang membuat suatu produk dan jasa. Citra pembuat

meliputi popularitas, kredibilitas, dan jaringan perusahaan.

2) Citra pemakai

Yaitu sekumpulan asosiasi dipersiapkan konsumen terhadap

pemakai yang menggunakan barang atau jasa, meliputi pemakai itu

sendiir, gaya hidup atau kepribadian dan status social. Citra pembuat

meliputi pemakai itu sendiri dan status sosialnya.

3) Citra produk

Yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen

terhadap suatu produk, yaitu meliputi atribut produk tersebut, manfaat

bagi konsumen, penggunanya, serta jaminan.

Sedangkan Menurut (Hartanto, 2019) adapun indikator yang

mempengaruhi citra merek yaitu:

1) Citra perusahaan (Corporation Image)
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Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen

terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. Citra

perusahaan bisanya meliputi: Popularitas, kredibilitas serta jaringan

perusahaan.

2) Citra Konsumen (User Image)

Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen

terhadap perusahaan yang membuat suatu barang atau jasa. Citra

konsumen ini sendiri terdiri dari 3 yaitu pemakai itu sendiri, gaya

hidup/kepribadian, serta status sosialnya.

3) Citra Produk (Product Image)

Merupakan kumpulan asosiasi yang mengapresiasikan konsumen

terhadap perusahaan yang membuat suatu produk. Citra produk ini

sendiri meliputi : Atribut produk tersebut, manfaat bagi konsumen,

penggunanya, serta jaminan.

3. Kualitas Produk

a. Pengertian Kualitas Produk

Menurut (Purnama & Rialdy 2019) Kualitas produk (Product

Quality) adalah kualitas ataupun keseluruhan sifat barang dan jasa

mempengaruhi kepasitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.

Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) “Kualitas produk adalah

setiap ciri khas atau sifat dari suatu produk yang bisa mempengaruhi

keinginan yang tersirat yang ada dibenak konsumen”. Menurut (Habibah

& Sumiati, 2016) dalam jurnalnya kualitas produk (product quality) adalah
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kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya meliputi, daya

tahan keandalan, ketepatan kemudahan operasi dan perbaikan, serta atribut

bernilai lainnya.

Sedangkan menurut (Arianty, 2015) Kualitas produk yaitu sejauh

mana kelayakan suatu produk atau jasa yang ditawarkan sebuah

perusahaan dapat menciptakan rasa puas dalam benak konsumen dan

mengadakan inovasi ataupun perbaikan suatu produk.

Dari pembahasan diatas dapat dinyatakan, kualitas produk yaitu

nilai sebuah produk atau jasa yang sudut pandang konsumennya harus

diperhatikan. Dimana kualitas produk merupakan mutu perusahaan dimana

kualitas itu sendiri dimulai dari daya tahan, kehandalan, akurasi,

kemudahan penggunaan, layanan dan perbaikan, karena produk berkualitas

tinggi ditentukan oleh tingkat kualitas yang diperhatikan oleh produsen

atau penjual.

b. Tujuan Kualitas Produk

Suatu produk dianggap memiliki kualitas tinggi apabila telah

memenuhi keinginan ataupun kebutuhan para pembelinya. Kualitas itu

sendiri ditentukan oleh pengalaman pelanggan yang telah merasakan

produk atau layanan yang didapat. Adapun tujuan kualitas produk menurut

Yamit (2017) sebagai berikut:

1) Memperjuangkan hasil produksi supaya layak dipasarkan.

2) Memastikan bahwa dana yang dikeluarkan kecil namun produk atau

jasa yang dikeluarkan tetap memiliki kulitas yang baik.
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3) Memastikan bahwa dana produksi yang dikeluarkan minim.

Sedangkan Sulistiani (2017) menyatakan. Sebelum pembeli

menentukan pilihannya biasanya mereka akan mencari kualitas yang baik,

pengalaman nilai dan bukti yang disadari konsumen menjadi referensi saat

menerima informasi. Tujuan dari kualitas produk itu sendiri agar produk

lebih diakui dan disukai konsumen agar semakin mendongkrak penjualan

produk tersebut.

c. Manfaat Kualitas Produk

Menurut Yamit (2017) terdapat beberapa manfaat yang diperoleh

dengan menciptakan kualitas produk yang baik, yaitu:

1) Meningkatnya reputasi perusahaan.

Bertujuan untuk mendapat nilai lebih dimata msyarakat, umumnya

para pelanggan.

2) Merendahkan anggaran biaya.

Dimana perusahaan tidak perlu mengeluarkan anggaran lebih,

disebabkan jenis, juumlah dan waktu produksinya sejalan ataupun

serempak.

3) Menarik pangsa pasar.

Dengan cara meminimalisasikan biaya yang ditawarkan turun

namun menjaga kualitas suatu produk harus diutamakan.

4) Dampak internasional.

Selain pasar lokal, suatu perusahaan juga berusaha agar produk

yang dihasilkannya dapat terkenal dan diterima di pasar internasional.
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5) Tanggung jawab sebuah produk.

Dengan adanya persaingan antara produk maka suatu perusahaan

harus dapat meningkatkan kualitas produk yang dihasilkan.

6) Penampilan suatu produk.

Penampilan suatu produk sharus diperhatikan, dimana apabila

dilihat dengan mata saja suatu produk nampak berkualitas, maka

konsumen dapat tertarik dengan produk tersebut.

7) Kualitas yang penting untuk dirasakan.

Saat ini harga bukanlah saingan, melainkan kualitas dari barang

atau jasa itu sendiri, apkah sesuai dengan harga dan manfaat yang

didapat.

d. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut (Arianty, 2015) faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas

suatu produk saling berhubungan dan bermanfaat. Karena konsumen akan

selalu berupaya menemukan nilai tertinggi dari produk yang tersedia.

Apabila sebuah produk yang berkualitas sudah lengket dikepala

konsumen, maka perusahaan memiliki peluang besar untuk memperoleh

keuntungan dan bertahan dalam bisnisnya, adapun faktor-faktor tersebut

terdiri dari, daya tahan, bentuk suatu produk, kualitas bahan baku, dan

lainnya.

Sedangkan Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) terdapat beberapa

faktor yang dapat mempengaruhi kualitas produk, anara lain:
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1) Market (Pasar) dimana jumlah produk baru terus bertumbuh pesat. Para

konsumennya pun dituntun untuk membeli ataupun mendapatkan

produk yang lebih memuaskan.

2) Money (Uang) meningkatnya berbagai sektor industri dan pergeseran

konsidi ekonomi yang melemah, dimana investasi baru harus dibayar

sesuai naiknya produktivitas akibat pengujian dan pengerjaan ulang.

Maka dari itu para pimpinan perusahaan harus mampu menekan biaya

yang dikeluarkan dengan tetap memproduksi produk yang berkualitas

serta menurunkan kerugian dan menaikkan laba.

3) Management (Manajemen) bertanggung jawab atau perencanaan setiap

fungsi produknya, dimuali dari perancangan hingga desain akhir suatu

produk harus diperhatikan untuk menarik minat calon konsumen.

4) Men (Manusia) Pertumbuhan pengetahun khususnya seluruh bidang

seperti elektronik ataupun komputer dapat menciptakan permintaan

yang berkualitas dari pengetahun. Dimana para ahli akan saling bekerja

sama dalam merencanakan, mengoperasikan dan menciptakan suatu

sistem yang dijamin hasilnya sesuai keinginan perusahaan.

5) Motivation (Motivasi) motivasi merupakan tambahan semangat yang

biasa timbul dari diri sendiri maupun orang lain sebagai maksud

memperkuat pencapaian yang diinginkan .

6) Material (Bahan) kualitas suatu produk pastinya bergantung dengan

materil atau bahan-bahan dasar yang digunakan, dimana produksi lah

yang dapat menjamin apakah suatu produk itu dinyatakan berkulitas

dan layak untuk dipasarkan
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e. Indikator Yang Mempengaruhi Kualitas Produk

Menurut Arianty (2015) terdapat beberapa indikator yang

mpengaruhi kualitas produk, diantaranya: Fitur, ketersediaan perbaikan,

kesesuaian, daya tahan, kualitas yang dirasakan. Berikut uraiannya:

1) Fitur, merupakan karakteristik sekunder yang mendukung kinerja

fungsi utama. Contohnya, smartphone yang dilengkapi dengan kamera,

perekam suara, akses internet, dan sebagainya.

2) Ketersediaan perbaikan, ketika produk mengalami rusak selama

penggunaan, ketersediaan pelayanan perbaikan menjadi indikator yang

dipertimbangkan pelanggan. Baik itu berupa kecepatan, kemudahan,

kompetensi orang yang memperbaiki, maupun kenyamanan selama

mengakses. Termasuk kemampuan konsumen untuk memperbaikinya

sendiri.

3) Kesesuaian, kesesuaian produk yang dimaksud yaitu, antara

karakteristik standar kualitas dengan desain yang dibuat. Standar

kualitas tersebut biasanya disesuaikan lagi dengan kebutuhan pasar

atau pelanggan.

4) Daya Tahan, daya tahan produk dilihat dari seberapa lama produk

dapat digunakan konsumen.

5) Kualitas yang dirasakan, kualitas yang dirasakan konsumen selama

menggunakan produk dan dikaitkan dengan aspek yang relatif, seperti

reputasi, citra perusahaan, hingga tanggung jawab perusahaan. Besar
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atau tidak dampaknya, indikator ini tetap memengaruhi pemilihan

konsumen dalam membeli suatu produk.

Sedangkan Lupiyoadi (2013) menyatakan kualitas suatu produk

mempunyai 8 indikator yang mempengaruhinya, diantaranya:

1) Kinerja (Permormance).

Kinerja ini sendiri di sini dapat berpengatuh terhadap sifat inti

produk, yang mencakup merek, kualitas, kelayakan purna jual, fitur-

fitur dan lainnya.

2) Keistimewaan produk (Feature).

Dapat membentuk nilai tambah atau kesan yang lebih mendalam

dari sebuah produk inti.

3) Reliabilitas/ keterandalan (Realibility).

Biasanya akan timbul apbila keadaan suatu produk tersebut

berfungsi dengan baik dan mendambah kesan yang baik bagi para

penggunanya.

4) Kesesuaian (Conformance).

Kesesuaian produk biasanya erat kaitannya dengan kualitas barang

yang diciptakan, apakah sesuai standar dalam industrinya masing-

masing atau tidak.

5) Ketahanan (Durability).

Kemampuan ketahan suatu produk saat penting diperhatikan oleh

suatu perusahan yang memproduksinya, dimana suatu produk yang

berkualitas pasti memiliki daya tahan pemakaian yang layak dan

dengan jangka waktu yang lama.
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6) Pelayanan (Serviceability).

Pelayanan yang diberikan biasanya berupaka kesigapan /kecekatan,

kegunaan dan kemudahan suatu produk untuk diperbaiki.

7) Kualitas yang dirasakan (Perceived quality).

Biasanya apabila konsumen telah merasa puas akan kualitas suatu

produk yang telah dirasakannya, maka konsumen tersebut akan

memberikan informasi ke orang lain (merekomendasikannya).

4. Promosi

a. Pengertian Promosi

Menurut (Alma, 2018). Promosi adalah segala aktivitas

pemasaran untuk meningkatkan sasaran perusahaan agar produknya

dapat diterima, dibeli oleh para calon kosumennya. Menurut (Ernawati,

2019) dalam skripsi (Septian, 2020) promosi merupakann unsur dari

sistem pemasaran yang menghubungkan dengan fungsi produk. Dalam

dunia usaha, persaingan selalu ada, kita tidak dapat menginginkan produk

dan jasa terjual dengan sendirinya, bukan ingin tahu seberapa banyak

kualitas produk, selain pelanggan mengerti mengenai hal tersebut.

Promosi mempunyai fungsi penting dalam memimpin konsumen baru,

dan melindungi prosedur yang ada.

Sedangkan (Daulay & Saputra 2020) menyatakan. Promosi

merupakan alat komunikasi pemasaran (promosi) yang mencakup iklan,

penjualan pribadi, pemasaran langsung, dan Humas. Adapun juga

menurut (Sanjaya, 2015). Promosi yaitu suatu segmen aktivitas



32

memasarkan dan mewujudkan hubungan yang dijalankan perusahaan

terhadap pembeli yang berisi mengajak, mempengaruhi dan

pemberitahuan.

Berdasarkan beberapa uraian diatas, dapat diartikan promosi

merupakan suatu alat komunikasi yang digunakan untuk menarik minat

beli konsumen terhadap suatu jasa ataupun produk secara cepat ataupun

dengan jumlah besar, dimana dalam kegiatannya biasa berisi ajakan

ataupun pemberitahuan. Setiap para pengusaha harus giat dalam

membuat strategi promosi untuk memperkenalkan produk-produknnya

kepada calon konsumen maupun konsumen langsung agar dapat

meningkatkan penjualan perusahaan. Karena aktivitas promosi harus

dapat menarik dan se-efesien mungkin agar lebih memudahkan para

konsumen untuk melihat secara langsung produk apa saja yang

diinginkan sehingga dapat mempengaruhi keputusannya.

b. Tujuan Promosi

Tujuan promosi menurut (Sanjaya, 2015) yaitu sebagai salah satu

strategi dalam pemasaran yang dilakukan perusahaan guna mendorong

konsumen atau disributor untuk melakukan tindakan pembelian.

Sedangkan menurut Sutojo dalam (Malau, 2017), tujuan promosi

dapat diklasifikasikan oleh beberapa hal, diantarnya:

1) Meningkatkan sudut pandang konsumen terhadap suatu produk.

2) Memberi pemahaman suatu produk ke para calon konsumennya.
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3) Mengajak para calon konsumen untuk membeli produk yang sedang

ditawarkan.

4) Menanamkan nilai lebih ataupun keunggulan suatu produk di benak

calon konsumen.

c. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Promosi

Kotler dan Amstrong (2017) mengemukakan faktor-faktor yang

mempengaruhi promosi adalah sebagai berikut:

1) Pemasar

Dalam hal ini bisa digunakan push strategy dimana kegiatan push

strategy adalah cenderung dilaksanakan ke pedagang besar (grosir)

kemudian pedagang besar merekomendasikannya langsung ke

konsumen

2) Target Pasar

Cara menentukan target pasar dapat dilihat dari status ekonomi,

lokasi, jenis kelamin, dan usia guna agar tercapainya bauran pemasaran

yang efisien dan efektif.

3) Produk

Suatu produk memiliki tingkatan dalam siklusnya, dimana

promosi harus dijalankan didalam setiap siklus kehidupan suatu produk,

dari mulai tahap perkenalan, pertumbuhan, kedewasaan ataupun

kemunduran.

4) Situasi
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Biasanya bergantung pada situasi lingkungan maupun ekonomi

negara.

Sedangkan menurut Alma (2018) terdapat 5 faktor yang

mempengaruhi promosi, yaitu :

1) Sifat Produk

Karakteristik dari sebuah produk itu sendiri dapat mempengaruhi

promosi, contohnya suatu produk tersebut termasuk kategori produk

konsumen atau produk bisnis, yang dimana produk konsumen harus

lebih diperhatikan lagi ketimbang produk bisnis.

2) Product Life Cycle (Daur Hidup Produk)

Daur hidup produk mempunyai tahapan-tahapan yang dimana

setiap tahapannya merupakan faktor terbesar dalam bauran promosi.

Adapun tahapannya, yakni, tahap perkenalan, pertumbuhan,

kedewasaan dan yang terakhir tahap kemunduran.

3) Karakteristik Target Pasar

Suatu pasar dikarakteristikkan oleh calon pembeli yang banyak

mengatahui informasi karena pembelian ulang dan loyal terhadap suatu

merek.

4) Dana Yang Tersedia

Sebuah perusahaan biasanya menggunakan dana yang ada untuk

gencar dalam melakukan kegiatan menarik pelanggan, dan pada

pastinya akan mengusahakan pengembalian dan promosi tersebut

kembali, dengan meningkatnya penjualan.

5) Strategi Push And Pull
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Push Strategy adalah kegiatan mempromosikan penjualannya

dimana promosi tersebut ditujukan kepada wiraniaga (warung) dan

grosir, yang dimana suatu produk tersebut akan langsung ketangan

konsumen. Sedangkan pull strategy adalah kegiatan promosi yang

dilakukan pihak penjual ke konsumen langsung, biasa berupa suatu

pesan atau rekomendasi si penjual.

d. Indikator Yang Mempengaruhi Promosi

Menurut (Kotler & Amstrong, 2016) indikator-indikator promosi

diantaranya adalah:

1) Pesan Promosi, merupakan seberapa besar promosi telah tersampaikan

ke pasar ataupun para calon konsumennya.

2) Media Promosi, adalah suatu usaha perusahaan dalam

menginformasikan produk atau jasanya ke khalayak ramai.

3) Waktu Promosi, merupakan jangka waktu atau berapa lama promosi

itu dibuat atau dilaksanakan.

Sedangkan menurut (Alma, 2018) ada beberapa Indikator-

indikator promosi diantaranya adalah:

1) Frekuensi promosi yaitu dimana besar promosi yang dilaksanakan

dalam suatu masa/waktu melalui media–media promosi.

2) Kualitas promosi merupakan suatu alat ukur dalam menilai sejauh

mana suatu promosi dijalankan.

3) Kuantitas promosi adalah besar/jumlah promosi yang disediakan

produsen.
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4) Waktu promosi yaitu jarak atau rentan waktu lamanya suatu

dilaksanakan.

5) Ketepatan atau kesesuaian sasaran promosi merupakan suatu faktor

yang dibutuhkan dalam mencapai target yang telah di tetapkan

perusahaan.

B. Penelitian Terdahulu

No Nama
Peneliti/Tahun Judul Variabel X Variabel Y Hasil Penelitian

1 (Andriansyah
dkk., 2017)

E-Jurnal Riset
Manajemen
Prodi
Manajemen

Pengaruh
Label Halal,
Citra Merek
dan Kualitas
Produk
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Teh Racek
(Studi pada
Mahasiswa
Fakultas
Ekonomi
Universitas
Islam Malang)

Label Halal,
Citra Merek,
Kualitas
Produk

Keputusan
Pembelian

Adapun hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa secara
bersamaan label halal, citra
merek dan kualitas produk
berpengaruh terhadap
keputusan pembelian Teh
Racek pada mahasiswa fakultas
ekonomi Universitas Islam
Malang

2. (Farisi, 2018)

Prosiding The
National
Conferences
Management and
Business
(NCMAB) 2018

Pengaruh
Citra Merek
Dan Kualitas
Produk
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Sepatu Adidas
Pada
Mahasiswa
Universitas
Muhammadiy
ah Sumatera
Utara

Citra Merek,
Kualitas
Produk

Keputusan
Pembelian

Hasil pada penelitian ini
menunjukkan adanya pengaruh
antara citra merek terhadap
keputusan pembelian sepatu
Adidas pada mahasiswa
UMSU, adanya pengaruh
kualitas produk terhadap
keputusan pembelian sepatu
adidas pada mahasiswa UMSU,
serta terdapat pengaruh secara
bersamaan antara citra merek
dan kualitas produk terhadap
keputusan pembelian sepatu
Adidas pada mahasiswa
UMSU.

3. (Sanjaya, 2015)

Jurnal Ilmiah
dan Bisnis

Pengaruh
Promosi Dan
Merk
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Pada PT. Sinar
Sosro Medan

Promosi,
Merk

Keputusan
Pembelian

Penelitian ini menunjukkan:
1. Adanya pengaruh promosi
terhadap keputusan pembelian
pada PT. Sinar Sosro Medan.
2. Adanya pengaruh Merek

terhadap keputusan pembelian
pada PT. Sinar Sosro Medan.
3. Adanya pengaruh promosi
dan merek secara bersamaan
terhadap keputusan pembelian
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pada PT. Sinar Sosro Medan.
4. (Sulistiani, 2017)

Jurnal EDUKA:
Pendidikan,
Hukum, dan
Bisnis

Pengaruh
Kualitas
Produk Dan
Promosi
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Yang
Berdampak
Pada Loyalitas
Pelanggan
Pada Produk
Hydro Coco
PT. Kalbe
Farma

Kualitas
Produk,
Promosi

Keputusan
Pembelian

Berdasarkan perhitungan
Variabel kualitas produk dan
promosi berpengaruh signifikan
terhadap variabel keputusan
pembelian secara parsial dan
simultan. Variabel kualitas
produk dan promosi
berpengaruh signifikan terhadap
variabel loyalitas secara parsial
dan simultan. Variabel
keputusan pembelian
berpengaruh signifikan terhadap
variabel loyalitas. Variabel
kualitas produk dan promosi
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dan
dampaknya terhadap loyalitas.

5. (Fadillah, 2019) Pengaruh
Citra Merek
Dan
Periklanan
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Produk
Vaseline Pada
Mahasiswa
Umsu

Citra Merek,
Periklanan

Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel citra merek
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian dan
variabel periklanan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan uji
secara simultan variabel citra
merek dan periklanan
berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.

6. (Ulum, Widarko
&Khoirul, 2015)

e – Jurnal Riset
Manajemen

Pengaruh
Citra Merek
Kualitas
Produk Dan
Desain Produk
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Sepatu
Converse
(Studi Kasus
Pada
Mahasiswa
Feb Unisma)

Citra Merek,
Kualitas
Produk
Desain
Produk

Keputusan
Pembelian

Penelitian ini menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara citra
merek, kualitas produk dan
deasain produk terhadap
keputusan pembelian sepatu
converse pada mahasiswa
fakultas ekonomi bisnis
UNISMA.

7. (Aditi &
Hermansyur,
2018)

Jurnal Ilmiah
Manajemen dan
Bisnis

Pengaruh
Atribut
Produk,
Kualitas
Produk dan
Promosi,
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Mobil Merek
Honda di Kota
Medan

Atribut
Produk,
Kualitas
Produk,
Promosi

Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel
atribut produk, kualitas produk
dan promosi secara secara
simultan berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian,
begitu juga pengujian secara
parsial dimana antar variabel
terdapat saling berpengaruh dan
signifikan.

8. (Felicia, 2020) Pengaruh Kualita
Produk Dan Harg
Terhadap

Kualitas
Produk,
Harga

Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian ini adalah
adanya pengaruh signifikan
antara kualitas produk terhadap
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Keputusan
Pembelian Pada
Produk Halal
Umkm Di 212
mart Medan

keputusan pembelian 0,000 <
0,05, begitu juga antara variabel
harga terhadap keputusan
pembelian dimana adanya
pengaruh yang signifikan. Dari
hasil koefisien determinasi yang
diperoleh sebesar 0,315 yang
berarti 31,5%, dimana sisanya
68,5% dipengaruhi faktor-faktor
lain.

9. (Fera &
Pramuditha,
2021)

Jurnal Publikasi
Riset Mahasiswa
Manajemen

Pengaruh
Kualitas
Produk,
Harga,
Promosi, Citra
Merek
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Handphone
Xiaomi Di
Kota
Palembang

Kualitas
Produk,
Harga,
Promosi,
Citra Merek

Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa uji parsial
(uji-t) Kualitas Produk (X1),
dan Citra Merek (X4)
berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y), sedangkan
Harga (X2) dan Promosi (X3)
berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian (Y). Uji
simultan (uji-F) membuktikan
bahwa variabel independen
adalah Kualitas Produk (X1),
Harga (X2), Promosi (X3), dan
Citra Merek (X4) berpengaruh
terhadap variabel dependen
adalah Keputusan Pembelian
(Y).

10 (Zamroni, 2021)

e-Journal
Administrasi
Bisnis

Pengaruh
Citra Merek,
Kualitas
Produk Dan
Promosi
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Produk
Pepsodent
Pada
Konsumen
Indomaret
Plus Di Jalan
M. Yamin
Samarinda

Citra Merek,
Kualitas
Produk,
Promosi

Keputusan
Pembelian

Hasil penelitian ini juga
menunjukkan variabel citra
merek, kualitas produk dan
promosi berpengaruh signifikan
secara parsial terhadap
keputusan pembelian. Pada uji
determinasi terdapat pengaruh
sebesar 49,5% dari variabel
independen (citra merek,
kualitas produk dan promosi)
terhadap variabel dependen
(keputusan pembelian).
Sedangkan, sebanyak 51,5%
dipengaruhi oleh variabel lain
dan tidak termasuk kedalam
analisis regresi ini.

Sumber: Diolah Penulis 2023
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C. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah Struktur kerangka secara teoritis yang

menghubungkan antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam

penelitian ini, penulis akan membangun struktur konseptual sebagai dasar

penelitian yang dimana tujuan akhirnya adalah untuk melihat variabel mana yang

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini terdiri dari 3 variabel

bebas yaitu (Citra Merek, Kualitas Produk, Dan Promosi) dan 1 variabel terikat

yaitu (Keputusan Pembelian). Adapun hubungan antara variabel akan dijelaskan

sebagai berikut:

1. Hubungan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen untuk membeli

suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak tidaknya membeli

produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi yang diketahui

dengan relitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya, hasil dari pemikiran

itu dipengaruhi ketakutan kehendak konsumen untuk membeli sebagai alternativf

dari istilah keputusan pembelian (Kotler & Amstrong, 2016). Sedangkan citra

merek dapat didefinisikan sebagai suatu persepsi yang muncul di benak konsumen

ketika mengingat suatu merek dari produk tertentu (Hartanto, 2019). Maka dari itu

sebuah merek haruslah mempunyai kesan yang baik, agar tetap berada dibenak

para konsumennya, karena ketika kesan yang baik itu sudah didapat oleh

konsumen, maka ia akan terus memutuskan membeli produk tersebut, serta

mempertahankan kepercayaannya terhadap sebuah nama (merek) tersebut dan

merekomendasikannya kepada orang lain.
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2. Hubungan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut (Arianty, 2015). Kualitas produk yaitu sejauh mana kelayakan

suatu produk atau jasa yang ditawarkan sebuah perusahaan dapat menciptakan

rasa puas dalam benak konsumen dan mengadakan inovasi ataupun perbaikan

suatu produk. Sedangkan Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen

untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak

tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi

yang diketahhui dengan relitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya,

hasil dari pemikiran itu dipengaruhi ketakutan kehendak konsumen untuk

membeli sebagai alternatif dari istilah keputusan pembelian (Kotler & Amstrong,

2016). Kualitas produk merupakan mutu perusahaan dimana kualitas itu sendiri

dimulai dari daya tahan, kehandalan, akurasi, kemudahan penggunaan, layanan

dan perbaikan, karena produk berkualitas tinggi ditentukan oleh tingkat kualitas

yang diperhatikan oleh produsen atau penjual. Maka dari itu keputusan pembelian

erat hubungannya dengan kualitas suatu produk karena apabila kualitas suatu

produk yang ditawarkan tidak sesuai dengan standar keinginan yang diharapkan

konsumen maka ia akan lebih memilih produk lain yang sesuai dengan

keinginannya.

3. Hubungan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi adalah segala aktivitas pemasaran untuk meningkatkan sasaran

perusahaan agar produknya dapat diterima, dibeli oleh para calon kosumennya

(Alma, 2018). Sedangkan Keputusan pembelian merupakan keputusan konsumen

untuk membeli suatu produk setelah sebelumnya memikirkan tentang layak

tidaknya membeli produk itu dengan mempertimbangkan informasi-informasi
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yang diketahhui dengan relitas tentang produk itu setelah ia menyaksikannya,

hasil dari pemikiran itu dipengaruhi ketakutan kehendak konsumen untuk

membeli sebagai alternatif dari istilah keputusan pembelian (Kotler & Amstrong,

2016). Setiap para pengusaha harus giat dalam membuat strategi promosi untuk

memperkenalkan produk-produknnya kepada calon konsumen maupun konsumen

langsung agar dapat meningkatkan penjualan perusahaan. Karena aktivitas

promosi harus dapat menarik dan se-efesien mungkin agar lebih memudahkan

para konsumen untuk melihat secara langsung produk apa saja yang diinginkan

sehingga dapat mempengaruhi keputusannya untuk membeli suatu produk yang

ditawarkan tersebut.

Adapun tentang kerangka konseptual penelitian ini menununjukan

“Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Dan Promosi Terhadap

Keputusan Pembelian Produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan

Marelan” sebagai berikut:

Gambar 2.1. Kerangka Konseptual
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D. Hipotesis

Hipotesis adalah jawaban sementara yang merupakan dugaan peneliti

terhadap hal-hal yang dipertanyakan dalam rumusan masalah. Hipotesis digali

dari penelusuran referensi teoritis dan temuan-temuan penelitian empiris

sebelumnya. Jika teori menyatakan A berpengaruh terhadap B, maka hipotesis

pun akan berbunyi demikian, yakni A berpengaruh terhadap B Manullang &

Pakpahan (2014).

Dari kerangka dan rumusan masalah di atas, maka untuk dapat

menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap

keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan

Marelan” dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Citra merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang

Medan Marelan.

2. Kualitas Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang

Medan Marelan.

3. Promosi secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang

Medan Marelan.

4. Citra Merek, Kualitas Produk dan Promosi secara simultan berpengaruh

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk Cosmos di

Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.
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4
3
4
3
4
3

BAB III

METODEPENELITIAN

A. Pendekatan Penelitian

Peneliti menggunakan menggunakan jenis penelitian kuantitatif Dengan

pendekatan asosiatif. Dimana dilihat dari jenis datanya maka penelitian ini

menggunakan kuantitatif, namum dalam segi penjelasan penelitian menggunakan

pendekatan asosiatif.

Menurut Sugiyono (2016) Penelitian asosiatif adalah suatu penelitian yang

memiliki tujuan untu melihat hubungan antara dua variabel atau lebih. Sedangkan

kuantitatif adalah pengujian dan menganalisis data dengan perhitungan angka-

angka dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut. Adapun

penelitian ini bertujuan untuk “Menganalisis menganalisis pengaruh citra merek,

kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian produk cosmos di

Wiego Houseware Cabang Medan Marelan”

B. Tempat dan Waktu

1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakuakan di Wiego Houseware Cabang Medan

Marelan yang berlokasi di Jl.Marelan Raya No.81, Rengas Pulau, Kec.

Medan Marelan, Kota Medan, Sumatera Utara.

2. Waktu Penelitian

Adapun waktu penelitian dilaksanakan pada bulan Juni sampai

dengan Oktober 2023, dengan rincian kegiatan penelitian sebagai berikut:
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Tabel 3.1
Waktu Penelitian

N
o Kegiatan

Tahun 2023 Tahun 2024
Okt Nov Des Jan-Feb Mar Apr
3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3

1 Prariset/
Penelitian

2 Pengajuan
Judul

4 Penulisan
Proposal

5 Revisi
proposal

6 Seminar
Proposal

7 Penulisan
Skripsi

8 Bimbingan
Skripsi

9 Seminar
Hasil

10 Pengesahan
Skripsi

11 Meja Hijau
Sumber: Diolah Peneliti 2023

C. Defenisi Operasional

Definisi operasional adalah suatu usaha yang dilakukan untuk mendeteksi

variabel-variabel dengan konsep yang berkaitan dengan masalah penelitian,

penelitian ini diukur melalui instrumen yang telah digunakan dan dikembangkan

oleh peneliti sebelumnya (Hamdi & Bahruddin 2014). Variabel dalam analisis ini

meliputi 4 variabel diantaranya 1 variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian

(Y) dan 3 variabel independen yaitu Citra Merek (X1), Kualitas Produk (X2), Dan

Promosi (X3).
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Tabel 3.1
Defenisi Operasional

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala
Keputusan
Pembelian
(Y)

Keputusan pembelian
merupakan keputusan
konsumen untuk membeli
suatu produk setelah
sebelumnya memikirkan
tentang layak tidaknya
membeli produk itu dengan
mempertimbangkan
informasi-informasi yang
diketahhui dengan relitas
tentang produk itu setelah ia
menyaksikannya, hasil dari
pemikiran itu dipengaruhi
ketakutan kehendak
konsumen untuk membeli
sebagai alternatif dari istilah
keputusan pembelian (Kotler
& Amstrong, 2016)

Menurut (Kotler &
Amstrong, 2016) Indikator-
indikator yang digunakan
untuk mengukur keputusan
pembelian yaitu :
1) Kebutuhan yang

dirasakan
2) Rekomendasi orang lain
3) Kemantapan suatu produk
4) Melakukan pembelian

Ulang

Skala
Likert

Citra
Merek
(X1)

Citra merek dapat
didefinisikan sebagai suatu
persepsi yang muncul di
benak konsumen ketika
mengingat suatu merek dari
produk tertentu (Hartanto,
2019).

Menurut (Hartanto, 2019).
Indikator-indikator yang
digunakan untuk mengukur
citra merek yaitu:

1) Citra perusahaan
2) Citra konsumen
3) Citra produk

Skala
Likert

Kualitas
Produk
(X2)

Menurut (Arianty 2015)
Kualitas produk yaitu sejauh
mana kelayakan suatu produk
atau jasa yang ditawarkan
sebuah perusahaan dapat
menciptakan rasa puas dalam
benak konsumen dan
mengadakan inovasi ataupun
perbaikan suatu produk.

Menurut (Arianty 2015)
indikator kualitas produk
terdiri dari :

1) Fitur
2) Ketersediaan perbaikan

3) Kesesuaian
4) Daya tahan

5) Kualitas yang dirasakan.

Skala
Likert

Promosi
(X3)

Promosi adalah segala
aktivitas pemasaran untuk
meningkatkan sasaran
perusahaan agar produknya
dapat diterima, dibeli oleh
para calon kosumennya
(Alma, 2018).

Menurut (Alma, 2018) ada
beberapa indikator-indikator
promosi diantaranya:

1) Frekuensi promosi
2) Kualitas promosi
3) Kuantitas promosi
4) Waktu promosi

5) Ketetapan atau
kesesuaian promosi

Skala
Likert

Sumber: Diolah Peneliti 2023
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D. Populasi dan Sampel Penelitian

1. Populasi

Sugiyono (2016) menyatakan bahwa populasi adalah wilayah generalisasi

yang terdiri dari objek dan subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik

tertentu dan ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulan. Dalam penelitian ini populasinya adalah para konsumen yang telah

membeli produk cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan. Adapun

jumlah populasi pada penelitian ini sebanyak 829 orang yang diambil dari jumlah

konsumen yang membeli produk Cosmos dalam rentang waktu 8 Juli 2023 hingga

8 Agustus 2023, yang mana jumlah rata-rata konsumen yang membeli produk

Cosmos sebanyak 26 orang/harinya.

Tabel 3.2
Jumlah Konsumen Yang Membeli Produk Cosmos Di Wiego Houseware

Cabang Medan Periode 8 Juli – 8 Agustus 2023
No Tanggal Jumlah Konsumen

1 08 Juli 2023 32

2 09 Juli 2023 36

3 10 Juli 2023 33

4 11 Juli 2023 27

5 12 Juli 2023 25

6 13 Juli 2023 17

7 14 Juli 2023 21

8 15 Juli 2023 26

9 16 Juli 2023 18
10 17 Juli 2023 25
11 18 Juli 2023 26
12 19 Juli 2023 16
13 20 Juli 2023 22
14 21 Juli 2023 18

15 22 Juli 2023 16

16 23 Juli 2023 20
17 24 Juli 2023 15
18 25 Juli 2023 19
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19 26 Juli 2023 20
20 27 Juli 2023 16
21 28 Juli 2023 27

22 29 Juli 2023 23
23 30 Juli 2023 27

24 31 Juli 2023 32
25 01 Agustus 2023 33

26 02 Agustus 2023 38
27 03 Agustus 2023 35
28 04 Agustus 2023 32
29 05 Agustus 2023 40
30 06 Agustus 2023 31

31 07 Agustus 2023 30
32 08 Agustus 2023 33

Total 829
Rata-Rata/Hari 25,9

2. Sampel

Manullang & Pakpahan (2014) menyatakan Sampel adalah bagian dari

populasi yang diharapkan dapat mewakili populasi penelitian. Peneliti dalam

penelitian ini menggunakan metode Random Sampling. Menurut (Sugiyono,

2016). Pengambilan sampel acak (Simple Random Sampling) adalah desain

pengambilan sampel yang menggunakan banyak sampel dari populasi. serta

pengambilan sampel acak ini dipakai apabila karakteristik atau sifat anggota

populasinya sama.

Pengambilan sampel dalam penelitian ini berfokus pada konsumen yang

telah melakukan transaksi pembelian produk cosmos di Wiego Houseware

Cabang Medan Marelan. Penetapan sampel pada penelitian ini memakai teknik

Accidental Sampling. Menurut (Sugiyono, 2016) Teknik Accidental Sampling

yaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan yang artinya siapa saja yang

kebetulan ditemui peneliti dan memiliki kriteria yang sesuai maka akan dijadikan



48

sebagai sampel. Ukuran sampelnya menggunakan rumus slovin dengan taraf eror

10%.

n = �
1+��²

n = 829

1+829 (10%)2

n = 829

1+ 8,29

n = 829

9.29

n = 829 = 89
1+ (829)(10%)2

= 89.23 disesuaikan oleh peneliti menjadi 89 responden.

Berdasarkan perhitungan sampel diatas maka yang akan menjadi

responden dalam penelitian ini sebanyak 89 Orang konsumen yang membeli

produk Cosmos di Wiego Houseware. Peneliti juga menggunakan jenis data

primer yang akan didapat dari jawaban atas kuisioner ataupun angket terhadap

orang-orang yang telah melakukan transaksi pembelian produk Cosmos di Wiego

Houseware Cabang Medan Marelan.

E. Teknik Pengumpulan Data

Data adalah bahan mentah yang perlu diolah sehingga menghasilkan

informasi atau keterangan yang menunjukkan fakta Juliandi, Irfan, & Manurung

(2017) dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan:

1. Wawancara (Interview)

Wawancara adalah dialog langsung antara peneliti dengan responden

penelitian. Wawancara dapat dilakukan apabila responden hanya sedikit

Manullang & Pakpahan (2014).
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2. Kuisoner

Manullang & Pakpahan (2014) menyatakan Kuesioner adalah

pertanyaan/penyataan yang disusun peneliti untuk mengetahui pendapat/persepsi

responden peneliti tentang suatu variabel yang diteliti. Kuisioner ini juga

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk

dijawabnya sehingga responden memberikan pilihannya dengan tanda checklist

(√) pada alternatif jawaban yang sudah tersedia sesuai dengan keadaan objek

Juliandi, Irfan, & Manurung (2017). Kuesioner atau angket merupakan daftar

pertanyaan yang berisi pertanyaan ataupun pernyataan dari peneliti untuk diisi

oleh konsumen Wiego Houseware Cabang Medang Marelan. Skala yang

digunakan dalam kuesioner adalah skala linkert 1-5 dengan penjelasan sebagai

berikut:

Tabel 3.3
Skala Jawaban

Kategori Skala Jawaban
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Cukup Setuju (CS) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5
Sumber: Juliandi, Irfan, & Manurung (2017).

F. Teknik Analisis Data

1. Uji Kualitas Data

a. Uji Validitas

Uji validitas dipergunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu

kuesioner”. Validitas juga berhubungan dengan tujuan pengukuran. Pengukuran

dikatakan valid jika mengukur tujuannya dengan nyata dan benar. Teknik yang
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digunakan untuk mengukur validitas melihat nilai Corrected Item Total Corelation

tiap butir pertanyaan, apakah nilai tersebut lebih besar dari > 0,30 maka data

dinyatakan valid. (Ghozali, 2016).

b. Uji Reabilitas

Uji reliabilitas merupakan adanya kesempatan data yang didapat dari

waktu ke waktu guna untuk mengetahui adanya konsistensi instrument kuesioner

dalam penggunaannya. Manullang & Pakpahan (2014) menyatakan bahwa “tujuan

pegujian reabilitas adalah untuk melihat apakah instrument yang handal dan dapat

dipercaya maka hasil penelitian juga dapat memiliki tingkat kepercayaan yang

tinggi”. Adapun menurut Juliandi, Irfan, & Manurung (2017). Suatu kuesioner

dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Suatu instrumen dapat dikatakan

reliabel jika nilai cronbach’s alpha > 0,60 dan sebaliknya dikatakan tidak reliabel

jika cronbach’s alpha< 0,60.

2. Uji Asumsi Klasik

a. Uji Normalitas

Uji normalitas data bertujuan untuk melihat antara variabel dipenden dan

independen memiliki distribusi normal atau tidak dalam model regresi Juliandi,

Irfan, & Manurung (2017). Cara mengujinya terdapat tiga cara yaitu melalui

pendekatan histogram, pendekatan grafik dan Uji Kolmogorov-Smirnov (K-S).

Pada pendekatan histogram untuk meihat model regresi normal atau tidaknya

apabila distribusi data tersebut tidak melenceng kekanan atau melenceng kekiri.

Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila mengikuti data
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disepanjang garis diagonal, sedangkan Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov (K-

S) yaitu pengujian yang dilakukan untuk mengetahui data penelitian yang

dilakukan sudah berdistribusi normal atau tidak, dimana yang menjadi dasar

pengambilannya yaitu:

1) Jika nilai Signifikan (Sig.) lebih besar dari 0,05 maka data penelitian

berdistribusi normal

2) Sedangkan sebaliknya jika nilai signifikan (Sig.) lebih kecil dari 0,05

maka data penelitian tidak berdistribusi normal

b. Uji Multikolinearitas

Uji Multikolineritas digunakan untuk mengguji apakah pada model regresi

ditemukan adanya kolerasi yang kuat antara variabel independen. Cara yang

digunakan unuk menilainya adalah dengen melihat faktor inflasi varian (Vaiance

Inflasi Faktor/VIF) yang tidak melebihi 4 atau 5 Juliandi, Irfan, & Manurung

(2017). Apabila variabel independen memiliki nilai VIF dalam batas toleransi

yang yang telah ditentukan (tidak lebih dari 5) maka tidak terjadi multikolineritas

dalam variabel independen. Ketentuan untuk mendeteksi ada tidaknya

multikolinieritas yaitu : jika nilai inflation factor (VIF) tidak lebih dari 10 (atau

dibawah 10) dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,1 (di atas 0,1), jika VIF =10

maka tolerance = 1/10 = 0,1. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah tolerance.

Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel

independen.

c. Uji Heterokedastisitas

Menurut Ghozali (2016) Jika varian dari residual suatu pengamatan ke

pengamatan lainnya tetap, maka disebut homokedastisitas sebaliknya jika varian
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Y

berbeda maka disebut heterokedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisitas dapat

diketahui dengan melalui grafik scatterplot antara nilai prediksi variabel

independen dengan nilai residualnya. Dasar analisis yang dapat digunakan untuk

menentukan heterokedastisitas adalah :

a) Jika pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang

teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi

heterokedatisitas.

b) Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik-titik menyebar diatas dan

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas.

3. Regresi Linear Berganda

Penelitian ini menggunakan uji regresi ganda untuk menguji apakah

terdapat pengaruh antara citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap

keputusan pembelian, baik secara parsial maupun secara simultan. Teknik analisis

berganda ini dilakukan dengan bantuan software statistik yaitu SPSS 22

(Statistical Package for Social Sciences (SPSS)). Persamaan dari regresi berganda

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Dimana :

Sumber: Sugiyono (2016)

Y = Keputusan Pembelian
a = Konstanta
X1 = Citra Merek
X2 = Kualitas Produk
X3 = Promosi
b1, b2, b3 = Koefesien Regresi
e = Eror
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4. Uji Hipotesis

`Menurut Sugiyono (2016). Pengujian hipotesis adalah jawab sementara

terhadap rumusan masalah penelitian. Hipotesis adalah data yang penting karena

berperan penting untuk menjawab rumusan masalah penelitian.

a. Uji t

Menurut (Sugiyono, 2016). Uji t dilakukan untuk menguji apakah ada

pengaruh secara parsial antara variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y)

untuk menguji signifikan atau tidak antara variabel bebas terhadap variabel terikat

dapat dilihat pada nilai probabilitasnya.

Jika nilai t dengan probabilitas korelasi yakni sig-2 tailed < taraf signifikan

(α) sebesar 0,05 maka H0 ditolak. Sedangkan jika nilai t dengan probabilitas t

dengan korelasi yakni sig-2 tailed > taraf signifikan (α) sebesar 0,05 maka H0

diterima.

Bentuk pengujian:

H0 : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X)

dengan variabel terikat (Y).

H0 : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) dengan

variabel terikat (Y).

Atau,

1) Jika nilai t hitung > dari t tabel, uji hipotesis menolak Ho dan menerima Ha.

2) Jika nilai t hitung < dari t tabel, uji hipotesis menerima Ho dan menolak Ha.
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b. Uji F

Menurut Sugiyono (2016). Uji Signifikan Simultan (Uji-f) pada dasarnya

menunjukkan apakah semua variabel independen yang dimasukkan dalam model

ini mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Adapun

tahap-tahapanya adalah sebagai berikut

1) Bentuk pengujian hipotesis dengan uji F

H0 = 0, berarti secara bersama-sama tidak ada pengaruh variable bebas

terhadap variable terikat.

Ha ≠ 0 berarti secara bersama-sama ada pengaruh variable bebas dengan

variable terikat.

2) Kriteria pengambilan keputusan

Jika probabilitas < 0,05, maka Ha diterima dan Ho ditolak.

Jika probabilitas > 0,05, maka Ha ditolak dan Ho diterima.

Atau,

Ho diterima jika Fhitung ≤ Ftabel, artinya sermua variable bebas secara

bersama-sama bukan merupakan variabel penjelas yang signifikan terhadap

variabel terikat.

Ho ditolak jika Fhitung > Ftabel, artinya semua variabel bebas secara

bersama-sama merupakan variabel penjelas yang signifikan terhadap variabel

terikat.

3) Menentukan uji statistik nilai F

Nilai F table yang diperoleh dibandingkan dengan nilai F hitung apabila nilai

F hitung lebih besar dari F table maka diterima sehingga dapat disimpulkan

bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel.
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c. Koefisien Determinasi

Menurut Sugiyono (2016). Koefisien determinasi (R2) pada intinya

mengatur seberapa jauh dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai

koefisien determinasi berada diantara nol dan satu. Nila R2 yang kecil mejelaskan

variabel dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-

variabel independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk

memprediksi variasi variabel dependen. Data dalam penelitian ini akan diolah

menggunakan program Statistical Package for Social Sciences (SPSS). Hipotesis

dalam penelitian ini dipengaruhi oleh nilai signifikan koefisien variabel yang

bersangkutan setelah dilakukan pengujian.

D= R2 X 100%

Dimana:

D : Koefisien determinasi

R : Nilai korelasi berganda

100% : Persentase kontribusi

Kriteria untuk analisis koefisien determinasi adalah:

a) Jika D mendeteksi nol (0), maka pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen lemah.

b) Jika D mendeteksi satu (1), maka pengaruh variabel independen terhadap

variabel dependen kuat.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

a. Hasil Penelitian

1. Deskripsi Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini yaitu produk cosmos, khususnya produk

cosmos yang ada di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan. Cosmos ini

sendiri merupakan salah satu merek elektronik rumah tangga Indonesia

pertama yang memegang teguh komitmen terhadap standar tinggi dalam

teknologi dan kualitas dibawah naungan PT. Star Cosmos. Merek Cosmos ini

berasal dari kata “kosmos” yang memiliki arti suatu sistem dalam alam semesta

yang teratur atau harmonis. PT. Star Cosmos didirikan pada 17 September

1976 oleh bapak Alam Surjaputra , yang pabrik pertama Cosmos dibangun di

daerah Tangerang, konsep didirikannya Cosmos berawal dari banyaknya

produk elektronik asal Jepang yang harganya sangat kompetitif. PT.Star

Cosmos yang menaungi produk-produk merek Cosmos terus melakukan

inovasi produk, menjaga hubungan baik dengan saluran distribusi dan upaya

pemasaran untuk mencapai target perusahaan. produk-produk merek Cosmos

ini memproduksi rice cooker, kipas angin, dispenser, mesin cuci dan alat-alat

rumah tangga lainnya. Dimana sampai saat ini juga Cosmos terus berinovasi

menghadirkan produk elektronik rumah tangga yang berkualitas dan

mempermudah pekerjaan rumah tangga, seperti Rice Cooker

Cosmos HARMOND yang anti gores, tidak terkelupas, & lebih sehat, Blender

Cosmos BLENZ yang bisa ngeblenz sendiri dan bisa berhenti sendiri, juga

Kipas Angin Cosmos ONY series yang dilengkapi pengusir nyamuk elektrik.
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Waktu terus berjalan, Cosmos tidak pernah berhenti menghadirkan produk

inovasi, karena Cosmos percaya kepuasan pelanggan merupakan salah satu

kunci utama eksistensi Cosmos berpuluh tahun hingga saat ini. Suatu

kebanggan bagi Cosmos merek lokal yang dapat bersaing dengan berbagai

macam merek global yang masuk ke pasar Indonesia.

2. Struktur Organisasi PT. Star Cosmos

Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Star Cosmos

3. Deskripsi Karakteristik Responden

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 89 Orang konsumen yang

membeli produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan

Marelan.Adapun karakteristik- karakteristik responden yang didapat

berdasarkan kuisioner yang telah disebar, berikut uraiannya:
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a. Karakteristik Konsumen Berdasarkan Jenis Kelamin

Gambar 4.2 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Jenis Kelamin
Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22

Berdasarkan gambar diatas tentang hasil karakteristik konsumen

berdasarkan jenis kelamin, dapat diketahui bahwa dari 89 orang konsumen

yang membeli produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan,

terdapat yang berjenis kelamin laki-laki 28 orang atau 31,5%, sedangkan yang

berjenis kelamin perempuan 61 orang atau 68,5%.. Hal tersebut menunjukkan

bahwa mayoritas para konsumen yang membeli produk cosmos adalah para

perempuan, dimana para perempuanlah yang lebih membutuhkan peralatan

rumah tangga untuk ia gunakan atau pakai disetiap harinya.

b. Karakteristik Konsumen Berdasarkan Usia
Gambar 4.3 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Usia

Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22
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Berdasarkan gambar 4.2 tentang karakteristik konsumen berdasarkan

usia diatas, dapat diketahui bahwa dari 89 orang konsumen yang membeli

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan, terdapat

konsumen yang berusia 21-30 tahun berjumlah 45 Orang atau (50,6%),

konsumen yang berusia 31-40 tahun berjumlah 21 Orang atau (23,6%),

konsumen yang berusia 41-50 tahun berjumlah 15 Orang atau (16,9%) dan

yang berusia > 50tahun berjumlah 8 Orang atau (9%). Maka dapat disimpulkan

bahwa mayoritas konsumen yang membeli produk cosmos ini berumur 21-30

Tahun. Dimana pada umur 21-30 ini biasanya mereka membeli produk cosmos

untuk diri sendiri ataupun hadiah yang akan diberikan kepada teman-teman

mereka sebagai hadiah.

c. Karakterstik Konsumen Berdasarkan Pendapatan

Gambar 4.4 Karakteristik Konsumen Berdasarkan Pendapatan
Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22

Berdasarkan gambar 4.3 tentang karakteristik konsumen berdasarkan

pendapatan, dapat diketahui bahwa dari 89 orang konsumen yang membeli

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan,terdapat

konsumen yang berpendapatan perbulannya < 2 Juta 11 orang atau 12,4%,

yang berpendapatan perbulannya 2 - 3 Juta 17 orang atau 19,1%, yang
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berpendapatan perbulannya 3 - 4 Juta 50 orang atau 56,2%, dan yang

berpendapatan perbulannya 4 juta ketas berjumlah 11 orang atau 12,4%. Maka

dapat disimpulkan bahwa mayoritas konsumen yang membeli produk cosmos

di di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan berpendapatan perbulannya 3-

4 Juta.

4. Deskripsi Variabel Penelitian

Subjek dalam penelitian ini yaitu konsumen yang membeli produk

Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan yang berjumlah 89 Orang

konsumen. dimana peneliti menggunakan data primer sebagai dasarbahan

penelitian. Data primer tersebut berasal dari hasil kuisioner yang telah disebar

peneliti. Adapun disetiap pertanyaannya mempunyai 5 skala jawaban, hal tersebut

dapat dilihat berdasarkan tabel dibawah ini:

Tabel 4.1 Skala Jawaban
Kategori Skala Jawaban

Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Cukup Setuju (CS) 3
Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Berdasarkan jawaban-jawaban dari penumpang tersebut dapat

dideskripsikan sebagai berikut:

a. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 4.2 Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Item Pertanyaan
STS TS N S SS

Mean Ket
F % f % F % f % f %

Saya merasa fitur-fitur yang
ada pada produk Cosmos
sudah sesuai dengan
kebutuhan saya, karena itu
saya memutuskan untuk
membelinya

5 5,6% 0 0,0% 25 28,1% 37 41,6% 22 24,7% 3,93 S

Sebelummembeli saya telah
mencari tau terlebih dahulu, 0 0,0% 3 3,4% 23 25,8% 43 48,3% 20 22,5% 3,90 S
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dan hasilnya saya
memutuskan untuk membeli
produk Cosmos karena sesuai
dengan kebutuhan saya
Saya memutuskan membeli
produk Cosmos ini karena
saudara saya
merekomendasikan bahwa
produk-produk Ccosmos ini
bagus dan awet

0 0,0% 1 1,1% 22 24,7% 41 46,1% 25 28,1% 4,01 S

Saya memutuskan pembelian
produk Cosmos ini karena
saran para tetangga saya,
dimana mereka sudah terbisa
menggunakan merek tersebut

0 0,0% 1 1,1% 16 18,0% 50 56,2% 22 24,7% 4,04 S

Saya memutuskan membeli
produk Cosmos ini karena
sudah dijamin kualitasnya

1 1,1% 4 4,5% 22 24,7% 42 47,2% 20 22,5% 3,94 S

Saya memutuskan membeli
produk Cosmos ini karena
memiliki desain yang
menarik

0 0,0% 0 0,0% 21 23,6% 44 49,4% 24 27,0% 4,03 S

Saya memutuskan melakukan
pembelian ulang produk
Cosmos ini karena dari dulu
saya hanya menggunakan
merek cosmos

0 0,0% 1 1,1% 19 21,3% 46 51,7% 23 25,8% 4,02 S

Saya memutuskan melakukan
pembelian ulang produk
Cosmos ini karena saya suka
dan sesuai anggaran saya

0 0,0% 1 1,1% 25 28,1% 41 46,1% 22 24,7% 3,94 S

Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.2 diatas dapat diketahui jawaban-jawaban kuisioner

untuk variabel keputusan pembelian (Y) berdasarkan 89 Orang konsumen yang

telah membeli produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan

antara lain:

1. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa fitur-fitur yang

ada pada produk Cosmos sudah sesuai dengan kebutuhan saya, karena itu saya

memutuskan untuk membelinya), menunjukkan bahwa 5 orang (5,6%)

kosumen menjawab sangat tidak setuju (STS), konsumen yang menjawab

netral (N) berjumlah 25 Orang (28,1%), konsumen yang menjawab setuju (S)

berjumlah 37 orang (41,6%), dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS)

berjumlah 22 Orang (24,7%). Nilai mean dari pernyataan 1 adalah 3,93.

Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para

konsumen setuju dengan penyataan/ pertanyaan Saya merasa fitur-fitur yang
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ada pada produk Cosmos sudah sesuai dengan kebutuhan saya, karena itu saya

memutuskan untuk membelinya.

2. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Sebelum membeli saya telah

mencari tau terlebih dahulu, dan hasilnya saya memutuskan untuk membeli

produk Cosmos karena sesuai dengan kebutuhan saya), menunjukkan bahwa 3

orang (3,4%) konsumen menjawab tidak setuju (TS), konsumen yang

menjawab netral (N) berjumlah 23 Orang (25,8%), konsumen yang menjawab

setuju (S) berjumlah 43 orang (48,3%), dan konsumen yang menjawab sangat

setuju (SS) berjumlah 20 Orang (22,5%). Nilai mean dari pernyataan 2 adalah

3,90. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa

para konsumen setuju dengan penyataan/ pertanyaan “Sebelum membeli saya

telah mencari tau terlebih dahulu, dan hasilnya saya memutuskan untuk

membeli produk Cosmos karena sesuai dengan kebutuhan saya”.

3. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena saudara saya merekomendasikan bahwa produk-

produk Cosmos ini bagus dan awet), menunjukkan bahwa 1 orang (1,1%)

kosumen menjawab tidak setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N)

berjumlah 22 Orang (24,7%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah

41 orang (46,1%), dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah

25 Orang (28,1%). Nilai mean dari pernyataan 3 adalah 4,01. Berdasarkan

jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen

setuju dengan penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan membeli produk

Cosmos ini karena saudara saya merekomendasikan bahwa produk-produk

Cosmos ini bagus dan awet”.
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4. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan pembelian

produk Cosmos ini karena saran para tetangga saya, dimana mereka sudah

terbisa menggunakan merek tersebut), menunjukkan bahwa 1 orang (1,1%)

kosumen menjawab tidak setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N)

berjumlah 16 Orang (18%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 50

orang (56,2%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22

Orang (24,7%). Nilai mean dari pernyataan 4 adalah 4,04. Berdasarkan

jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen

setuju dengan penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan pembelian produk

Cosmos ini karena saran para tetangga saya, dimana mereka sudah terbisa

menggunakan merek tersebut”.

5. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena sudah dijamin kualitasnya), menunjukkan bahwa 1

orang (1,1%) konsumen menjawab sangat tidak setuju (STS), konsumen yang

menjawab tidak setuju (TS) berjumlah 4 orang (4,5%) konsumen yang

menjawab netral (N) berjumlah 22 Orang (24,7%), konsumen yang menjawab

setuju (S) berjumlah 42 orang (47,2%), dan konsumen yang menjawab sangat

setuju (SS) berjumlah 20 Orang (22,5%). Nilai mean dari pernyataan 5 adalah

3,94. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa

para konsumen setuju dengan penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan

membeli produk Cosmos ini karena sudah dijamin kualitasnya”.

6. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena memiliki desain yang menarik), menunjukkan

bahwa terdapat konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 21 Orang
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(23,6%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%),

dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 24 Orang (27%).

Nilai mean dari pernyataan 6 adalah 4,03. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan membeli produk Cosmos ini karena

memiliki desain yang menarik”.

7. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan melakukan

pembelian ulang produk Cosmos ini karena dari dulu saya hanya menggunakan

merek cosmos), menunjukkan bahwa 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak

setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 19 Orang (21,3%),

konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 46 orang (51,7%), dan

konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 23 Orang (25,8%).

Nilai mean dari pernyataan 7 adalah 4,02. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan melakukan pembelian ulang produk

Cosmos ini karena dari dulu saya hanya menggunakan merek Cosmos”.

8. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan melakukan

pembelian ulang produk Cosmos ini karena saya suka dan sesuai anggaran

saya), menunjukkan bahwa 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak setuju

(TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 25 Orang (28,1%),

konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 41 orang (46,1%), dan

konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 Orang (24,7%).

Nilai mean dari pernyataan 8 adalah 3,94. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan
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penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan melakukan pembelian ulang produk

Cosmos ini karena saya suka dan sesuai anggaran saya”.

b. Deskripsi Variabel Citra Merek (X1)

Tabel 4.3 Jawaban Konsumen Berdasarkan Variabel Citra Merek (X1)

Item Pertanyaan
STS TS N S SS

Mean Ket
f % f % f % f % f %

Saya memilih Cosmos ini
karena memiliki jaringan
perusahaan yang luas
sehingga membuat saya lebih
percaya untuk
menggunakannya

1 1,1% 2 2,2% 22 24,7% 40 44,9% 24 27,0% 3,94 S

Perusahaan Cosmos ini sudah
ada sejak lama sehingga saya
tidak ragu lagi untuk
membelinya

0,0% 1 1,1% 25 28,1% 41 46,1% 22 24,7% 3,94 S

Saya memilih produk
Cosmos ini karena banyak
teman saya yang mengatakan
produk Cosmos ini dapat
bertahan lama

1 1,1% 2 2,2% 22 24,7% 44 49,4% 20 22,5% 3,90 S

Saya memutuskan membeli
produk Ccosmos ini karena
para tetangga saya
mengatakan spesifikasi
produk Cosmos ini bagus

1 1,1% 1 1,1% 20 22,5% 44 49,4% 23 25,8% 3,98 S

Saya memutuskan membeli
produk Cosmos ini karena
terdapat beberapa produk
yang multifungsi

0,0% 1 1,1% 21 23,6% 43 48,3% 24 27,0% 4,01 S

Saya memutuskan membeli
produk Cosmos ini karena
produk Cosmos terkenal
dapat betahan lama atau awet

0,0% 1 1,1% 22 24,7% 41 46,1% 25 28,1% 4,01 S

Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.3 diatas dapat diketahui jawaban-jawaban kuisioner

untuk variabel citra merek (X1) berdasarkan 89 Orang konsumen yang telah

membeli produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan antara

lain:

1. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memilih Cosmos ini

karena memiliki jaringan perusahaan yang luas sehingga membuat saya lebih

percaya untuk menggunakannya), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%)

kosumen menjawab tidak setuju (STS), 2 orang (2,2%) konsumen yang

menjawab tidak setuju (TS) konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah
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22 Orang (24,7%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 40 orang

(44,9%), dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 24 orang

(27%). Nilai mean dari pernyataan 1 adalah 3,94. Berdasarkan jawaban dari

para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

penyataan/ pertanyaan “Saya memilih Cosmos ini karena memiliki jaringan

perusahaan yang luas sehingga membuat saya lebih percaya untuk

menggunakannya”.

2. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Perusahaan Cosmos ini sudah

ada sejak lama sehingga saya tidak ragu lagi untuk membelinya), menunjukkan

bahwa terdapat 1 orang (1,1%) kosumen tidak setuju (TS), konsumen yang

menjawab netral (N) berjumlah 25 Orang (28,1%), konsumen yang menjawab

setuju (S) berjumlah 41 orang (46,1%) dan konsumen yang menjawab sangat

setuju (SS) berjumlah 22 Orang (24,7%). Nilai mean dari pernyataan 2 adalah

3,94. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa

para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Perusahaan Cosmos ini

sudah ada sejak lama sehingga saya tidak ragu lagi untuk membelinya”.

3. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memilih produk Cosmos

ini karena banyak teman saya yang mengatakan produk Cosmos ini dapat

bertahan lama), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen

menjawab tidak setuju (STS), 2 orang (2,2%) konsumen yang menjawab tidak

setuju (TS) , konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 22 Orang

(24,7%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%),

dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 20 orang (22,5%).

Nilai mean dari pernyataan 3 adalah 3,90. Berdasarkan jawaban dari para
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konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

penyataan/ pertanyaan “Saya memilih produk Cosmos ini karena banyak

teman saya yang mengatakan produk Cosmos ini dapat bertahan lama”.

4. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena para tetangga saya mengatakan spesifikasi produk

Cosmos ini bagus), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen

menjawab tidak setuju (STS), 1 orang (1,1%) konsumen yang menjawab tidak

setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 20 orang (22,5%),

konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%) dan

konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 23 Orang (25,8%).

Nilai mean dari pernyataan 4 adalah 3,98. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

penyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan membeli produk Cosmos ini karena

para tetangga saya mengatakan spesifikasi produk Cosmos ini bagus”.

5. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena terdapat beberapa produk yang multifungsi),

menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen yang menjawab tidak

setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 21 Orang (23,6%),

konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 43 orang (48,3%) dan

konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 24 Orang (27%). Nilai

mean dari pernyataan 5 adalah 4,01. Berdasarkan jawaban dari para konsumen

tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/

pertanyaan “Saya memutuskan membeli produk Cosmos ini karena terdapat

beberapa produk yang multifungsi”.
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6. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena produk Cosmos terkenal dapat betahan lama atau

awet), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen yang menjawab

tidak setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 22 Orang

(24,7%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 41 orang (46,1%),

dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 25 Orang (28,1%).

Nilai mean dari pernyataan 6 adalah 4,01. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

pernyataan/ pertanyaan “Saya memutuskan membeli produk cosmos ini karena

produk cosmos terkenal dapat betahan lama atau awet”.

c. Deskripsi Variabel Kualitas Produk (X2)

Tabel 4.4 Jawaban Konsumen Berdasarkan Variabel Kualitas Produk (X2)

Item Pertanyaan
STS TS N S SS

Mean Ket
F % f % f % f % f %

Saya memutuskan membeli
produk Cosmos ini karena
Cosmos sudah mempunyai
fitur yang canggih

1 1,1% 2 2,2% 18 20,2% 44 49,4% 24 27,0% 3,99 S

Saya merasa fitur yang di
desain Cosmos sudah baik 0 0,0% 3 3,4% 19 21,3% 49 55,1% 18 20,2% 3,92 S

Saya memutuskan membeli
produk cosmos karena mudah
untuk mengajukan klaim
garansi

1 1,1% 3 3,4% 19 21,3% 44 49,4% 22 24,7% 3,93 S

Produk Cosmos juga
menawarkan masa garansi
yang panjang untuk setiap
produknya, oleh karena itu
saya memutuskan untuk
membelinya

0 0,0% 2 2,2% 15 16,9% 50 56,2% 22 24,7% 4,03 S

Saya merasa kualias produk
yang diberikan sesuai dengan
harga yang ditawarkan

0 0,0% 0 0,0% 23 25,8% 46 51,7% 20 22,5% 3,97 S

Saya merasa kualiatas produk
Cosmos ini sudah bagus,
karena mempuyai sistem
hemat listrik

0 0,0% 1 1,1% 20 22,5% 44 49,4% 24 27,0% 4,02 S

Menurut saya kualitas bahan
baku yang digunakan pihak
Cosmos dapat dipakai dalam
jangka panjang

0 0,0% 1 1,1% 22 24,7% 44 49,4% 22 24,7% 3,98 S

Menurut saya kualitas produk
Cosmos sudah terjamin
ketahanannya sebelum
merekamemasarkannya

0 0,0% 0 0,0% 25 28,1% 42 47,2% 22 24,7% 3,97 S

Saya sudah terbiasa
menggunakan produk 1 1,1% 1 1,1% 24 27,0% 45 50,6% 18 20,2% 3,88 S
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Cosmos, oleh karena itu saya
sudah mengetahui bahwa
kualitas produk Ccosmos
dapat dikatakan bagus
Saya memutuskan membeli
produk Cosmos karena
keluarga saya telah
merasakan kualitasnya

1 1,1% 2 2,2% 19 21,3% 52 58,4% 15 16,9% 3,88 S

Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.4 diatas dapat diketahui jawaban-jawaban kuisioner

untuk variabel kualitas produk (X2) berdasarkan 89 orang konsumen yang telah

membeli produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan antara

lain:

1. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos ini karena Cosmos sudah mempunyai fitur yang canggih),

menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak setuju

(STS), 2 orang (2,2%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS)

konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 18 Orang (20,2%), konsumen

yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 24 Orang (27%). Nilai mean dari

pernyataan 1 adalah 3,99. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan prenyataan/ pertanyaan

“Saya memutuskan membeli produk Cosmos ini karena Cosmos sudah

mempunyai fitur yang canggih”.

2. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa fitur yang di

desain Cosmos sudah baik), menunjukkan bahwa terdapat 3 orang (3,4%)

konsumen yang menjawab tidak setuju (TS) konsumen yang menjawab

netral (N) berjumlah 19 orang (21,3%), konsumen yang menjawab setuju (S)

berjumlah 49 orang (55,1%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju

(SS) berjumlah 18 Orang (20,2%). Nilai mean dari pernyataan 2 adalah 3,92.



70

Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para

konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Saya merasa fitur yang di

desain Cosmos sudah baik”.

3. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos karena mudah untuk mengajukan klaim garansi),

menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak setuju

(STS), 3 orang (3,4%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS)

konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 19 Orang (21,3%), konsumen

yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 Orang (24,7%). Nilai mean dari

pernyataan 3 adalah 3,93. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan penyataan/ pertanyaan

“Saya memutuskan membeli produk Cosmos karena mudah untuk

mengajukan klaim garansi”

4. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Produk Cosmos juga

menawarkan masa garansi yang panjang untuk setiap produknya, oleh karena

itu saya memutuskan untuk membelinya), menunjukkan bahwa terdapat 2

orang (2,2%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS) konsumen yang

menjawab netral (N) berjumlah 15 Orang (16,9%), konsumen yang menjawab

setuju (S) berjumlah 50 orang (56,2%), dan konsumen yang menjawab sangat

setuju (SS) berjumlah 22 orang (24,7%). Nilai mean dari pernyataan 4 adalah

4,03. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan

bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Produk
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Cosmos juga menawarkan masa garansi yang panjang untuk setiap

produknya, oleh karena itu saya memutuskan untuk membelinya”

5. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa kualias produk

yang diberikan sesuai dengan harga yang ditawarkan), menunjukkan bahwa

terdapat konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 23 orang (25,8%),

konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 46 orang (51,7%) dan

konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 20 orang (22,5%).

Nilai mean dari pernyataan 4 adalah 3,97. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

pernyataan/ pertanyaan “Saya merasa kualias produk yang diberikan sesuai

dengan harga yang ditawarkan”

6. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa kualiatas

produk Cosmos ini sudah bagus, karena mempuyai sistem hemat listrik),

menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen yang menjawab tidak

setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 20 orang

(22,5%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%)

dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 24 Orang (27%).

Nilai mean dari pernyataan 6 adalah 4,02. Berdasarkan jawaban dari para

konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

pernyataan/ pertanyaan “Saya merasa kualiatas produk Cosmos ini sudah

bagus, karena mempuyai sistem hemat listrik”

7. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Menurut saya kualitas bahan

baku yang digunakan pihak Cosmos dapat dipakai dalam jangka panjang),

menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen yang menjawab tidak
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setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 22 orang

(24,7%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%)

dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 orang

(24,7%). Nilai mean dari pernyataan 7 adalah 3,98. Berdasarkan jawaban dari

para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

pernyataan/ pertanyaan “Menurut saya kualitas bahan baku yang digunakan

pihak Cosmos dapat dipakai dalam jangka panjang”

8. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Menurut saya kualitas

produk Cosmos sudah terjamin ketahanannya sebelum mereka

memasarkannya), menunjukkan bahwa terdapat konsumen yang menjawab

netral (N) berjumlah 25 orang (28,1%), konsumen yang menjawab setuju (S)

berjumlah 42 orang (47,2%), dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS)

berjumlah 22 orang (24,7%). Nilai mean dari pernyataan 8 adalah 3,97.

Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para

konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Menurut saya kualitas

produk Cosmos sudah terjamin ketahanannya sebelum mereka

memasarkannya”.

9. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya sudah terbiasa

menggunakan produk Cosmos, oleh karena itu saya sudah mengetahui bahwa

kualitas produk Cosmos dapat dikatakan bagus), menunjukkan bahwa

terdapat 1 orang (1,1%) konsumen menjawab tidak setuju (STS), 1 orang

(1,1%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS) konsumen yang

menjawab netral (N) berjumlah 24 Orang (27%), konsumen yang menjawab

setuju (S) berjumlah 45 orang (50,6%) dan konsumen yang menjawab sangat
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setuju (SS) berjumlah 18 Orang (20.2%). Nilai mean dari pernyataan 9 adalah

3,88. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan

bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Saya sudah

terbiasa menggunakan produk Cosmos, oleh karena itu saya sudah

mengetahui bahwa kualitas produk cosmos dapat dikatakan bagus”.

10. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya memutuskan membeli

produk Cosmos karena keluarga saya telah merasakan kualitasnya),

menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak setuju

(STS), 2 orang (2,2%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS)

konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 19 orang (21,3%), konsumen

yang menjawab setuju (S) berjumlah 52 orang (58,4%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 15 Orang (16.9%). Nilai mean dari

pernyataan 10 adalah 3,88. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan

“Saya memutuskan membeli produk Cosmos karena keluarga saya telah

merasakan kualitasnya”.

d. Deskripsi Variabel Promosi (X3)

Tabel 4.5 Jawaban Konsumen Berdasarkan Variabel Promosi (X3)

Item Pertanyaan
STS TS N S SS

Mean Ket
F % F % f % f % f %

Saya merasa frekuensi
promosi yang ditetapkan
pihak Wiego sudah baik

3 3,4% 4 4,5% 18 20,2% 41 46,1% 23 25,8% 3,90 S

Saya merasa penerapan
promosi yang diterapkan
pihak Cosmos di Wiego dapat
menarik perhatian saya

1 1,1% 2 2,2% 24 27,0% 40 44,9% 22 24,7% 3,92 S

Saya merasa setiap promo
yang ditawarkan wiego
houseware sangat
menggiurkan karena harga
yang diberikan dapat
dijangkau

0 0,0% 1 1,1% 22 24,7% 44 49,4% 22 24,7% 3,98 S

Promo-promo yang di buat
pihak Cosmos seperti diskon
dan potongan harga dapat

0 0,0% 0 0,0% 20 22,5% 48 53,9% 21 23,6% 4,01 S
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mudah dimengerti

Persenan diskon ataupun
potongan harga yang
ditetapkan Wiego Houseware
terhadap produk cosmos
sesuai dengan keinginan saya

0 0,0% 4 4,5% 23 25,8% 42 47,2% 20 22,5% 3,97 S

Pihak Wiego Houseware juga
tidak membatasi jumlah
pembelian produk Cosmos
yang lagi promo

0 0,0% 0 0,0% 21 23,6% 48 53,9% 20 22,5% 3,99 S

Waktu promosi yang
berlangsung sesuai dengan
waktu yang ditetapkan

0 0,0% 1 1,1% 22 24,7% 44 49,4% 22 24,7% 3,98 S

Pihak karyawan Wiego akan
menyampaikan jangka waktu
promosi yang ada sebelum
saya memutuskan membeli
produknya

0 0,0% 1 1,1% 24 27,0% 42 47,2% 22 24,7% 3,96 S

Pada saat pembayaran
promosi yang dibuat sesuai
dengan perkiraan saya

0 0,0% 1 1,1% 19 21,3% 46 51,7% 23 25,8% 4,02 S

Promo-promo yamg
diterapkan sudah sesuai dan
dapat menarik perhatian saya

5 5,6% 3 3,4% 26 29,2% 33 37,1% 22 24,7% 3,69 S

Sumber: Diolah Menggunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.5 diatas dapat diketahui jawaban-jawaban kuisioner

untuk variabel Promosi (X3) berdasarkan 89 orang konsumen yang telah membeli

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan antara lain:

1. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa frekuensi

promosi yang ditetapkan pihak Wiego sudah baik), menunjukkan bahwa

terdapat 3 orang (3,4%) kosumen menjawab tidak setuju (STS), 4 orang(4,5%)

konsumen yang menjawab tidak setuju (TS), konsumen yang menjawab

netral (N) berjumlah 18 orang (20,2%), konsumen yang menjawab setuju (S)

berjumlah 41 orang (46,1%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS)

berjumlah 23 Orang (25,8%). Nilai mean dari pernyataan 1 adalah 3,90.

Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa

para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Saya merasa frekuensi

promosi yang ditetapkan pihak Wiego sudah baik”.

2. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa penerapan

promosi yang diterapkan pihak Cosmos di Wiego dapat menarik perhatian
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saya), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak

setuju (STS), 2 orang (2,2%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS),

konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 24 orang (27%), konsumen

yang menjawab setuju (S) berjumlah 40 orang (44,9%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 Orang (24,7%). Nilai mean dari

pernyataan 2 adalah 3,92. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan

“Saya merasa penerapan promosi yang diterapkan pihak Cosmos di Wiego

dapat menarik perhatian saya”.

3. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Saya merasa penerapan

promosi yang diterapkan pihak Cosmos di Wiego dapat menarik perhatian

saya), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak

setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 22 orang

(24,7%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%),

dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 orang

(24,7%). Nilai mean dari pernyataan 3 adalah 3,98. Berdasarkan jawaban dari

para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan

pernyataan/ pertanyaan “Saya merasa penerapan promosi yang diterapkan

pihak Cosmos di Wiego dapat menarik perhatian saya”.

4. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Promo-promo yang di buat

pihak Cosmos seperti diskon dan potongan harga dapat mudah dimengerti),

menunjukkan bahwa terdapat konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah

20 orang (22,5%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 48 orang

(53,9%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 21
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orang (23,6%). Nilai mean dari pernyataan 4 adalah 4,01. Berdasarkan

jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen

setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Promo-promo yang di buat pihak

Cosmos seperti diskon dan potongan harga dapat mudah dimengerti”.

5. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Persenan diskon ataupun

potongan harga yang ditetapkan Wiego Houseware terhadap produk Cosmos

sesuai dengan keinginan saya), menunjukkan bahwa terdapat 4 orang (4,5%)

kosumen menjawab tidak setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N)

berjumlah 23 orang (25,8%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah

42 orang (47,2%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS)

berjumlah 20 orang (22,5%). Nilai mean dari pernyataan 5 adalah 3,97.

Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para

konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Persenan diskon ataupun

potongan harga yang ditetapkan Wiego Houseware terhadap produk Cosmos

sesuai dengan keinginan saya”.

6. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Pihak Wiego Houseware

juga tidak membatasi jumlah pembelian produk Cosmos yang lagi promo),

menunjukkan bahwa terdapat konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah

21 orang (23,6%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah 48 orang

(53,9%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 20

Orang (22,5%). Nilai mean dari pernyataan 6 adalah 3,99. Berdasarkan

jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para konsumen

setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Pihak Wiego Houseware juga tidak

membatasi jumlah pembelian produk Cosmos yang lagi promo”.
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7. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Waktu promosi yang

berlangsung sesuai dengan waktu yang ditetapkan), menunjukkan bahwa

terdapat 1 orang (1,1%) kosumen menjawab tidak setuju (TS), konsumen

yang menjawab netral (N) berjumlah 22 orang (24,7%), konsumen yang

menjawab setuju (S) berjumlah 44 orang (49,4%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 orang (24,7%). Nilai mean dari

pernyataan 7 adalah 3,98. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan

“ Waktu promosi yang berlangsung sesuai dengan waktu yang ditetapkan”.

8. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Pihak karyawan Wiego akan

menyampaikan jangka waktu promosi yang ada sebelum saya memutuskan

membeli produknya), menunjukkan bahwa terdapat 1 orang (1,1%) konsumen

yang menjawab tidak setuju (TS), konsumen yang menjawab netral (N)

berjumlah 24 orang (27%), konsumen yang menjawab setuju (S) berjumlah

42 orang (47,2%) dan konsumen yang menjawab sangat setuju (SS)

berjumlah 22 orang (24,7%). Nilai mean dari pernyataan 8 adalah 3,96.

Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut dapat diartikan bahwa para

konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan “Pihak karyawan Wiego

akan menyampaikan jangka waktu promosi yang ada sebelum saya

memutuskan membeli produknya”.

9. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Pada saat pembayaran

promosi yang dibuat sesuai dengan perkiraan saya), menunjukkan bahwa

terdapat 1 orang (1,1%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS),

konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 19 orang (21,3%), konsumen
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yang menjawab setuju (S) berjumlah 46 orang (51,7%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 23 orang (25,8%). Nilai mean dari

pernyataan 9 adalah 4,02. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan

“Pada saat pembayaran promosi yang dibuat sesuai dengan perkiraan saya ”.

10. Distribusi jawaban konsumen untuk pernyataan (Promo-promo yamg

diterapkan sudah sesuai dan dapat menarik perhatian saya), menunjukkan

bahwa terdapat 5 orang (5,6%) konsumen yang menjawab sangat tidak setuju

(STS), 3 orang (3,4%) konsumen yang menjawab tidak setuju (TS),

konsumen yang menjawab netral (N) berjumlah 26 orang (29,2%), konsumen

yang menjawab setuju (S) berjumlah 33 orang (37,1%) dan konsumen yang

menjawab sangat setuju (SS) berjumlah 22 orang (24,7%). Nilai mean dari

pernyataan 10 adalah 3,69. Berdasarkan jawaban dari para konsumen tersebut

dapat diartikan bahwa para konsumen setuju dengan pernyataan/ pertanyaan

“Promo-promo yamg diterapkan sudah sesuai dan dapat menarik perhatian

saya”.

5. Uji Kualitas Data

a. Uji Validitas

Teknik yang digunakan untuk mengukur validitas melihat nilai

Corrected Item Total Corelation tiap butir pertanyaan, apakah nilai tersebut

lebih besar dari > 0,30 maka data dinyatakan valid (Ghozali, 2016).

Berikut hasil uji validitas yang sudah diolah menggunakan output

SPSS22 sesuai variabel masing-masing, antara lain:



79

1). Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance if
Item Deleted

Corrected Item-
Total

Correlation

Cronbach's
Alpha if Item
Deleted

Y1.1 59,73 37,926 ,447 ,703
Y1.2 59,76 38,569 ,385 ,710
Y1.3 59,65 37,048 ,572 ,691
Y1.4 59,62 37,921 ,534 ,699
Y1.5 59,72 37,545 ,517 ,697
Y1.6 59,63 38,327 ,463 ,704
Y1.7 59,64 38,892 ,390 ,711
Y1.8 59,72 38,772 ,379 ,711

Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Berdasarkan Tabel 4.6 dapat diketahui hasil akhir dari output SPSS

pada variabel Keputusan Pembelian (Y) setelah dilakukan pengolahan data

untuk melihat hasil dari uji validitas sebanyak 8 butir pernyataan pada

variabel Keputusan Pembelian di katakan valid (sah) dikarenakan

memiliki nilai koefisien yang lebih besar > 0,30 hal itu dapat dilihat pada

kolom nilai correcred item-total correlation dimana semua butir

pertanyaan memiliki nilai koefisien lebih besar dari 0,30.

2). Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1)

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X1)
Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
X1.1 43,63 22,031 ,451 ,678
X1.2 43,63 23,531 ,310 ,704
X1.3 43,67 22,518 ,407 ,686
X1.4 43,60 21,835 ,516 ,669
X1.5 43,56 23,181 ,359 ,696
X1.6 43,56 22,204 ,492 ,675
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.7 dapat diketahui hasil akhir dari output SPSS

pada variabel citra merek (X1) setelah dilakukan pengolahan data untuk

melihat hasil dari uji validitas sebanyak 6 butir pernyataan pada variabel
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citra merek di katakan valid (sah) dikarenakan memiliki nilai koefisien

yang lebih besar > 0,30 hal itu dapat dilihat pada kolom nilai correcred

item-total correlation dimana semua butir pertanyaan memiliki nilai

koefisien lebih besar dari 0,30.

3). Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2)

Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X2)
Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
X2.1 75,13 69,732 ,562 ,720
X2.2 75,20 70,004 ,607 ,719
X2.3 75,19 70,179 ,514 ,723
X2.4 75,09 72,355 ,430 ,731
X2.5 75,16 73,270 ,362 ,736
X2.6 75,10 72,046 ,439 ,730
X2.7 75,15 70,717 ,550 ,723
X2.8 75,16 70,316 ,591 ,721
X2.9 75,25 70,234 ,554 ,722
X2.10 75,25 69,643 ,629 ,717

Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.8 dapat diketahui hasil akhir dari output SPSS

pada variabel kualitas produk (X2) setelah dilakukan pengolahan data

untuk melihat hasil dari uji validitas sebanyak 10 butir pernyataan pada

variabel kualitas produk di katakan valid (sah) dikarenakan memiliki nilai

koefisien yang lebih besar > 0,30 hal itu dapat dilihat pada kolom nilai

correcred item-total correlation dimana semua butir pertanyaan memiliki

nilai koefisien lebih besar dari 0,30.

4). Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X3)

Tabel 4.9 Hasil Uji Validitas Variabel Promosi (X3)
Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance
if Item Deleted

Corrected
Item-Total
Correlation

Cronbach's
Alpha if Item

Deleted
X3.1 75,55 70,591 ,632 ,723
X3.2 75,63 70,486 ,612 ,723
X3.3 75,57 71,952 ,561 ,729
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X3.4 75,54 73,388 ,485 ,735
X3.5 75,58 73,587 ,455 ,736
X3.6 75,56 73,272 ,495 ,735
X3.7 75,57 72,316 ,531 ,731
X3.8 75,60 72,266 ,523 ,731
X3.9 75,53 71,479 ,616 ,726
X3.10 75,60 71,789 ,576 ,728

Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui hasil akhir dari output SPSS

pada variabel promosi (X3) setelah dilakukan pengolahan data untuk

melihat hasil dari uji validitas sebanyak 10 butir pernyataan pada variabel

promosi di katakan valid (sah) ) dikarenakan memiliki nilai koefisien yang

lebih besar > 0,30 hal itu dapat dilihat pada kolom nilai correcred item-

total correlation dimana semua butir pertanyaan memiliki nilai koefisien

lebih besar dari 0,30.

b. Hasil Uji Reliabilitas

Manullang & Pakpahan (2014) menyatakan bahwa “tujuan pegujian

reliabilitas adalah untuk melihat apakah instrumen yang handal dan dapat

dipercaya maka hasil penelitian juga dapat memiliki tingkat kepercayaan yang

tinggi”. Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpha >

0,60 dan sebaliknya dikatakan tidak reliabel jika cronbach’s alpha< 0,60.

Tabel 4.10 Hasil Uji Reliabilitas

No Variabel Cronbach’s
Alpha Keterangan

1 Keputusan Pembelian (Y) 0,665 Reliable
2 Citra Merek (X1) 0,621 Reliable
3 Kualitas Produk (X2) 0,786 Reliable
4 Promosi (X3) 0,808 Reliable

Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Berdasarkan Tabel 4.10 di atas dapat kita ketahui bahwa nilai cronbach’s

alpha untuk seluruh variabel penelitian mulai dari keputusan pembelian, citra
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merek, kualitas produk, promosi lebih besar dari 0,60 maka dapat dikatakan hasil

uji reliabilitas keseluruhan variabel handal (reliabel).

6. Uji Asumsi Klasik

a. Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas data bertujuan untuk melihat antara variabel dependen dan

independen memiliki distribusi normal atau tidak dalam model regresi Juliandi,

Irfan, & Manurung (2017). Cara mengujinya terdapat tiga cara yaitu melalui

pendekatan histogram,pendekatan grafik dan Uji Kolmogorov-Smirnov (K-S).

Gambar 4.4 Hasil Uji Normalitas Pendekatan Histogram
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Dari Gambar 4.4 diatas dapat dilihat bahwa hasil uji Normalitas

pendekatan histogram atau normal PP-Plot telah sesuai dengan ketentuan uji

normalitas yang menyatakan bahwa data dikatakan normal jika garis membentuk

lonceng dan di tengah maka berdistribusi normal.
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Gambar 4.5 Uji Normalitas Pendekatan Grafik
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Dari gambar 4.5 Dapat dilihat bahwa hasil uji normalitas melalui

pendekatan grafik atau P-plot diatas cenderung normal karena data menyebar di

sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, sehingga data dalam

model regresi penelitian.

Tabel 4.11 Hasil Uji Normalitas (Uji Kolmogorov-Smirnov (K-S))
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Predicted Value

N 89

Normal Parametersa,b
Mean 31,8314607
Std. Deviation 2,32532287
Absolute ,102

Most Extreme Differences Positive ,102
Negative -,050

Kolmogorov-Smirnov Z ,960
Asymp. Sig. (2-tailed) ,316
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Maka berdasarkan tabel diatas tentang hasil uji normalitas berdasarkan

Kolmogrov-Smirnov (K-S) dapat diketahui bahwa nilai Signifikan (Sig.) 0,316

dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05, maka dapat diartikan bahwa data-data

dalam penelitian ini distribusi yang normal.
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b. Hasil Uji Multikolinearitas

Uji Multikolineritas digunakan untuk mengguji apakah pada model regresi

ditemukan adanya kolerasi yang kuat antara variabel independen. Cara yang

digunakan unuk menilainya adalah dengen melihat faktor inflasi varian (Vaiance

Inflasi Faktor/VIF) yang tidak melebihi 4 atau 5 Juliandi, Irfan, & Manurung

(2017). Ketentuan untuk mendeteksi ada tidaknya multikolinieritas yaitu : jika

nilai inflation factor (VIF) tidak lebih dari 10 (atau dibawah 10) dan nilai

tolerance tidak kurang dari 0,1 (di atas 0,1), 1/tolerance, jika VIF =10 maka

tolerance = 1/10 =0,1. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah tolerance.

Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficientsa

Model
Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients t Sig.

Collinearity
Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) 6,037 2,823 2,138 ,035

1
Citra
Merek ,385 ,108 ,302 3,558 ,001 ,813 1,230

Kualitas
Produk ,273 ,089 ,233 2,944 ,003 ,407 2,457

Promosi ,246 ,084 ,335 2,920 ,004 ,442 2,261

a. Dependent Variable: Kepuasan Konsumen
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Dari tabel 4.12 tentang hasil uji Multikolinearitas, dapat dilihat bahwa

bahwa setiap variabelnya menunjukkan bahwa nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10

maka penelitian ini dinyatakan terbebas dari masalah multikolinearitas.

c. Hasil Uji Heterokedastitas

Menurut Ghozali (2016) Jika varian dari residual suatu pengamatan ke

pengamatan lainnya tetap, maka disebut homokedastisitas sebaliknya jika varian

berbeda maka disebut heterokedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisitas dapat
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diketahui dengan melalui grafik scatterplot antara nilai prediksi variabel

independen dengan nilai residualnya.

Gambar 4.6 Hasil Uji Heterokedastitas
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Dari Gambar 4.6 hasil uji heterokedastitas dengan menggunakan metode

Scatterplot menunjukkan bahwa tidak terjadi heterokedastitas atau dengan kata

lain terbebas dari masalah heterokedastitas hal tersebut dapat dilihat melalui titik

titik yang menyebar secara acak dan tidak membentuk suatu pola apapun, serta

terlihat jelas bahwa titik tik tersebut menyebar diatas maupun dibawah angka nol

pada sumbu Y.

7. Hasil Regresi Linear Berganda

Uji regresi linear ganda digunakan untuk menguji apakah terdapat

pengaruh antara citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan

pembelian, baik secara parsial maupun secara simultan. Berikut ini hasil analisis

regresi berganda yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS 22 for

Windows:

Tabel 4.13 Hasil Regresi Linear Berganda
Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.

B Std. Error Beta
1 (Constant) 6,037 2,823 2,138 ,035
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Citra Merek ,385 ,108 ,302 3,558 ,001
Kualitas
Produk ,273 ,089 ,233 2,944 ,003

Promosi ,246 ,084 ,335 2,920 ,004
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Dari model regresi diatas maka persamaan regresinya adalah :

Y = 6.037 + 0.385X1 + 0.273X2 + 0.246X3

Keterangan :
Y = Keputusan Pembelian b1, b2, b3 = Koefesien Regresi
a = Konstanta e = Eror
X1 = Citra Merek
X2 = Kualitas Produk
X3 = Promosi
Dari Persamaan diatas dapat dijelaskan bahwa:

1) Jika citra merek, kualitas produk dan promosi diasumsikan sama dengan

nol (0) maka keputusan pembelian bernilai 6.037.

2) Apabila citra merek dinaikkan 100% maka akan diikuti dengan

peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,385 atau 38,5% dengan

asumsi variabel lain tidak akan mengalami perubahan.

3) Apabila kualitas produk dinaikkan 100% maka akan diikuti dengan

peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,273 atau 27,3% dengan

asumsi variabel lain tidak akan mengalami perubahan.

4) Apabila promosi dinaikkan 100% maka akan diikuti dengan Peningkatan

keputusan pembelian sebesar 0,246 atau 24,6% dengan asumsi variabel

lain tidak akan mengalami perubahan.
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8. Hasil Uji Hipotesis

Menurut (Sugiyono 2016). Pengujian hipotesis adalah jawab sementara

rumusan masalah penelitian. Hipotesis dapat berperan penting untuk menjawab

rumusan masalah dalam sebuah penelitian.

a. Uji t (Uji Parsial)

Menurut (Sugiyono, 2016). Uji t dilakukan untuk menguji apakah ada

pengaruh secara parsial antara variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y)

untuk menguji signifikan atau tidak antara variabel bebas terhadap variabel terikat

dapat dilihat pada nilai probabilitasnya. Kriteria pengambilan keputusan :

1) Jika nilai t hitung > dari t tabel, uji hipotesis menolak Ho dan menerima

Ha, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X)

dengan variabel terikat (Y).

2) Jika nilai t hitung < dari t tabel, uji hipotesis menerima Ho dan menolak

Ha. Artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X)

dengan variabel terikat (Y).

Tabel 4.14 Hasil Uji t (Uji Parsial)
Coefficientsa

Model Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

T Sig.

B Std. Error Beta
(Constant) 6,037 2,823 2,138 ,035
Citra Merek ,385 ,108 ,302 3,558 ,001
Kualitas
Produk ,273 ,089 ,233 2,944 ,003

Promosi ,246 ,084 ,335 2,920 ,004
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22
Berdasarkan tabel 4.14 diatas dapat diketahui besar nilai t hitung dan nilai

sig, hal tersebut menjadi dasar untuk melihat apakah adanya pengaruh variabel

bebas terhadap variabel terikat.

1. Pengaruh Citra Merek (X1) Terhadap Keputusan Pembelian(Y)
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Dapat dilihat jumlah nilai t-hitung citra merek sebesar 3,558 > t-

tabel 1,988 (n-k =89-4= 85 pada 0,05/ 5%) dan signifikan 0,001 < 0,05,

sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, maka artinya variabel citra merek

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

2. Pengaruh Kualitas Produk (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dapat dilihat jumlah nilai t-hitung kualitas produk sebesar 2,944 >

t-tabel 1,988 (n-k =89-4= 85 pada 0,05/ 5%) dan signifikan 0,003 < 0,05,

sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, maka artinya variabel kualitas

produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

3. Pengaruh Promosi (X3) Terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Dapat dilihat jumlah nilai t-hitung promosi sebesar 2,920 > t-tabel

1,988 (n-k =89-4= 85 pada 0,05/ 5%) dan signifikan 0,004 < 0,05,

sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, maka artinya variabel promosi

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

b. Hasil Uji f (Uji Simultan)

Menurut (Sugiyono 2016) pengujian Simultan (Uji-f) digunakan untuk

mengetahui apakah seluruh variabel bebas penelitian berpengaruh secara

bersamaan/ simultan terhadap variabel terikat. Adapun bentuk pengujiannya:

1) Ho diterima dan Ha ditolak apabila Fhitung ≤ Ftabel, artinya semua

variable bebas secara bersama-sama tidak mempunyai pengaruh dan

signifikan terhadap variabel terikatnya.
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2) Ho ditolak dan Ha diterima apabila Fhitung > Ftabel, artinya semua

variabel bebas yang diuji mempunyai pengaruh dan signifikan terhadap

variabel terikatnya.

Tabel 4.15 Hasil Uji F (Uji Simultan)
ANOVAa

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 475,827 3 158,609 28,768 ,000b
Residual 468,645 85 5,513
Total 944,472 88

a. Dependent Variable: TotalY
b. Predictors: (Constant), TotalX3, TotalX1, TotalX2
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22

Berdasarkan tabel 4.15 diatas dapat di lihat Uji F memiliki nilai F-hitung

28,768 > F-tabel 2,48 (n-k-1 pada k = 89-3-1= 85) dengan probabilitas sig 0,000

< 0,05. Hal tersebut dinyatakan hipotesis (Ho) ditolak dan (Ha) diterima. Maka

dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek, kualitas produk dan promosi secara

bersama-sama atau simultan berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

c. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

Menurut Sugiyono (2016) Koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk

mengontrol sejauh mana besar penjelasan variabel dependen/variabel bebas. Nilai

R2 yang rendah memperjelas bahwa variabel bebasnya sangat terbatas. Berikut

hasil pengujiannya:

Tabel 4.16 Hasil Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)
Model Summaryb

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate

1 ,710a ,504 ,486 2,348
a. Predictors: (Constant), TotalX3, TotalX1, TotalX2
b. Dependent Variable: TotalY
Sumber: Diolah Mengunakan SPSS22
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Berdasarkan tabel 4.16 dapat diketahui jumlah nilai Adjusted R Square

sebesar 0,486 dapat disebut sebagai koefisien determinasi. Nilai 0,486 atau 48,6%

mempunyai arti bahwa citra merek, kualitas produk dan promosi berpengaruh

terhadap keputusan pembelian sebesar 48,6% sedangkan sisanya yaitu 51,4% lagi

dijelaskan oleh variabel bebas lyang tidak diteliti atau dengan kata lain variabel

diluar penelitian ini.

B. Pembahasan

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian diatas mengenai citra merek terhadap

keputusan pembelian dapat dilihat berdasarkan hasil uji t, dimana terdapat nilai t

hitung citra merek sebesar 3,558 > t-tabel 1,988 dengan nilai signifikan 0,001 <

0,05, sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, maka artinya variabel citra merek

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk

Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

Adapun berdasarkan hasil jawaban responden (Statistik Deskriptif)

pertanyaan tentang variabel citra merek menunjukkan nilai rata-rata terendah yaitu

3,90 dan nilai rata-rata tertingginya sebesar 4,01. Hal tersebut menunjukkan

bahwa ketika para konsumen merespon pernyataan ataupun pertanyaan yang

diberikan, mereka meresponnya secara positif. Namun dalam pra survei dapat

diketahui bahwa merek Cosmos berada di urutan ke 3 dalam 5 top brand index

tahun 2023 yang artinya pihak Cosmos harus lebih gencar lagi dalam menjaga

citra mereknya dikalangan masyarakat luas. Karena apabila sebuah merek telah

memiliki kesan yang baik, maka secara otomatis akan selalu tertanam dibenak
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konsumen tersebut bahwa produk yang ditawarkan merek tersebut dapat

dipercaya dan unggul, dimana ia akan terus memutuskan untuk membeli produk

dari merek tersebut serta merekomendasikannya kepada orang lain.

Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa hasil yang didapat sesuai

dengan teori dimana menurut (Tjiptono, 2014) faktor-faktor yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu citra merek, harga, kualitas produk,

lokasi dan promosi. Adapun juga hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian

(Fadillah, 2019) dimana ia menyatakan bahwa citra merek berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian produk Vaseline pada mahasiswa, dan sejalan juga

dengan penelitian (Andriansyah dkk., 2017) yang meyatakan bahwa citra merek

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Teh Racek pada mahasiswa fakultas

ekonomi Universitas Islam Malang.

2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian diatas mengenai kualitas produk terhadap

keputusan pembelian dapat dilihat berdasarkan hasil uji t, dimana terdapat nilai t

hitung kualitas produk sebesar 2,944 > t-tabel 1,988 dengan nilai signifikan 0,003

< 0,05, sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, maka artinya variabel kualitas

produk mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

Adapun berdasarkan hasil jawaban responden (Statistik Deskriptif)

pertanyaan tentang variabel kualitas produk menunjukkan nilai rata-rata terendah

yaitu 3,88 dan nilai rata-rata tertingginya sebesar 4,03. Hal tersebut menunjukkan

bahwa ketika para konsumen merespon pernyataan ataupun pertanyaan yang

diberikan, mereka meresponnya secara positif. Namun dalam kuisioner yang
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disebar nilai rata-rata terendah terdapat dipernyataan “Saya merasa fitur yang di

desain Cosmos sudah baik”, Hal tersebut memiliki arti bahwa sebaiknya pihak

cosmos harus memperbaiki lagi kualitas produk yang dipasarkan, dimana

memperbaiki kualitas produknya dengan mendesain fitur-fitur terbaru sesuai

dengan perkembangan zaman , agar harapan dan keinginan konsumen akan suatu

produk tersebut dapat terpenuhi.

Kualitas suatu produk juga harus diperhatikan pihak Cosmos ataupun

pihak Wiego untuk tetap dapat menarik minat beli para konsumen agar terjadinya

keputusan pembelian. Karena jika kualitas suatu produk tersebut tidak bagus

maka konsumen akan lebih memilih alternatif lain yang dapat memuaskan

mereka. Maka dari itu kualitas produk merupakan kunci utama dalam

menciptakan rasa puas bagi para penggunannya, termasuk rasa kepuasan

konsumen dalam memakai produk yang dapat bertahan lama.

Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa hasil yang didapat sesuai

dengan teori dimana menurut (Tjiptono, 2014) faktor-faktor yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu citra merek, harga, kualitas produk,

lokasi dan promosi. Adapun juga hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian

(Sulistiani, 2015) dimana ia menyatakan adanya pengaruh yang signifikan antara

kualitas produk terhadap keputusan pembelian, dan hal serupa juga dinyatakan

oleh (Felicia, 2020) yang menyatakn bahwa adanya pengaruh signifikan antara

kualitas produk terhadap keputusan pembelian.

3. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian diatas mengenai promosi terhadap keputusan

pembelian dapat dilihat berdasarkan hasil uji t, dimana terdapat nilai t hitung
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kualitas produk sebesar 2,920 > t-tabel 1,988 dengan nilai signifikan 0,004 <

0,05, sehingga Ha diterima dan Ho ditolak, maka artinya variabel promosi

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk

Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

Adapun berdasarkan hasil jawaban responden (Statistik Deskriptif)

pertanyaan tentang variabel promosi menunjukkan nilai rata-rata terendah yaitu

3,69 dan nilai rata-rata tertingginya sebesar 4,02. Hal tersebut menunjukkan

bahwa ketika para konsumen merespon pernyataan ataupun pertanyaan yang

diberikan, mereka meresponnya secara positif. Namun dalam kuisioner yang

disebar nilai rata-rata terendah terdapat dipernyataan “Promo-promo yang

diterapkan sudah sesuai dan dapat menarik perhatian saya”, Hal tersebut memiliki

arti bahwa sebaiknya pihak Cosmos ataupun pihak wiego harus lebih gencar lagi

dalam menerapkan promosi-promosi untuk menarik perhatian para konsumen

hingga terjadinya keputusan pembelian. Dimana promo itu juga dapat menjadi

daya tarik dalam menarik calon konsumen hingga konsumen tersebut merasa puas

dengan berbelanja di tempat tersebut. Komuikasi yang baik juga harus dijaga para

petugas yang ada baik dalam menyampaikan promo-promo yang diberikan, mulai

dari rekomendasi promo batas pembelian serta jangka waktu promo-promo yang

sedang berlaku.

Dari pernyataan diatas dapat disimpulkan bahwa hasil yang didapat sesuai

dengan teori dimana menurut (Tjiptono, 2014) faktor-faktor yang dapat

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu citra merek, harga, kualitas produk,

lokasi dan promosi. Adapun juga hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian

(Sulistiani, 2015) dimana ia menyatakan adanya pengaruh yang signifikan antara
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promosi terhadap keputusan pembelian, dan hal serupa juga dinyatakan oleh

(Sanjaya, 2015) diamna hasil penelitiannya menunjukkan adanya pengaruh

promosi terhadap keputusan pembelian pada PT. Sinar Sosro Medan.

4. Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Dan Promosi Terhadap

Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara simultan atau bersama-sama dapat

diketahui bahwa nilai F-hitung 28,768 > F-tabel 2,48 dengan probabilitas sig

0,000 < 0,05 dinyatakan hipotesis (Ho) ditolak dan (Ha) diterima.

Uji koefisien determinasi memiliki nilai sebasar 0,486 atau sama dengan

48,6%,serta mendapati sisa 51,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak

dimasukan didalam penelitian ini. Dari hasil-hasil pengujian diatas maka dapat

dinyatakan bahwa citra merek, kualitas produk dan promosi berpengaruh terhadap

keputusan pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan

Marelan. Hal ini sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu, salah satunya

penelitian yang dilakukan oleh (Zamroni, 2021) yang menyatakan bahwa citra

merek, kualitas produk dan promosi secara simultan berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan setiap hasil pengujian dan pembahasan dalam penelitian ini

tentang pengaruh citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan

pembelian produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan, Maka

penulis dapat menarik kesimpulan sebagai berikut:

1) Berdasarkan hasil pengujian dan penelitian yang dilakukan diketahui bahwa

citra merek secara parsial t-hitung (3.558) lebih besar dari t-tabel (1.988)

dengan propabilitas sig 0.001 < 0.05. Maka dapat diartikan adanya pengaruh

positif dan signifikan antara citra merek terhadap keputusan pembelian produk

Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

2) Berdasarkan hasil pengujian dan penelitian yang dilakukan diketahui bahwa

kualitas produk secara parsial t-hitung (2.944) lebih besar dari t-tabel (1.988)

dengan propabilitas sig 0.003< 0.05. Maka dapat diartikan adanya pengaruh

positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

3) Berdasarkan hasil pengujian dan penelitian yang dilakukan diketahui bahwa

promosi secara parsial t-hitung (2.920) lebih besar dari t-tabel (1.988) dengan

propabilitas sig 0.004< 0.05. Maka dapat diartikan adanya pengaruh positif

dan signifikan antara promosi terhadap keputusan pembelian produk Cosmos

di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

4) Berdasarkan hasil penelitian pengujian secara simultan dapat diketahui bahwa

nilai F-hitung (28.768) lebih besar dari F-tabel (2.48) dengan probabilitas sig
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0,000 < 0,05 maka dapat diartikan adanya pengaruh positif dan signifikan

antara citra merek, kualitas produk dan promosi terhadap keputusan pembelian

produk Cosmos di Wiego Houseware Cabang Medan Marelan.

B. Saran

Berdasarkan beberapa kesimpulan diatas maka saran-saran yang dapat

diberikan peneliti ini antara lain:

1. Untuk pihak Cosmos diharapkan untuk lebih memperhatikan lagi produknya,

karena menurut hasil penelitian pada variabel citra merek, nilai terendah

terdapat di produk yang kurang tahan lama, maka dari itu disarankan untuk

pihak Cosmos untuk menggunakan bahan yang lebih berkualitas. Apabila citra

merek dari suatu produk sudah dipandang baik oleh konsumen maka akan

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2. Diharapkan kepada pihak perusahaan untuk lebih memperhatikan lagi kualitas

produknya, seperti halnya memperbaiki kualitas produknya dengan mendesain

fitur-fitur terbaru sesuai dengan perkembangan zaman, agar harapan dan

keinginan konsumen akan suatu produk tersebut dapat terpenuhi.

3. Untuk pihak Cosmos sebaiknya lebih gencar lagi dalam menerapkan promosi-

promosi yang menarik perhatian para konsumen, karena diindentifikasi

masalah penelitian ini diketahui bahwa masing kurangnya penerapan promosi

yang dibuat oleh pihak cosmos.

4. Dengan adanya citra merek yang baik dimata kalangan masyarakat, serta

kualitas produk yang sesuai harapan, dan adanya promo maka keputusan
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pembelian pasti terjadi, dan hal tersebut juga dapat menguntungkan pihak

Cosmos maupun pihak Wiego dalam mencapai target dan mendapatkan laba.

5. Untuk pihak Wiego disarankan untuk memperlengkap pilihan produknya agar

kami para konsumen dapat memilih kualitas produk mana yang lebih baik

untuk dipilih, serta diharapkan untuk terus memberikan promosi yang menarik

agar tetap dapat menarik perhatian kami sebagai konsumen.
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