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RINGKASAN 

      Agus Wahyu Rianto, 2014, Pengaruh Merek dan Kebijakan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian (survei pada konsumen yang membeli dan 

mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 di Kota Malang), Drs. 

Dahlan Fanani, MAB, Sunarti, S.Sos., MAB, 124 Hal. + xvi. 

      Suatu merek yang mempunyai citra merek yang kuat disertai dengan 

kebijakan harga berupa pemberian diskon akan mempengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Dengan demikian, penelitian ini bertujuan 

untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh merek dan kebijakan harga yang 

terdiri dari variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama dan 

parsial terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). 

      Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research. Penelitian ini 

meneliti tentang Merek dan Kebijakan Harga terhadap produk Inspired27. Sampel 

yang diambil sebanyak 100 orang responden yang merupakan konsumen yang 

membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 di Kota 

Malang. Metode pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner. Analisis 

yang digunakan adalah analisis deskriptif, analisis regresi linier berganda, dan 

analisis regresi parsial. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah 

judgement sampling. 

      Hasil penelitian menunjukkan bahwa diketahui nilai signifikansi F sebesar 

0,000 (p<0,05) menunjukkan H0 ditolak, maka Hipotesis pertama yang 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh secara bersama-sama dari variabel Citra 

Merek (X1) dan Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) dapat 

diterima. Hasil Adjusted R Square sebesar 0,445 menunjukkan bahwa sebesar 

44,5% variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama 

memberikan kontribusi kepada Struktur Keputusan Pembelian (Y), sedangkan 

sisanya sebesar 55,5,% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. Hasil dari analisis regresi dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel Citra Merek (X1) memiliki pengaruh dominan terhadap Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). 

      Hasil keseluruhan dapat disimpulkan bahwa variabel Citra Merek (X1) dan 

Diskon (X2) secara bersama-sama dan parsial mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Melalui hasil pengujian 

regresi secara parsial dapat diketahui bahwa variabel Citra Merek (X1) merupakan 

variabel yang berpengaruh dominan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

dengan nilai koefisien B sebesar 0,428 yang lebih besar dibanding variabel 

Diskon (X2) yang memiliki nilai koefisien B sebesar 0,176. 

Kata Kunci: Citra Merek, Diskon, Struktur Keputusan Pembelian. 
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SUMMARY 

      Agus Wahyu Rianto, 2014, Influence of Brand and Price Policy on 

Purchasing Decisions (Survey on Consumers who Buy and Get Seasonal 

Discounts of Products Inspired27 in Malang City), Drs. Dahlan Fanani, MAB, 

Sunarti, S.Sos., MAB, 124 page + xvi. 

     A brand that has a strong brand image with the price policy for the provision of 

discounts will affect consumers in making purchasing decisions. Thus, this study 

aims to identify and explain the influence of the Brand Image (X1) and Discount 

(X2) simultaneously and partially on The Structure of Purchasing Decisions (Y). 

     This type of research is explanatory research. This study examines the brand 

and price policy of the product Inspired27. The samples taken as much as 100 

respondents is survey on consumers who buy and get seasonal discounts of 

products Inspired27 in Malang City. Methods of data collection using 

questionnaires. The analysis used is descriptive analysis, multiple linear 

regression analysis, and partial regression analysis. The sampling technique used 

was judgement sampling. 

     The results showed that the known the significance of the F value of 0.000 (p 

<0.05) shows H0 is rejected, then the first hypothesis which states that there is a 

simultaneous effect of variables Brand Image (X1) and Discount (X2) on The 

Structure of Purchasing Decisions (Y) is acceptable. Results Adjusted R Square of 

0,445 shows that 44,5% of variable Brand Image (X1) and Discount (X2) are 

jointly contributing to The Structure of Purchasing Decisions (Y), while the 

remaining 55,5% is influenced by other variables not examined in this study. The 

results of the regression analysis in this study shows that the variable of Brand 

Image (X1) has a dominant influence on The Structure of Purchasing Decisions 

(Y). 

      The overall results can be concluded that the variables Brand Image (X1) and 

Discount (X2) simultaneously and partially has a significant influence on The 

Structure of Purchasing Decisions (Y). Partially, Brand Image (X1) and Discount 

(X2) has a significant influence on The Structure of Purchasing Decisions (Y). 

Through the results of the partial regression testing can be known that the variable 

Brand Image (X1) is an influential variables are dominant against The Structure of 

Purchasing Decisions (Y) with coefficient B of 0,428 which is greater than the 

variable Discount (X2) which has a value of coefficient B of 0,176. 

Keywords: Brand Image, Discount, The Structure of Purchasing Decisions. 
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BAB I 
 

 

PENDAHULUAN 
 
 
 

A. Latar Belakang 

       Seiring dengan perkembangan zaman terdapat pergeseran pola hidup yang 

semakin kompleks. Globalisasi telah membawa keinginan dalam memenuhi 

kebutuhan hidup semakin tinggi. Manusia tidak hanya memenuhi kebutuhan 

sehari-hari mereka yang berkisar pada kebutuhan primer yang meliputi sandang, 

papan, dan pangan. Lebih dari itu, sebagai manusia modern maka pola pikir 

mereka pun perlahan berubah dan menuntut mereka untuk selalu bersifat 

konsumtif. 

       Indonesia memiliki jumlah penduduk 242 juta jiwa (Badan Pusat Statistik, 

2010). Hal ini merupakan potensi pasar yang cukup besar dalam persaingan usaha 

yang sehat dan tajam. Persaingan usaha dapat menimbulkan pemikiran baru bagi 

perusahaan-perusaaan untuk menetapkan posisinya di pasar. Aktivitas pemasaran 

memegang peran penting bagi kelangsungan hidup perusahaan. Penggunaan 

konsep pemasaran yang baik bagi produsen untuk konsumen dengan tujuan 

meningkatkan hasil penjualan. Keadaan ini menekan perusahaan untuk bisa 

meningkatkan usahanya dalam menarik konsumen. 

       Pemasaran mencakup usaha perusahaan mulai dari mengidentifikasi 

kebutuhan konsumen yang perlu dipuaskan, menentukan produk yang hendak 

diproduksi, menentukan harga produk yang sesuai, menentukan cara-cara promosi 

serta penjualan produk tersebut, sehingga pada akhirnya produk yang dihasilkan 
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tersebut sampai ketangan konsumen. Perusahaan sebagai pihak produsen harus 

menggunakan strategi pemasaran yang dapat menghubungkan manfaat dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, sehingga merek dapat menancap dibenak 

konsumen. Upaya-upaya tersebut dilakukan perusahaan untuk mempertahankan 

kelangsungan hidup usahanya agar terus berkembang dan memperoleh laba. 

      Menurut Keegan et al dalam Ferrinadewi (2008:137), “merek adalah sejumlah 

citra dan pengalaman dalam benak konsumen yang mengkomunikasikan manfaat 

yang dijanjikan produk yang diproduksi oleh perusahaan tertentu”. Ferrinadewi 

(2012:138) menyimpulkan tentang merek yang merupakan penekanan bahwa 

merek erat kaitannya dengan alam pikir manusia. Alam pikir manusia meliputi 

semua yang eksis dalam pikiran konsumen terhadap merek seperti perasaan, 

pengalaman, citra, persepsi, keyakinan, sikap sehingga dapat dikatakan merek 

adalah sesuatu yang sifatnya immaterial.  

      Semakin kuat suatu merek, maka semakin kuat pula interaksinya dengan 

konsumen. Disitulah akan terbentuk suatu citra merek. Menurut Kotler dalam 

Farrinadewi (2008:165) citra merek adalah persepsi tentang merek yang 

merupakan refleksi tentang memori konsumen akan asosiasinya pada merek 

tersebut. Dengan kata lain, citra merek adalah apa yang ada dalam pikiran 

konsumen ketika nama merek disebutkan 

      Menurut Biel dalam jurnal Xian, dkk (2011), citra merek memiliki tiga 

komponen pendukung yaitu: citra pembuat (corporate/maker image) adalah 

sekumpulan asosiasi yang dipersiapkan konsumen terhadap perusahaan yang 

membuat suatu produk atau jasa; citra pemakai (user image) adalah sekumpulan 
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asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan satu 

barang atau jasa; citra produk (produk image) adalah sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. Citra merek dapat ditujukkan 

dalam atribut produk, manfaat produk, serta jaminan kualitas produk. Citra merek 

dapat memberikan manfaat bagi produsen, diantaranya akan membangun loyalitas 

yang akan mendorong konsumsi secara berulang. Demikian merek yang kuat 

dalam jangka panjang akan memberikan hasil yang besar, dapat memberikan nilai 

lebih untuk sebuah produk baru yang dikeluarkan oleh produsen tersebut, 

sehingga mempermudah perusahaan dalam melakukkan perluasan lini produk.  

       Semakin positif citra merek suatu produk, maka semakin mudah bagi 

konsumen dalam loyalitas terhadap merek tersebut, sehingga dapat menimbulkan 

nilai emosional pada diri konsumen, dimana akan timbul perasaan positif pada 

saat membeli atau menggunakan suatu merek. Demikian sebaliknya apabila suatu 

merek memiliki citra merek yang buruk dimata konsumen, kecil kemungkinan 

konsumen untuk membeli produk tersebut.  

       Selain Citra merek yang baik, perusahaan harus menyiapkan strategi 

kebijakan harga yang sesuai dengan keinginan konsumen. Monroe (1992:31) 

kebijakan harga adalah suatu keputusan-keputusan mengenai harga-harga yang 

akan diikuti untuk satu jangka waktu tertentu yang digunakan perusahaan dalam 

memaksimalkan laba. Sedangkan menurut Rewoldt, Scott dan Warshaw (1987:45) 

kebijakan harga adalah instrument promosi yang dianggap sebagai alat 

perusahaan untuk melaksanakan strategi pemasaran yang menyeluruh dan 

kebijakan harga itu mengubah harga ataupun mempertahankan harga  
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       Menurut Kotler dan Amstrong (2008b:9) ada tujuh kebijakan harga 

diantaranya: (1) penetapan harga diskon dan potongan harga; (2) penetapan harga 

tersegmentasi; (3) penetapan harga psikologis; (4) penetapan harga promosi; (5) 

penetapan harga geografis (6) penetapan harga dinamis; (7) penetapan harga 

internasional. Berdasarkan kebijakan tersebut yang paling umum dikenal 

konsumen adalah diskon. Menurut Kotler dan Amstrong (2008b:9) “Diskon 

adalah pengurangan harga langsung terhadap pembelian selama periode waktu 

tertentu”. Sedangkan menurut Rewoldt, Scott, dan Warshaw (1987:51) diskon 

adalah potongan harga yang menarik untuk memancing para pembeli agar 

membeli dalam kuantitas yang lebih besar. Demikian konsumen sebagian besar 

menginginkan adanya sebuah diskon terhadap sebuah produk atau jasa yang 

mereka inginkan. Pemberian diskon akan mengakibatkan konsumen akan merasa 

tertarik untuk melakukan pembelian pada saat itu juga. Menurut Kotler dan Keller 

(2009:93) ada empat jenis diskon diantaranya: (1) diskon (2) diskon kuantitas, (3) 

diskon musiman, (4) diskon fungsional, (5) diskon insentif. Jenis-jenis diskon 

tersebut digunakan perusahaan sesuai tujuan perusahaan dalam menjaring 

konsumen dan memperoleh laba yang maksimal. 

       Seperti halnya Inspired27 Malang, yang menjual berbagai keperluan dan 

accessories perlengkapan pria dan wanita. Dari kaos, kemeja, tas, hingga dompet 

dan ikat pinggang. Inspired27 cukup terkenal dikalangan anak muda karena 

desain produknya menunjukkan karakteristik jiwa muda.  Selain merek yang 

sudah terkenal, harga produk Inspired27 dapat dijangkau dari seluruh kalangan. 

Produk-produk pakaian dibandrol dengan harga mulai Rp. 100.000 untuk berbagai 
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jenis kaos dan Rp. 200.000 untuk pakaian jenis hem, celana dan jaket. Inspired27 

memberikan diskon hingga 70 persen pada saat-saat tertentu yaitu pada saat 

perayaan ulang tahun Inspired27 di bulan Mei. Diskon tersebut diberikan selama 

dua minggu. Strategi pemberian diskon musiman yang diberikan Inspired27 akan 

menjadi suatu pembeda dengan perusahaan sejenis lainnya. Hal itu cukup efektif 

untuk menarik perhatian konsumen, terbukti dengan meningkatnya jumlah 

pengunjung jika Inspired27 memberikan diskon musiman. 

       Inspired27 juga selalu mengikuti berbagai acara acara indie cloth di dalam 

maupun di luar Malang. Indie cloth adalah perusahaan dalam negeri yang 

memproduksi pakaian dan jenis lainnya dibawah merek perusahaan itu sendiri. 

Acara yang paling terkenal adalah acara tahunan yang diselanggarakan KickFest 

yaitu sebuah organisasi yang menampung dan membantu produsen indie cloth 

agar produknya mampu dikenal masyarakat luas. Acara tersebut merupakan 

tempat berkumpulnya semua produsen indie cloth untuk mempromosikan dan 

menjual produknya kepada konsumen. Dalam acara tersebut Inspired27 selalu di 

banjiri banyak pengunjung karena merek tersebut sudah dikenal luas, hal itu juga 

tidak lepas dari perusahaan yang selalu memberikan diskon disetiap acara.  

      Beberapa strategi yang diterapkan Inspired27 tersebut, cukup mempengaruhi 

konsumen sebelum berkeputusan untuk melakukan pembelian. Selain citra merek 

yang baik, juga dibutuhkan strategi strategi dalam permainan harga untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut Setiadi (2003:16), Keputusan 

pembelian konsumen merupakan hasil dari tahapan-tahapan yang dilalui 
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konsumen yang meliputi pengenalan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

pembelian itu sendiri, dan evaluasi pasca pembelian. 

       Berdasarkan uraian-uraian yang telah dijelaskan tersebut, maka peneliti 

tertarik mengambil judul skripsi yaitu: “Pengaruh Merek dan Kebijakan Harga 

terhadap Keputusan Pembelian” survei pada konsumen yang membeli dan 

mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 di Kota Malang. 

B. Rumusan Masalah 

      Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan diatas maka dapat 

dirumuskan permasalahan sebagai berikut. 

1. Bagaimana pengaruh citra merek (X1) dan diskon (X2) secara bersama-sama 

terhadap struktur keputusan pembelian (Y). 

2. Bagaimana pengaruh citra merek (X1) dan diskon (X2) secara parsial terhadap 

struktur keputusan pembelian (Y). 

3. Variabel manakah dari variabel citra merek (X1) dan diskon (X2) yang 

berpengaruh dominan terhadap struktur keputusan pembelian (Y). 

C. Tujuan Penelitian 

      Berdasarkan rumusan masalah yang diuraikan diatas, maka dapat dirumuskan 

tujuan penelitian sebagai berikut. 

1. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh citra merek (X1) dan diskon (X2) 

secara bersama-sama terhadap struktur keputusan pembelian (Y). 

2. Mengetahui dan menjelaskan pengaruh citra merek (X1) dan diskon (X2) 

secara parsial terhadap struktur keputusan pembelian (Y). 
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3. Mengetahui variabel citra merek (X1) dan diskon (Y) yang berpengaruh 

dominan terhadap struktur keputusan pembelian (X2). 

D. Manfaat Peneliti 

1. Kontribusi Teoritis 

       Hasil penelitian ini diharapkan sebagai bahan perbandingan dan informasi 

bagi peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan masalah ini. Selain itu hasil 

penelitian ini dapat digunakan sebagai tambahan referensi bagi perpustakaan 

Fakultas Ilmu Administrasi Brawijaya Malang serta sebagai media aplikasi bahan 

pengajaran materi perkuliahaan. 

2. Kontribusi Praktis 

       Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai pertimbangan dalam 

mere`ncanakan dan menetapkan kebijakan harga terutama kebijakan tentang 

diskon untuk saat ini dan masa yang akan datang dan juga hasil penelitian ini 

diharapkan dapat digunakan sebagai bahan untuk mengetahui seberapa 

kepercayaan konsumen terhadap produk Inspired27. 

E. Sistematika Pembahasan 

       Sub bab ini akan diuraikan secara garis besar isi yang akan dibahas dalam 

setiap bab. Sistematika pembahasan skripsi ini adalah sebagai berikut. 

BAB I  : Pendahuluan 

Bab pendahuluan ini berisi mengenai latar belakang, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 

pembahasan. 

 



8 

 
 

BAB II  : Tinjauan Pustaka 

Bab tinjauan pustaka berisi mengenai teori teori yang berkaitan 

dengan pembahasan skripsi yang meliputi konsep pemasaran , 

ekuitas merek, citra merek, kebijakan harga, diskon, keputusan 

pembelian, model konsep, model hipotesis dan hipotesis.  

BAB III : Metode Penelitian 

Bab metode penelitian berisi mengenai metode penelitian yang 

digunakan, konsep, variabel, indikator, items, skala pengukuran, 

populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, teknik 

pengumpulan data, uji validitas dan uji reliabilitas, dan analisis 

data. 

BAB IV : Hasil dan Pembahasan  

Bab hasil dan pembahasan berisi mengenai gambaran umum 

lokasi penelitian, gambaran umum responden, analisis data 

deskriptif dan kuantitatif, dan pembahasan. 

BAB V : Penutup 

Bab penutup berisi kesimpulan penelitian dan saran dari peneliti 

bagi perusahaan ataupun pihak-pihak lain berdasarkan hasil 

penelitian. 
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BAB II 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
 

 

 

A. Penelitian Terdahulu 

       Beberapa survei penelitian yang sudah dilakukan oleh beberapa peneliti yang 

melakukan kajian tentang citra merek, diskon dan struktur keputusan pembelian 

antara lain:  

1. Wahyuni (2008)  

       Peneliti melakukan penelitian dalam skripsi yang berjudul “Pengaruh 

Kebijakan Potongan Harga (Diskon) terhadap Keputusan Konsumen dalam 

Pembelian Pakaian Jadi di Ramayana Departement Store Malang”. Terdapat tiga 

variabel di dalam penelitian ini yaitu Besarnya Diskon (X1), Masa Diskon (X2), 

dan Frekuensi Diskon (X3)sebagai variabel bebas, dan Keputusan Pembelian (Y) 

sebagai variabel terikat. 

       Teknik pengambilan sempel dalam penelitian ini adalah non-probability 

sampling dengan teknik pengambilan sample purposive sampling dengan jumlah 

sempel sebanyak 100 orang. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketiga 

variabel bebas tersebut: besarnya diskon, lama diskon dan frekuensi diskon 

terbukti secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan konsumen dalam pembelian pakian jadi di Ramayana Departement 

Store Malang. Secara bersama-sama hasil analisis menunjukkan bahwa variabel 

besarnya diskon dan lama diskon berpengaruh tidak signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian pakaian jadi di Ramayana Departemen Store Malang. 
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Berdasarkan hasil analisi diketahui pula jika dari seluruh variabel yang 

mempengaruhi prilaku konsumen yang diteliti, maka variabel frekuensi diskon 

merupakan variabel yang paling berpengaruh atau yang dominan mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian pakaian jadi di Ramayana 

Departemen Store Malang. Hasil penelitian ditemukan nilai Adjusted R Square 

sebesar 0,536 yang menunjukkan bahwa variabel besarnya diskon (X1), lama 

diskon (X2) dan frekuensi diskon (X3) mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

pembelian jadi di Ramayana Departement Store Malang yaitu sebesar 53,6% dan 

sisanya sebesar 46,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain selain variabel yang 

diteliti. 

2. Yonanda (2011) 

       Peneliti melakukan penelitian berjudul “Pengaruh Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian”. Variabel bebas dalam penelitian ini adalah Citra Pembuat 

(X1), Citra Pemakai (X2), Citra Produk (X3), sebagai variabel terikatnya yaitu 

Keputusan Pembelian (Y). Peneliti mengambil semua populasi sebagai sempel 

yang disebut juga sampling jenuh dan sebanyak 46 orang responden yang menjadi 

sempel dalam penelitian ini.  

       Kemudian teknik pengumpulan data menggunakan data premier dan data 

skunder. Penelitian dan pengujian analisis regresi parsial dapat diperoleh hasil 

sebagai berikut: 1. variabel Citra Pembuat (corporate image) (X1), Citra Pemakai 

(Use Image) (X2), Citra Produk (Product Image) (X3), Memiliki pengaruh yang 

signifikasi terhadap keputusan pembelian Handphone BlackBerry (Y). 2.Variabel 

Citra Pembuat (X1) mempunyai koefisiensi regresi B sebesar 0,237 dengan nilai t 
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hitung 2,476 dan taraf signifikasi penelitian sebesar 0,017 (< α 0,05 ) 3.Variabel 

Citra Pemakai (User Image) (X2) memilkiki koefisien regresi sebesar B sebesar 

0,216 dengan nilai t hitung 2,478 dan taraf signifikan penelitian sebesar 0,017 (< 

α 0,005) 4.Variabel Citra Produk (Product Image) (X3) mempunyai nilai koefisien 

regresi B sebesar 0,249 dengan nilai t hitung 3,326 dan taraf signifikan penelitian 

sebesar 0,002 (< α 0,005). Berdasarkan penelitian dan pengujian analisis regresi 

parsial, Citra Product (Produk Image) (X3), Memiliki pengaruh yang dominan 

terhadap Keputusan pembelian Handphone BlackBerry dengan nisli koefisien 

regresi B tertinggi sebesar 0,249 dengan nilai t hitung 3,326 dan taraf signifikan 

penelitian sebesr 0,002 (< α 0,005). Berdasarkan hasil dari penelitian dan 

pengujian analisis regresi linier berganda, variabel citra pembuat (corporate 

image) (X1), Citra Pemakai (Use Image) (X2), Citra Produk (Product Image) (X3), 

memiliki pengaruh yang signifikasi terhadap keputusan pembelian Handphone 

BlackBerry (Y). Besarnya pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel-

variabel bebas terhadap variabel terikat diketahui dari nilai F hitung sebesar 62,9 

terhadap variabel keputusan pembelian Handphone Black Berry (Y). 

3. Fristiana (2012) 

       Peneliti melakukan penelitian dalam jurnal yang berjudul “Pengaruh Citra 

Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Ramai Swalayan 

Peterongan Semarang”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra 

merek dan harga terhadap keputusan pembelian pada Ramai Swalayan Peterongan 

Semarang. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Ramai 

Swalayan Peterongan Semarang. Sampel yang diambil adalah 100 orang. 
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Penyebaran menggunakan dengan purposive sampling. Skala pengukurannya 

menggunakan skala Likert.  

       Citra merek pada Ramai Swalayan Peterongan berdasarkan hasil penelitian 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden (70%) menyatakan citra merek 

baik. Namun, masih ada beberapa konsumen yang menyatakan bahwa merek 

Ramai Swalayan Peterongan tidak baik, dikarenakan kurang terciptanya 

kenyamanan dan pelayanan yang baik. Harga yang ditetapkan Ramai Swalayan 

Peterongan berdasarkan hasil penelitian menunjukan bahwa sebagian besar 

responden (46%) menyatakan bahwa harga murah. Hal ini dikarenakan Ramai 

Swalayan Peterongan menawarkan harga yang sesuai dengan daya beli 

masyarakat, harga yang ditawarkan lebih murah dibanding swalayan lain, dan 

harga sesuai dengan kualitas produk. Keputusan pembelian pada Ramai Swalayan 

Peterongan  berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar 

responden (57%) adalah tinggi. Namun, masih ada konsumen yang keputusan 

pembelian pada Ramai Swalayan Peterongan rendah, dikarenakan keengganan 

konsumen untuk berbelanja saat situasi ramai dan apabila produk yang dibeli 

sangat sedikit bisa dibeli pada toko terdekat. 

       Berdasarkan hasil penelitian, citra merek terhadap keputusan pembelian 

berpengaruh positif dan signifikan, artinya apabila citra merek semakin baik maka 

keputusan pembelian juga akan meningkat, begitu pula sebaliknya. Nilai koefisien 

korelasi 0,387 menunjukkan bahwa citra merek memiliki tingkat keeratan 

hubungan yang lemah terhadap keputusan pembelian. Kemudian, koefisien regresi 

untuk citra merek adalah sebesar 0,139, artinya citra merek mempunyai pengaruh 
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yang positif terhadap keputusan pembelian sebesar 0,139. Sedangkan nilai 

koefisien determinasi sebesar 0,150 yang artinya bahwa citra merek 

mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 15,0% sedangkan sisanya 85,0% 

dipengaruhi oleh variabel lain selain citra merek. Berdasarkan hasil penelitian, 

harga terhadap keputusan pembelian berpengaruh positif dan signifikan,, artinya 

apabila harga semakin murah maka keputusan pembelian juga akan meningkat, 

begitu pula sebaliknya. Nilai koefisien korelasi 0,658 menunjukkan bahwa harga 

memiliki tingkat keeratan yang kuat terhadap keputusan pembelian. Kemudian, 

koefisien regresi untuk harga sebesar 0,625, artinya harga mempunyai pengaruh 

yang positif terhadap keputusan pembelian sebesar 0,625. Sedangkan nilai 

koefisien determinasi sebesar 0,432 yang artinya bahwa harga mempengaruhi 

keputusan pembelian sebesar 43,2% sedangkan sisanya 56,8% dipengaruhi oleh 

variabel lain selain harga. Berdasarkan hasil penelitian, secara simultan terdapat 

pengaruh yang signifikan antara citra merek dan harga terhadap keputusan 

pembelian. Dapat dilihat dari nilai koefisien korelasi sebesar 0,417 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa citra merek dan harga keeratan hubungan yang sedang 

terhadap keputusan pembelian. Koefisien regresi linear berganda diketahui antara 

variabel citra merek dan harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian yaitu variabel citra merek (X1) adalah 0,144 dan  harga (X2) adalah 

sebesar 0,189. Sedangkan dilihat dari nilai koefisien determinasi sebesar 0,174 

yang artinya bahwa citra merek dan harga mempengaruhi keputusan pembelian 

sebesar 17,4% sedangkan sisanya 82,6% dipengaruhi oleh variabel lain. 
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B. Pemetaan Penelitian Terdahulu 

       Beberapa hasil penelitian terdahulu yang mendukung dan telah dipaparkan 

sebelumnya, dapat digunakan sebagai acuan dalam penelitian ini, yang 

ditunjukkan dalam Tabel 1 berikut ini:   

Tabel 1 Pemetaan Penelitian Terdahulu 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

Wahyuni 

2008 

Pengaruh 

Kebijakan 

Potongan 

Harga 

(Diskon) 

Terhadap 

Keputusan 

Konsumen 

dalam 

Pembelian 

Pakaian Jadi 

di 

Ramayana 

Department 

Store 

Malang 

 

a. Wawancara 

b. Kuesioner 

Variabel 

Variabel bebas 

(Potongan 

harga: besarnya 

diskon, lama 

diskon, 

frekuensi 

diskon) 

Variabel terikat 

Keputusan 

pembelian 

 

Alat Analisis 

1. Analisis 

kuantitatif: 

a. Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

b. Uji F 

c. Uji t 

d. Uji asumsi 

klasik: 

1) Uji 

multikolinie

ritas 

2) Uji 

heteroskeda

stisitas 

3) Uji 

normalitas 

1. Hasil penelitian 

ditemukan nilai 

Adjusted R Square 

sebesar 0,536 yang 

menunjukkan bahwa 

variabel besarnya 

diskon (X1), lama 

diskon (X2) dan 

frekuensi diskon (X3) 

mempengaruhi 

keputusan konsumen 

dalam pembelian jadi 

di Ramayana 

Departement Store 

Malang yaitu sebesar 

53,6% dan sisanya 

sebesar 46,4% 

dipengaruhi oleh 

variabel-variabel lain 

selain variabel yang 

diteliti 

2. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa 

variabel besarnya 

diskon, lama diskon 

dan frekuensi diskon 

terbukti secara 

simultan mempunyai 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan konsumen 

dalam pembelian 

pakian jadi di 

Ramayana  
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    3. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa 

variabel besarnya 

diskon dan lama 

diskon berpengaruh 

tidak signifikan 

terhadap keputusan 

konsumen dalam 

pembelian pakaian 

jadi di Ramayana 

Departemen Store 

Malang 

4. Berdasarkan hasil 

analisi diketahui pula 

jika dari seluruh 

variabel yang 

mempengaruhi prilaku 

konsumen yang 

diteliti, maka variabel 

frekuensi diskon 

merupakan variabel 

yang  paling 

berpengaruh atau yang 

dominan 

mempengaruhi 

keputusan konsumen 

dalam melakukan 

pembelian pakian jadi 

di Ramayana 

Departemen Store 

Malang. 
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

Yonanda 

2011 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pengaruh 

Citra Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Kuisioner Variabel 

Variabel bebas 

(Citra merek: 

citra pembuat, 

citra pemakai, 

citra produk) 

Variabel terikat 

Keputusan 

pembelian 

 

Alat Analisis 

1. Analisis 

kualitatif 

2. Analisis 

kuantitatif: 

a. Analisis 

regresi 

linier 

berganda 

Analisis regresi 

parsial 

1. Berdasarkan hasil dari 

penelitian dan 

pengujian analisis 

regresi linier 

berganda, variabel 

citra pembuat 

(corporate image) 

(X1), Citra Pemakai 

(Use Image) (X2), 

Citra Produk (Product 

Image) (X3), 

Memiliki pengaruh 

yang signifikasi 

terhadap keputusan 

pembelian Handphone 

BlackBerry (Y). 

Besarnya pengaruh 

secara simultan 

variabel-variabel 

bebas terhadap 

variabel terikat 

diketahui dari nilai F 

hitung sebesar 62,9%, 

terhadap variabel 

keputusan pembelian 

Handphone 

Blackberry (Y) 

2. Berdasarkan 

penelitian dan 

pengujian analisis 

regresi parsial dapat 

diperoleh hasil sebagai 

berikut: 

a. Variabel citra pembuat 

(X1), Citra Pemakai 

(X2), Citra Produk 

(X3), Memiliki 

pengaruh signifikasi 

terhadap keputusan 

pembelian handphone 

BlackBerry (Y). 
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    b. Variabel Citra 

Pembuat (X1) 

mempunyai 

koefisiensi regresi B 

sebesar 0,237 dengan 

nilai t hitung 2,476 

dan taraf signifikasi 

penelitian sebesar 

0,017 (< α 0,05 ) 

c. Variabel Citra 

Pemakai (User Image) 

(X2) memilkiki 

koefisien regresi 

sebesar B sebesar 

0,216 dengan nilai t 

hitung 2,478 dan taraf 

signifikan penelitian 

sebesar 0,017 (< α 

0,005) 

d. Variabel Citra Produk  

(Product Image) (X3) 

mempunyai nilai 

koefisien regresi B 

sebesar 0,249 dengan 

nilai t hitung 3,326 

dan taraf signifikan 

penelitian sebesar 

0,002 (< α 0,005). 

3. Berdasarkan 

penelitian dan 

pengujian analisis 

regresi parsial, Citra 

Product (Produk 

Image) (X3), 

Memiliki pengaruh 

yang dominan 

terhadap Keputusan 

pembelian Handphone 

BlackBerry dengan 

nisli koefisien regresi 

B tertinggi sebesar 

0,249 dengan niali  
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    t hitung 3,326 dan taraf 

signifikan penelitian sebesr 

0,002 (< α 0,005) 

Dessy 

Amelia 

Fristiana 

2012 

Pengaruh 

Citra Merek 

Dan Harga 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Ramai 

Swalayan 

Peterongan 

Semarang 

Kuisioner 1. Analisis 

Kualitatif 

2. Analisi 

Kuantitatif 

a. Uji 

Validitas. 

b. Uji 

Reliabilita 

c. Koefisien 

korelasi 

d. Regresi 

Sederhana 

e. Regresi 

Berganda 

f. Koefisien 

determinasi 

g. Uji t 

h. UjiF 

1. Citra merek pada 

Ramai Swalayan 

Peterongan 

berdasarkan hasil 

penelitian 

menunjukkan bahwa 

sebagian besar 

responden (70%) 

menyatakan citra 

merek baik. Namun, 

masih ada beberapa 

konsumen yang 

menyatakan bahwa 

merek Ramai 

Swalayan Peterongan 

tidak baik, 

dikarenakan kurang 

terciptanya 

kenyamanan dan 

pelayanan yang baik 

2. Harga yang ditetapkan 

Ramai Swalayan 

Peterongan 

berdasarkan hasil 

penelitian menunjukan 

bahwa sebagian besar 

responden (46%) 

menyatakan bahwa 

harga murah. Hal ini 

dikarenakan Ramai 

Swalayan Peterongan 

menawarkan harga 

yang sesuai dengan 

daya beli masyarakat, 

harga yang ditawarkan 

lebih murah dibanding 

swalayan lain, dan 

harga sesuai dengan  
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    kualitas produk 

3. Keputusan pembelian 

pada Ramai Swalayan 

Peterongan  

berdasarkan hasil 

penelitian 

menunjukkan bahwa 

sebagian besar 

responden (57%) 

adalah tinggi. Namun, 

masih ada konsumen 

yang keputusan 

pembelian pada Ramai 

Swalayan Peterongan 

rendah, dikarenakan 

keengganan konsumen 

untuk berbelanja saat 

situasi ramai dan 

apabila produk yang 

dibeli sangat sedikit 

bisa dibeli pada toko 

terdekat 

4. Berdasarkan hasil 

penelitian, citra merek 

terhadap keputusan 

pembelian 

berpengaruh positif 

dan signifikan, artinya 

apabila citra merek 

semakin baik maka 

keputusan pembelian 

juga akan meningkat, 

begitu pula 

sebaliknya. Nilai 

koefisien korelasi 

0,387 menunjukkan 

bahwa citra merek 

memiliki tingkat 

keeratan hubungan 

yang lemah terhadap 

keputusan pembelian. 
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    Kemudian, koefisien 

regresi untuk citra 

merek adalah sebesar 

0,139, artinya citra 

merek mempunyai 

pengaruh yang positif 

terhadap keputusan 

pembelian sebesar 

0,139. Sedangkan 

nilai koefisien 

determinasi sebesar 

0,150 yang artinya 

bahwa citra merek 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

sebesar 15,0% 

sedangkan sisanya 

85,0% dipengaruhi 

oleh variabel lain 

selain citra merek 

5. Berdasarkan hasil 

penelitian, citra merek 

terhadap keputusan 

pembelian 

berpengaruh positif 

dan signifikan,, 

artinya apabila harga 

semakin murah maka 

keputusan pembelian 

juga akan meningkat, 

begitu pula 

sebaliknya. Nilai 

koefisien korelasi 

0,658 menunjukkan 

bahwa harga memiliki 

tingkat keeratan yang 

kuat terhadap 

keputusan pembelian. 

Kemudian, koefisien 

regresi untuk harga 

sebesar 0,625, artinya 

harga mempunyai 
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    pengaruh yang positif 

terhadap keputusan 

pembelian sebesar 

0,625. Sedangkan 

nilai koefisien 

determinasi sebesar 

0,432 yang artinya 

bahwa harga 

mempengaruhi 

keputusan pembelian 

sebesar 43,2% 

sedangkan sisanya 

56,8% dipengaruhi 

oleh variabel lain 

selain harga 

6. Berdasarkan hasil 

penelitian, secara 

simultan terdapat 

pengaruh yang 

signifikan antara citra 

merek dan harga 

terhadap keputusan 

pembelian. Dapat 

dilihat dari nilai 

koefisien korelasi 

sebesar 0,417 

sehingga dapat 

disimpulkan bahwa 

citra merek dan harga 

keeratan hubungan 

yang sedang terhadap 

keputusan pembelian. 

Koefisien regresi 

linear berganda 

diketahui antara 

variabel citra merek 

dan harga memiliki 

pengaruh positif 

terhadap keputusan 

pembelian yaitu 
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Lanjutan Tabel 1 

Peneliti Judul Metode 

Pengumpulan 

Data 

Variabel dan 

Alat Analisis 

Kesimpulan 

    variabel citra merek 

(X1) adalah 0,144 dan  

harga (X2) adalah 

sebesar 0,189. 

Sedangkan dilihat dari 

nilai koefisien 

determinasi sebesar 

0,174 yang artinya 

bahwa citra merek dan 

harga mempengaruhi 

keputusan pembelian 

sebesar 17,4% 

sedangkan sisanya 

82,6% dipengaruhi 

oleh variabel lain. 

 

C. Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2009a:5) “Pemasaran adalah mengidentifikasi dan 

memenuhi kebutuhan manusia dan sosial”. Pemasaran menurut American 

Marketing Association  dalam Kotler dan Keller (2009a:5) adalah “Suatu fungsi 

organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan 
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memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan 

dengan cara yang menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya”. 

Sedangkan menurut Lamb, Hair, McDaniel (2001:6) “Pemasaran adalah suatu 

proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi, dan distribusi ide, 

barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan 

individu dan organisasi.  

Berdasarkan beberapa definisi tersebut pemasaran merupakan salah satu 

kegiatan pokok yang dilakukan oleh sebuah usaha untuk mengembangkan 

usahanya dan memperoleh laba yang optimal guna mencapai tujuan. Pemasaran 

juga merupakan usaha untuk memuaskan kebutuhan pembeli dan penjual. 

Menurut Kotler dan Keller (2009a:12) konsep inti dalam pemasaran adalah 

sebagai berikut. 

1. Kebutuhan (needs)  

Kebutuhan adalah syarat hidup dasar manusia meliputi udara, makanan, air, 

pakaian, dan tempat tinggal untuk bertahan hidup. 

2. Keinginan (wants) 

Keinginan adalah kebutuhan - kebutuhan yang diarahkan ke objek tertentu 

untuk memuaskan kebutuhan tersebut. 

3. Permintaan (demands) 

Permintaan adalah keinginan akan produk produk tertentu yang didukung 

oleh kemampuan untuk membayar.  

 

       Berdasarkan konsep pemasaran inti ini, kegiatan pemasaran harus dijalankan 

sesuai dengan cara dan falsafah yang efektif, efisien, dan juga bertanggung jawab 

sosial yang telah dipikirkan secara matang. Cara dan falsafah baru ini disebut 

konsep pemasaran (marketing concept). 
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2. Konsep Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller (2009a:19) terdapat lima konsep pemasaran antara 

lain: konsep produksi, konsep produk, konsep penjualan, konsep pemasaran 

holistik. Konsep-konsep ini akan dijabarkan sebagai berikut. 

a. Konsep Produksi 

Salah satu konsep tertua dalam bisnis. Konsep ini menyatakan bahwa 

konsumen lebih menyukai produk yang tersedia dalam jumlah banyak dan 

tidak mahal.  

b. Konsep Produk 

Menegaskan bahwa konsumen menyukai produk yang menawarkan kualitas, 

kinerja, atau fitur inovatif terbaik. 

c. Konsep Penjualan 

Menegaskan bahwa konsumen dan bisnis jika dibiarkan, tidak akan membeli 

cukup banyak produk organisasi. Organisasi tersebut harus melakukan upaya 

penjualan dan promosi yang agresif. 

d. Konsep Pemasaran 

Menegaskan bahwa kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah menjadi 

lebih efektif daripada pesaing dalam menciptakan, menghantarkan, dan 

mengomunikasikan nilai pelanggan yang lebih baik kepada pasar sasaran 

yang dipilih. Pemasaran didasari oleh gagasan untuk memuaskan kebutuhan 

pelanggan melalui produk dan hal-hal yang berhubungan dengan 

menciptakan, menghantarkan, dan akhirnya mengkonsumsinya. 

e. Konsep Pemasaran Holistik 

Menegaskan bahwa pengembangan desain, mengimplementasikan program 

pemasaran, proses, dan aktivitas-aktivitas yang menyadari sifat saling 

ketergantungannya.  

 

Berdasarkan beberapa konsep tersebut bahwa konsumen lebih cenderung 

membeli sebuah produk yang memiliki kualitas kinerja yang dapat diandalkan, 

dan konsumen tidak akan membeli produk tanpa ada usaha penjualan dari pihak 

perusahaan, oleh karena itu perusahaan hendaknya dalam memproduksi barang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran, sehingga produknya 

akan laku di pasaran. 
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3. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Menurut Biel, Hair, McDaniel (2001:55) “Bauran pemasaran adalah panduan 

strategi produk, distribusi, promosi, dan penentuan harga yang bersifat unik yang 

dirancang utuk menghasilkan pertukaran yang saling memuaskan dengan pasar 

yang dituju”. Konsepsi pemasaran tidak akan terlihat dengan jelas dan sulit dalam 

pengoprasiannya bila tidak dituangkan ke dalam empat prespektif dalam 

pemasaran yang meliputi produk, harga, tempat atau saluran distribusi dan 

promosi. Keempat prespektif yang terdapat dalam kombinasi tersebut saling 

berhubungan dan dalam konsepnya adalah sebagai keputusan dimana masing-

masing elemen didalamnya saling mempengaruhi. Secara singkat empat macam 

perspektif tersebut diuraikan sebagai berikut. 

a. Produk 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008a:266) produk adalah semua hal yang 

dapat ditawarkan kepada pasar untuk menarik perhatian, akuisisi, 

penggunaan, atau konsumsi yang dapat memuaskan suatu keinginan atau 

kebutuhan. 

b. Harga 

Menurut Kotler dan Amstrong (2008a:266) harga adalah sejumlah uang yang 

ditagihkan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan 

para pelanggan untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa. Menentukan harga manajemen harus menentukan 

harga dasar dari produknya, kemudian menentukan potongan harga, 

pembayaran ongkos kirim, dan hal-hal lain yang berhubungan dengan harga. 
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Harga harus sesuai dengan nilai produk yang ditawarkan, jika tidak pembeli 

akan membeli produk pesaing. 

c. Tempat / Saluran distribusi 

Menurut Kotler dan Keller (2009a:228) pendistribusian dapat diartikan 

sebagai kegiatan pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah 

penyampain barang dan jasa dari produsen kepada konsumen, sehingga 

penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan (jenis, jumlah, harga, tempat, 

dan saat dibutuhkan). Adapun lembaga-lembaga yang ikut serta dalam 

saluran distribusi seperti produsen, perantara (pedagang dan agen), konsumen 

akhir atau pemakai akhir. 

d. Promosi  

Menurut Kotler dan Keller (2009b:219) promosi adalah bahan inti dari 

kampanye pemasaran, terdiri dari koleksi alat insentif, sebagian besar jangka 

pendek, yang dirancang untuk menstimulasi pembelian yang lebih cepat atau 

lebih besar atas produk atau jasa tertentu oleh konsumen atau perdagangan. 

Kegiatan promosi meliputi periklanan, personal selling, promosi penjualan, 

publisitas. Promosi dilakukan karena berbagai faktor seperti jarak antara 

produsen dan konsumen yang jauh sehingga tidak mungkin pihak perusahaan 

untuk melakukan komunikasi secara langsung, jumlah pelanggan potensial 

yang semakin besar dan masalah komunikasi pasar menjadi sangat penting. 

Sedangkan tujuan dasar dari promosi adalah menyebarluaskan informasi guna 

memberitahukan kepada pelanggan. 
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D. Merek 

1. Pengertian Merek 

Merek merupakan identitas dari barang dan jasa. Banyak pengertian merek 

yang dikemukakan oleh para ahli. Menurut Lamb, Hair, Mc.Daniel (2001:421) 

“Merek adalah suatu nama, istilah, simbol, desain, atau gabungan keempatnya, 

yang mengidentifikasi produk para penjual dan membedakannya dari produk 

pesaing”. 

 Menurut Dewi dalam Sumarwan (2012:184), “Merek adalah ide, kata, desain, 

grafis, dan suara/bunyi yang menyimbolkan produk dan jasa tersebut. Semua 

aspek terukur ini menerbitkan asosiasi khusus dalam konsumen, misalnya tentang 

kualitas produk, makna simbol yang terkandung, serta pengalaman emosional dan 

psikologis yang dialami oleh konsumen dalam bersentuhan dengan merek 

tersebut”.  

Menurut Keegan et al dalam Ferrinadewi (2008:137), “merek adalah sejumlah 

citra dan pengalaman dalam benak konsumen yang mengkomunikasikan manfaat 

yang dijanjikan produk yang diproduksi oleh perusahaan tertentu”. Merek 

sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan feature, 

manfaat, dan jasa tertentu bagi pembeli”. Ferrinadewi (2012:138) menyimpulkan 

tentang merek yang merupakan penekanan bahwa merek erat kaitannya dengan 

alam pikir manusia. Alam pikir manusia meliputi semua yang eksis dalam pikiran 

konsumen terhadap merek seperti perasaan, pengalaman, citra, persepsi, 

keyakinan, sikap sehingga dapat dikatakan merek adalah sesuatu yang sifatnya 

immaterial. 

       Merek merupakan pembeda produk barang atau jasa sebuah perusahaan dari 

produk pesaing. Merek membuat konsumen yakin akan memperoleh kualitas 

barang yang sama jika mereka mermbeli ulang. Bagi produsen, merek merupakan 
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sesuatu yang bisa diiklankan dan akan dikenali konsumen bila dipasarkan. Selain 

itu, merek juga berperan penting bagi produsen untuk mengendalikan pasar, 

karena konsumen tidak mau dibingungkan oleh produk yang satu dengan produk 

yang lain. 

2. Manfaat Merek 

      Merek tidak hanya bermanfaat untuk konsumen dalam membedakan produk 

satu dengan yang lainnya tetapi merek juga mempunyai manfaat bagi perusahaan 

itu sendiri. Menurut Lamb, Hair, Mc.Daniel (2001:421) ada tiga manfaat utama 

sebuah merek untuk perusahaan. 

a. Identifikasi produk  

b. Penjualan berulang 

c. Penjualan produk baru.  

Dan tujuan yang paling utamanya adalah identifikasi produk. Merek 

memperbolehkan para pemasar membedakan produk mereka dari semua produk 

lainnya. Selain itu merek juga memberikan banyak manfaat bagi konsumen. 

Menurut Farinadewi (2008:139) ada tiga manfaat sebuah merek untuk konsumen. 

a. Membantu konsumen dalam mengidentifikasi manfaat yang ditawarkan dan 

kualitas produk 

b. Konsumen lebih mempercayai produk dengan merek tertentu daripada produk 

tanpa merek meskipun manfaat yang ditawarkan serupa. 

c. Merek bermanfaat untuk menceritakan mutu dan membantu memberikan 

perhatian terhadap produk-produk baru yang mungkin bermanfaat bagi 

pembeli. 



29 

 
 

E. Citra merek 

1. Pengertian Citra merek 

      Menurut Kotler dalam Farrinadewi (2008:165) citra merek adalah persepsi 

tentang merek yang merupakan refleksi tentang memori konsumen akan 

asosiasinya pada merek tersebut. Dengan kata lain, citra merek adalah apa yang 

ada dalam pikiran konsumen ketika nama merek disebutkan. Sedangkan menurut 

Dobni & Zinkhan dalam Farrinadewi (2008:166) citra merek merupakan konsep 

yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subyektif dan emosi pribadinya. 

      Pada dasarnya, citra merek menggambarkan pengalaman konsumen dan 

perasaannya terhadap merek (Roy dan Banerjee (2007) dalam Hsiang, Ching, dan 

Cou, 2011:3). Dengan kata lain, citra merek adalah gambaran mental secara 

keseluruhan bahwa konsumen memiliki presepsi tentang merek, dan keunikannya 

dibandingkan dengan merek lain. (Faircloth (2005) dalam Hsiang, Ching, dan 

Cou, 2011:3).  

      Berdasarkan beberapa pengertian tersebut dapat diketahui bahwa citra merek 

merupakan persepsi dan refleksi tentang merek akibat adanya alasan subyektif dan 

emosi pribadinya yang secara langsung berpengaruh terhadap memori konsumen. 

2. Komponen Citra merek 

      Menurut Biel dalam jurnal Xian, dkk (2011:2), citra merek memiliki tiga 

komponen pendukung yaitu: 

a) Citra pembuat (corporate/maker image) adalah sekumpulan asosiasi yang 

dipersiapkan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau 

jasa; 

b) Citra pemakai (image of the user) adalah sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan satu barang 

atau jasa; 

c) Citra produk (image of the product) adalah sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 
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F. Kebijakan Harga 

1. Pengertian kebijakan harga 

      Menurut Winardi (1992:41) bahwa kebijakan harga merupakan kerangka 

dasar serta konsistensi, yang diperlukan oleh suatu perusahaan untuk mengambil 

keputusan penetapan harga, yang masuk akal, praktis serta efektif. Sedangkan 

menurut Monroe (1992:31) kebijakan harga adalah suatu keputusan-keputusan 

mengenai harga-harga yang akan diikuti untuk satu jangka waktu tertentu yang 

digunakan perusahaan dalam memaksimalkan laba. Sedangkan menurut Rewoldt, 

Scott dan Warshaw (1987:45) kebijakan harga adalah instrument promosi yang 

dianggap sebagai alat perusahaan untuk melaksanakan strategi pemasaran yang 

menyeluruh dan kebijakan harga itu mengubah harga ataupun mempertahankan 

harga. 

      Berdasarkan uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa keputusan penetapan 

harga yang masuk akal, praktis serta efektif yang ditetapkan oleh perusahaan yang 

memungkinkan berlaku untuk sementara waktu saja selama masa menguntungkan 

perusahaan. Oleh karena itu perusahaan harus mengikuti perkembangan harga dan 

situasi pasar. Unsur harga tersebut bisa berubah-ubah dalam waktu tertentu 

selama batas tertentu keadaan menguntungkan, maka kebijakan harga tersebut 

ditinjau kembali. Apabila situasi dan kondisi perusahaan mengalami perubahan 

sehingga tidak memungkinkan lagi untuk dipertahankan, maka dilakukan 

perubahan harga agar produsen maupun konsumen tidak saling dirugikan.  
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2. Tujuan Kebijakan Harga 

      Bisnis yang menggunakan harga sebagai alat strategis akan menghasilkan 

lebih banyak laba dibandingkan bisnis yang hanya membiarkan biaya atau pasar 

menentukan penetapan harga mereka. Penetapan kebijakan harga diputuskan oleh 

perusahaan untuk memposisikan penawaran pasarnya. Semakin jelas tujuan 

perusahaan, semakin mudah perusahaan menetapkan harga. Menurut Kotler dan 

Keller (2009b:76) penetapan kebijakan harga ada lima tujuan: 

a. Kemampuan Bertahan 

Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama mereka jika 

mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat atau keinginan konsumen 

yang berubah. Selama harga menutup biaya variabel dan biaya tetap, 

perusahaan tetap berada dalam bisnis. Kemampuan bertahan merupakan 

tujuan jangka pendek, sedangkan untuk menentukan tujuan jangka panjang, 

maka perusahaan harus mempelajari cara menambah nilai. 

b. Memaksimalkan Laba saat ini 

Perusahaan memperkirakan permintaan dan biaya yang berasosiasi dengan 

harga alternatif dan memilih harga yang menghasilkan laba saat ini, arus kas, 

atau tingkat pengembalian atas investasi maksimum. 

c. Pangsa Pasar Maksimum 

Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya unit akan 

semakin rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi. 
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d. Pemerahan Pasar Maksimum 

Perusahaan menetapkan harga tinggi untuk memaksimalkan memerah pasar. 

Perusahaan menetapkan harga tinggi kemudian seiring waktu harga akan 

berangsur-angsur turun.   

e. Kepemimpinan Kualitas Produk 

Perusahaan mungkin berusaha menjadi pemimpin kualitas produk dipasar. 

Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau”. Produk atau jasa 

yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas anggapan, selera, dan status 

yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi agar tidak berada diluar 

jangkauan konsumen. 

3. Bentuk-Bentuk Kebijakan Harga 

      Menurut Kotler dan Amstrong (2008b:9) ada tujuh kebijakan harga, yaitu 

sebagai berikut. 

a. Kebijakan Harga Diskon dan Potongan Harga 

Sebagian besar perusahaan menyesuaikan harga dasar mereka untuk 

memberikan pelanggan penghargaan atas respons tertentu, seperti 

pembayaran tagihan lebih awal, volume pembelian, dan pembelian di luar 

musim. 

1) Diskon 

Diskon adalah pengurangan harga langsung terhadap pembelian selama 

periode tertentu. 
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2) Potongan Harga  

Potongan harga adalah uang promosi yang dibayarkan produsen kepada 

pengecer sebagai imbalan atas kesepakatan untuk menampilkan produk 

produsen dalam beberapa cara. 

b. Kebijakan Harga Tersegmentasi 

Menjual produk atau jasa dalam dua harga atau lebih, di mana perbedaan 

harga tersebut bukan berdasarkan perbedaan biaya. 

c. Kebijakan Harga Psikologis 

Pendekatan penetapan harga yang mempertimbangkan psikologi harga dan 

bukan hanya ekonomi, harga digunakan untuk mengatakan sesuatu tentang 

produk. 

d. Kebijakan Harga Promosi 

Menetapkan harga produk di bawah harga resmi, dan kadang-kadang bahkan 

di bawah biaya untuk meningkatkan penjualan jangka pendek. 

e. Kebijakan Harga Geografis  

Menetapkan harga bagi pelanggan yang terletak di berbagai belahan negeri 

atau dunia 

f. Kebijakan Harga Dinamis 

Menyesuaikan harga terus menerus untuk memenuhi karakteristik dan 

kebutuhan pelanggan individual dan situasi. 

g. Kebijakan Harga Internasional 

Upaya perusahaan memutuskan berapa harga yang diterapkan di berbagai 

Negara di mana mereka beroperasi. 
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       Sedangkan menurut Winardi (1992:42) ada enam kebijakan harga, yaitu 

sebagai berikut: 

a. Kebijakan Penetapan Harga Produk Baru 

1) Price Skiming. 

Price Skiming merupakan tindakan pengenalan sebuah produk baru 

dengan suatu harga yang diciptakan lebih tinggi. 

2) Penetration Pricing. 

Penetapan harga untuk tujuan penetrasi, merupakan praktek, di mana suatu 

produk tertentu diperkenalkan di pasaran dengan harga lebih rendah. 

b. Potongan – Potongan Harga 

Pengurangan harga dari harga yang tertera pada daftar harga. 

c. Price – Lining 

Praktek penetapan harga barang-barang dagangan didalam batas-batas harga 

yang diperkenalkan oleh pasar. 

d. Kebijakan Penetapan Harga Transfer 

Harga pasar tertentu untuk produk yang ditransfer, maka harga tersebut 

digunakan sebagai harga transfer internal perusahaan yang bersangkutan.  

e. Kebijakan Penetapan Harga dalam Masa-masa Penuh Ketidakpastian 

Kebijakan kenaikkan harga yang dilakukan secara tidak langsung yang 

bertujuan untuk  mempertahankan laba.  

f. Pertimbangan – Pertimbangan Harga Gegrafis 

Sebuah keputusan kebijakan yang berkaitan dengan pembebanan biaya 

transport dan biaya pengantaran barang-barang kepada konsumen. 
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G. Diskon 

1. Pengertian Diskon 

       Menurut Kotler dan Amstrong (2008b:9) “Diskon adalah pengurangan harga 

langsung terhadap pembelian selama periode waktu tertentu”. Sedangkan menurut 

Rewoldt, Scott, dan Warshaw (1987:51) diskon adalah potongan harga yang 

menarik untuk memancing para pembeli agar membeli dalam kuantitas yang lebih 

besar. Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2009b:93) diskon adalah harga 

resmi yang diberikan perusahaan kepada konsumen yang bersifat lunak demi 

meningkatkan penjualan suatu produk barang atau jasa.  

       Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa diskon merupakan 

pengurangan harga dari harga normal yang diberikan perusahaan kepada 

konsumen untuk meningkatkan penjualan produk dan menarik minat beli 

konsumen.  

2. Jenis - Jenis Diskon 

Sebagian besar perusahaan akan menyesuaikan harga mereka dan 

memberikan diskon untuk pembayaran dini, pembelian volume, dan pembelian 

diluar musim. Menurut  Kotler dan Keller (2009:93) ada lima jenis diskon, antara 

lain: 

a. Diskon  

Pengurangan harga bagi pembeli yang membayar tagihannya tepat waktu. 

Contoh umum adalah “2/10, net 30,” yang artinya pembayaran jatuh tempo 

dalam waktu 30 hari dan pembeli bias mendapatkan pengurangan harga 2% 

bila membayar dalam waktu 10 hari. 
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b. Diskon Kuantitas 

Pengurangan harga kepada mereka yang membeli dalam volume besar. 

Contoh umumnya adalah “$10 per unit untuk volume yang lebih kecil dari 100 

unit, $9 per unit untuk volume 100 unit atau lebih.” Diskon kuantitas dapat 

ditawarkan pada setiap pesanan yang masuk atau pada sejumlah unit yang 

dipesan sepanjang periode tertentu. 

c. Diskon Musiman 

Diskon musiman adalah pengurangan harga kepada konsumen yang membeli 

barang atau jasa diluar musim yang artinya potongan harga yang diberikan 

konsumen hanya pada masa-masa tertentu saja. Diskon musiman digunakan 

untuk mendorong konsumen agar membeli barang-barang yang sebenarnya 

baru akan dibutuhkan beberapa waktu mendatang. Dengan demikian, diskon 

musiman berpengaruh pada pola pembelian konsumen.  

d. Diskon Fungsional 

Diskon fungsional ditawarkan oleh produsen kepada anggota saluran dagang 

jika mereka akan melakukan fungsi tertentu, seperti penjualan, penyimpanan, 

dan pencatatan. Produsen harus menawarkan diskon fungsional yang sama 

disetiap saluran.  

e. Diskon Insentif 

Pembayaran ekstra dirancang untuk mendapatkan partisipasi penual perantara 

dalam program khusus. Insentif pertukaran diberikan karena mengembalikan 

produk lama ketika membeli barang baru. Insentif promosi memberi 
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penghargaan kepada penyalur karena telah berpartisipasi dalam program iklan 

dan dukungan penjualan. 

H. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

      Menurut Prasetijo dan Ihalauw (2005:226) keputusan pembelian adalah suatu 

pemilihan tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif yang ada. Sedangkan 

menurut Schiffman dan Kanuk dalam Sumarwan (2012:230) adalah pemilihan 

tindakan untuk mengambil keputusan berdasarkan informasi tentang suatu produk 

yang telah diketahui dan menghitung plus minusnya dari setiap alternatif, serta 

tiba saatnya pada suatu keputusan yang memuaskan. Sedangkan menurut Engel, 

Blackwell dan Miniard (1994:32) “Keputusan pembelian adalah konsumen 

memperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti yang dapat diterima “. 

      Berdasarkan definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan suatu pemilihan tindakan yang dilakukan konsumen dari beberapa 

alternatif yang telah diketahui plus minusnya, serta tiba saatnya konsumen 

membuat suatu keputusan yang memuaskan. 

2. Proses Pengambilan Keputusan  

      Pengambilan keputusan pembelian biasanya melibatkan beberapa alternatif. 

Sebelum memutuskan akan membeli suatu produk, maka akan dilakukan 

pertimbangan-pertimbangan terhadap berbagai aspek yang terdapat dalam produk, 

apakah sudah sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam proses 

ini, kekuatan nilai suatu merek sangat berperan penting untuk membentuk 

keyakinan pada diri konsumen. 
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Gambar 1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

Sumber: Setiadi (2008:16) 

Secara rinci tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 

a. Pengenalan Masalah 

Awal dari proses keputusan pembelian adalah kesadaran konsumen akan 

adanya kebutuhan atau keinginan yang belum terpenuhi atau terpuaskan. 

Pembeli menyadari terdapat perbedaan antara kondisi sesungguhnya dengan 

kondisi yang diinginkannya. Kebutuhan ini dapat disebabkan oleh rangsangan 

internal. Contohnya kebutuhan normal seseorang, yaitu rasa lapar atau dahaga 

meningkat sehingga suatu tingkat tertentu berubah menjadi dorongan. Atau 

suatu kebutuhan dapat timbul karena disebabkan faktor eksternal. Contohnya  

seseorang yang melewati sebuah toko roti dan melihat roti yang baru dibakar 

dapat merangsang rasa lapar.   

b. Pencarian Informasi 

Setelah konsumen menyadari adanya kebutuhan atau keinginan yang harus 

dipenuhi, maka konsumen akan mencari informasi berkenaan dengan 

organisasi atau produk yang akan dikonsumsinya. Ada dua perbedakan tingkat 

pencarian informasi. Pertama, pencarian informasi yang sedang-sedang saja 

yang disebut perhatian yang meningkat. Kedua, proses pencarian informasi 

secara aktif dimana seseorang mencari bahan-bahan informasi. Contohnya 
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Seseorang mencari bahan-bahan informasi dari internet, majalah maupun 

informasi dari teman-temannya.    

c. Evaluasi Alternatif 

Setelah informasi tentang organisasi atau produk yang dibutuhkan sudah 

berkumpul, seseorang konsumen akan menyeleksi seluruh informasi dan 

pembelajaran yang telah didapatkan. Konsumen dapat mempertimbangkan 

hal-hal seperti manfaat inti produk dan atribut-atribut produk yang ditawarkan 

pemasar.  

d. Keputusan Membeli 

Tahap ini konsumen sudah membentuk prefrensi mereka atas merek dalam 

alternatif yang didapatkan. Konsumen cenderung akan meminimalkan resiko 

berdasarkan pada kualitas jasa yang diterimanya sehingga apa yang 

didapatkan nantinya akan sesuai dengan kebutuhan atau keinginan konsumen 

tersebut. 

e. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah berkeputusan untuk membeli atau menikmati suatu produk atau jasa,  

seorang konsumen akan menilai antara harapannya terhadap produk yang 

diinginkan dengan apa yang diterimanya. Kepuasan dinilai tercapai apabila 

ada pembelian ulang atas produk tersebut. Sebaliknya, apabila konsumen 

merasa tidak puas, konsumen akan melakukan tahap pengumpulan informasi 

kembali untuk mendapatkan produk yang benar-benar sesuai dengan 

kebutuhan atau keinginannya. 
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3. Struktur Keputusan Pembelian 

      Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli merupakan kumpulan 

dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan membeli mempunyai suatu struktur 

sebanyak tujuh komponen. Menurut Swastha dan Irawan (2003:67) Komponen-

komponen keputusan pembelian sebagai berikut: 

a. Keputusan tentang Jenis Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk atau 

menggunakan sejumlah uangnya untuk tujuan lain, sehingga perusahaan harus 

memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli suatu 

produk serta alternatif lain yang mereka pertimbangkan. 

b. Keputusan tentang Bentuk Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk tertentu. 

Keputusan tersebut menyangkut ukuran, desain, kualitas dan sebagainya. 

Berdasarkan perilaku konsumen tersebut perusahaan harus melakukan riset 

pemasaran untuk mengetahui kesukaan konsumen tentang produk tersebut 

agar dapat memaksimumkan daya tarik mereknya. 

c. Keputusan tentang Merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. 

Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri, sehingga dalam hal ini 

perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. 
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d. Keputusan tentang Penjualnya 

Konsumen harus mengambil keputusan dimana produk tersebut akan dibeli, 

sehingga dalam hal ini, produsen, pedagang besar dan pengecer harus 

mengetahui bagaimana konsumen memilih penjual tertentu. 

e. Keputusan tentang Jumlah Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang beberapa banyak produk yang 

dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu 

unit, sehingga dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya 

produk sesuai dengan keinginan yang berbeda beda dari para pembeli. 

f. Keputusan tentang Waktu Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan konsumen harus 

melakukan pembelian. Masalah ini menyangkut tersedianya uang untuk 

membeli suatu produk. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam penentuan waktu 

pembelian. Dengan demikian perusahaan dapat mengatur waktu produksi dan 

kegiatan pemasarannya. 

g. Keputusan tentang Cara Pembayaran 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang metode atau cara pembayaran 

produk yang dibeli, apakah secara tunai atau dengan cara cicilan. Keputusan 

tersebut akan mempengaruhi keputusan tentang penjual dan jumlah 

pembeliannya. Oleh karena itu perusahaan harus mengetahui keinginan 

pembeli terhadap cara pembayarannya.  
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I. Hubungan Merek dengan Keputusan Pembelian 

      Menurut Farinadewi (2008:141) Konsumen saat ini lebih bersifat menuntut. 

Konsumen tidak seperti dulu yang cenderung hanya menerima semua perlakuan 

penjual. Bahkan konsumen menginginkan sentuhan personal emosional yang 

tinggi. Artinya konsumen ingin agar merek dapat mengerti konsumen dan bukan 

sebaliknya. Merek memiliki pengaruh terhadap konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian suatu produk. Bila konsumen dihadapkan pada beberapa 

pilihan seperti nama merek, harga, serta beberapa atribut produk lainnya, 

pelanggan akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu setelah itu baru 

memikirkan harga. Pada kondisi seperti ini, merek merupakan pertimbangan 

pertama dalam pengambilan keputusan.  Semakin kuat suatu merek, maka 

semakin kuat pula interaksinya dengan konsumen. Semakin banyak asosiasi 

merek yang terbentuk, asosiasi merek ini akan meningkatkan citra merek. Selain 

itu merek juga memudahkan proses pengambilan keputusan oleh konsumen. Citra 

merek membangkitkan berbagai atribut produk atau manfaat bagi konsumen yang 

pada akhirnya akan memberikan alasan spesifik bagi konsumen untuk 

memutuskan pembelian sebuah merek tertentu (Aaker dalam Bibby, 2009:41).  

J. Hubungan Kebijakan Harga dengan Keputusan Pembelian 

      Menurut Rewoldt, Scott, Warshaw (1987:45) kebijakan harga merupakan 

instrument promosi yang dianggap sebagai alat perusahaan untuk melaksanakan 

strategi pemasaran yang menyeluruh. Kebijakan harga itu mengubah harga 

ataupun mempertahankan harga. Pengelolaan suatu harga atau serangkaian harga 

dapat berpedoman kepada kebijakan-kebijakan dasar tertentu. Terutama tentang 
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kebijakan pemberian harga diskon yang merupakan potongan harga dari harga 

normal. Diskon digunakan untuk memancing para pembeli dalam kuantitas yang 

lebih banyak. Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dibelinya jika suatu produk mengalami potongan harga. Dalam 

hal ini, konsumen akan terpengaruh akan adanya sebuah kebijakan harga diskon 

yang diterapkan sebuah perusahaan terhadap produknya. Dalam hal ini 

perusahaan harus mempersiapkan strategi strategi kebijakan harga yang sesuai 

dengan keinginan konsumen, agar mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

K. Hubungan Merek dan Kebijakan Harga dengan Keputusan Pembelian 

      Menurut Monroe (1992:117) Konsumen akan membuat keputusan pembelian 

atas dasar nilai yang dipersepsikan. Karena nilai yang dipersepsikan adalah suatu 

timbal balik antara kualitas yang dipersepsikan dan manfaat yang dipersepsikan 

dengan pengorbanan yang dipersepsikan, pembeli tidak menentukan nilai suatu 

produk hanya atas dasar meminimalkan harga yang dibayar. Harga yang 

ditentukan harus konsisten dengan persepsi nilai pelanggan. Jadi, suatu produk 

yang dipersepsikan bernilai tinggi daripada penawaran kompetitif yang diberi 

kelonggaran meminta harga lebih.  

       Bila pelanggan dihadapkan pada beberapa pilihan seperti nama merek, harga, 

serta beberapa atribut produk lainnya, pelanggan akan cenderung memilih nama 

merek terlebih dahulu setelah itu baru memikirkan harga. Merek merupakan 

pertimbangan pertama dalam memutuskan pengambilan keputusan pembelian 

terhadap suatu produk. Semakin kuat suatu merek, maka semakin kuat pula 
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interaksinya dengan konsumen. Selain faktor merek, faktor kebijakan harga yang 

sesuai dengan strategi perusahaan akan mempengaruhi keputusan pembelian yang 

akan berdampak pada meningkatnya hasil penjualan.  

L. Model Kosep dan Model Hipotesis 

1. Model Konsep 

Konsep yang digunakan dalam penelitian ini adalah Merek, Kebijakan Harga 

dan Keputusan Pembelian. Model konsep dalam penelitian ini dapat ditunjukan 

dalam Gambar 2 sebagai berikut: 

Gambar 2 Model Konsep 

 

 

 

 

 

 

2. Model Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 

telah tertulis dalam penelitian. Dikatakan sementara, karena jawaban yang 

diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-

fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data. Model hipotesis 

penelitian ini ditunjukkan dalam Gambar 3. 
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Keterangan 

      Berpengaruh secara bersama-sama 
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Gambar 3  Model Hipotesis 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

H1 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara bersama-sama dari 

Citra Merek (X1) dan Diskon  (X2) terhadap Struktur Keputusan 

Pembelian (Y). 

H2  : Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial dari Citra 

Merek (X1) dan Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan Pembelian 

(Y). 

H3 : Citra Merek (X1) memiliki pengaruh yang dominan terhadap terhadap 

Struktur Keputusan Pembelian (Y). 



46 

 

BAB III 
 

METODE PENELITIAN 
 

 

 

A. Jenis Penelitian 

       Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian 

explanatory research. Sebagaimana yang dinyatakan Singarimbun dalam 

Singarimbun dan Effendi Ed. (2006:5) bahwa explanatory research digunakan 

untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel-variabel melalui pengujian 

hipotesis. Alasan penggunaan jenis penelitian explanatory research karena dalam 

penelitian ini akan menjelaskan secara lengkap mengenai pengaruh Citra Merek 

dan Diskon terhadap Struktur Keputusan Pembelian.  

       Penelitian ini menggunakan pendekatan secara kuantitatif dengan metode 

penelitian survei. Menurut Sugiyono (2011:8) penelitian kuantitatif adalah metode 

penelitian berdasarkan pada filsafat positif dan digunakan untuk meneliti suatu 

populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk 

menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Menurut Singarimbun dalam 

Singarimbun dan Effendi Ed. (2006:3) penelitian survei adalah penelitian yang 

mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat 

pengumpul data yang pokok. 
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B. Lokasi Penelitian 

      Penelitian ini dilakukan di Inspired27 yang berlokasi di Jalan Soekarno Hatta 

D-511 Malang. Lokasi penelitian dipilih karena tempat penelitian ini dapat 

dijangkau dengan mudah serta letak Inspired27 ini tepat di tengah-tengah pusat 

perdagangan di kota Malang. Selain lokasinya yang strategis, Inspired27 

mempunyai produk yang dibutuhkan konsumen meliputi kaos, jaket, tas dan lain 

lain. Inspired27 cukup terkenal dikalangan anak muda karena desain produknya 

menunjukkan karakteristik jiwa muda. 

C. Konsep, Variabel, Definisi Operasional, dan Skala Pengukuran 

1. Konsep 

      Cooper dalam Simamora (2004:21) menyatakan bahwa “konsep adalah 

sekumpulan pengertian (a bundle of meanings) atau karakteristik yang bisa 

diasosiasikan dengan kejadian, obyek, keadaan, situasi, atau perilaku tertentu”. 

Sedangkan menurut Zikmund dalam Simamora (2004:21) konsep adalah suatu ide 

mengenai kelas obyek, kejadian, atribut, atau proses yang digeneralisasikan. 

      Berdasarkan beberapa pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa konsep 

adalah sejumlah pengertian secara umum mengenai istilah, simbol, obyek, atribut, 

kejadian, situasi, keadaan, perilaku, serta proses yang digeneralisasikan. 

Penelitian ini terdiri dari tiga konsep yaitu konsep Merek, Kebijakan Harga dan 

Keputusan Pembelian dengan definisi konseptual sebagai berikut: 

a. Konsep Merek 

      Merek adalah sejumlah citra dan pengalaman dalam benak konsumen yang 

mengkomunikasikan manfaat yang dijanjikan produk yang diproduksi oleh 
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perusahaan tertentu. Merek merupakan penekanan bahwa merek erat kaitannya 

dengan alam pikir manusia. Alam pikir manusia meliputi semua yang eksis dalam 

pikiran konsumen terhadap merek seperti perasaan, pengalaman, citra, persepsi, 

keyakinan, sikap sehingga dapat dikatakan merek adalah sesuatu yang sifatnya 

immaterial.  

      Semakin kuat suatu merek, maka semakin kuat pula interaksinya dengan 

konsumen. Disitulah akan terbentuk suatu citra merek. Citra merek adalah 

persepsi tentang merek yang merupakan refleksi tentang memori konsumen akan 

asosiasinya pada merek tersebut. Dengan kata lain, citra merek adalah apa yang 

ada dalam pikiran konsumen ketika nama merek disebutkan. Citra merek 

memiliki tiga komponen pendukung yaitu: citra pembuat (corporate/maker 

image) adalah sekumpulan asosiasi yang dipersiapkan konsumen terhadap 

perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa; citra pemakai (user image) 

adalah sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang 

menggunakan satu barang atau jasa; citra produk (product image) adalah 

sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk 

b. Konsep Kebijakan Harga 

      Kebijakan harga merupakan keputusan penetapan harga yang masuk akal, 

praktis serta efektif yang ditetapkan oleh perusahaan yang memungkinkan berlaku 

untuk sementara waktu saja selama masa menguntungkan perusahaan. Oleh 

karena itu perusahaan harus mengikuti perkembangan harga dan situasi pasar. 

Unsur harga tersebut bisa berubah-ubah dalam waktu tertentu selama batas 

tertentu keadaan menguntungkan, Maka kebijakan harga tersebut ditinjau 
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kembali. Apabila situasi dan kondisi perusahaan mengalami perubahan sehingga 

tidak memungkinkan lagi untuk dipertahankan, maka dilakukan perubahan harga 

agar produsen maupun konsumen tidak saling dirugikan. Bentuk-bentuk kebijakan 

harga ada 7 yaitu kebijakan harga diskon dan potongan harga, kebijakan harga 

tersegmentasi, kebijakan harga psikologis, kebijakan harga promosi, kebijakan 

harga geografis, kebijakan harga internasional serta kebijakan harga dinamis. Dalam 

penelitian ini akan mengambil salah satu kebijakan harga yang sesuai dengan 

tempat penelitian yaitu kebijakan harga diskon. Diskon merupakan pengurangan 

harga yang diberikan Inspired27 kepada konsumen untuk meningkatkan penjualan 

produk dan menarik minat beli konsumen 

c. Konsep Keputusan Pembelian 

      Keputusan pembelian adalah suatu pengambilan keputusan pembelian yang 

melibatkan beberapa alternatif. Sebelum memutuskan untuk membeli suatu 

produk, maka akan dilakukan pertimbangan-pertimbangan terhadap berbagai 

aspek yang terdapat dalam produk, apakah sudah sesuai dengan kebutuhan dan 

keinginan konsumen. Keputusan untuk membeli yang diambil oleh pembeli 

merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan. Setiap keputusan membeli 

mempunyai struktur sebanyak tujuh komponen yaitu keputusan tentang jenis 

produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan 

tentang penjualnya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu 

pembelian, keputusan tentang cara pembayaran.  
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2. Variabel 

      Secara teoritis variabel dapat didefinisikan sebagai atribut seseorang atau 

obyek yang mempunyai variasi antara satu orang dengan yang lain atau satu 

obyek dengan obyek yang lain (Hatch dan Farhady dalam Sugiyono, 2011:38). 

Menurut Kidder dalam Sugiyono (2011:38) variabel adalah suatu kualitas 

(qualities) yang dipelajari dan ditarik kesimpulan oleh peneliti. Berdasarkan 

pengertian-pengertian tersebut, maka dapat diartikan bahwa variabel merupakan 

suatu atribut seseorang, atau obyek, dan kualitas yang mempunyai variasi antara 

satu dengan lainnya dan kemudian dapat dipelajari dan ditarik kesimpulannya. 

      Terdapat dua fungsi variabel di dalam penelitian ini yang masing-masing 

berperan sebagai variabel independen dan variabel dependen. Menurut Sugiyono 

(2011:39) variabel independen atau biasa disebut dengan variabel bebas adalah 

suatu variabel yang mempengaruhi perubahan dan menyebabkan timbulnya 

variabel dependen (terikat). Sedangkan variabel dependen atau biasa disebut 

dengan variabel terikat adalah suatu variabel yang menjadi akibat atau yang 

dipengaruhi oleh variabel bebas. Terdapat tiga variabel dalam penelitian ini, yaitu 

variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) yang merupakan variabel independen 

dan Struktur keputusan pembelian (Y) yang merupakan variabel dependen. 

3. Definisi Operasional 

      Simamora (2004:24) menyatakan bahwa “definisi operasional adalah definisi 

yang dibuat spesifik sesuai dengan kriteria pengujian dan pengukuran”. 

Berdasarkan definisi tersebut diharapkan dapat menunjukkan karakteristik dan 
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cara pengukurannya. Definisi operasional dari masing-masing variabel dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Variabel Independen 

1) Citra Merek 

      Citra merek merupakan persepsi dan refleksi tentang merek akibat adanya 

alasan subyektif dan emosi pribadinya yang secara langsung berpengaruh 

terhadap memori konsumen. Ada tiga bentuk citra merek yang merupakan 

Indikator dalam penelitian ini. 

a) Citra Pembuat adalah sebuah persepsi konsumen untuk perusahaan 

meliputi popularitas dan kredibilitas perusahaan Inspired27. 

b) Citra Pemakai adalah persepsi konsumen terhadap pemakai yang 

menggunakan produk Inspired27 yang meliputi gaya hidup dan status 

sosial. 

c) Citra Produk adalah persepsi konsumen terhadap produk Inspired27 

meliputi kualitas dan manfaat bagi konsumen. 

2) Diskon 

      Diskon merupakan pengurangan harga yang diberikan Inspired27 kepada 

konsumen untuk meningkatkan penjualan produk dan menarik minat beli 

konsumen. Diskon memiliki lima jenis yaitu diskon, diskon kuantitas, diskon 

musiman, diskon fungsional dan diskon insentif. Dari kelima jenis diskon tersebut 

yang sesuai dengan penelitian dan dijadikan sebagai indikator adalah diskon 

musiman. Diskon musiman yaitu pengurangan harga kepada konsumen yang 

membeli barang atau jasa diluar musim yang artinya potongan harga yang 
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diberikan konsumen hanya pada masa-masa tertentu saja. Diskon musiman 

digunakan untuk mendorong konsumen agar membeli barang-barang yang 

sebenarnya baru akan dibutuhkan beberapa waktu mendatang. Dengan demikian, 

diskon musiman berpengaruh pada pola pembelian konsumen. Diskon musiman 

diberikan oleh Inspired27 kepada konsumen dari tanggal 5 - 19 mei 2014. Diskon 

yang dibeikan hingga 70% untuk semua produk Inspired27. 

b. Variabel Dependen 

      Variabel dependen dalam penelitian ini adalah struktur keputusan  pembelian 

yakni sekumpulan keputusan yang diambil konsumen dalam membeli. Indikator 

dalam struktur keputusan pembelian adalah struktur keputusan pembelian yang 

mempengaruhi konsumen dalam memutuskan suatu pembelian produk Inspired27. 

Berikut ini adalah tabel 2 tentang konsep, variabel, indikator dan item. 

Tabel 2 Konsep, Variabel, dan Indikator 

Konsep Variabel Indikator Item 

Merek Citra Merek a. Citra 

pembuat 

 

1. Inspired27 merupakan 

merek yang terkenal. 

2. Merek Inspired27 mudah 

diingat 

 

b. Citra 

pemakai 

1. Produk Inspired27 

tersedia untuk semua 

gender 

2. Konsumen Inspired27 

dari kalangan menengah 

atas 
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Lanjutan Tabel 2 

Konsep Variabel Indikator Item 

  c. Citra produk 1. Merek Inspired27 

merefleksikan produk 

yang berkualitas 

2. Merek Inspired27 terdiri 

dari berbagai jenis 

produk fashion 

Kebijakan 

Harga 

Diskon Diskon musiman 1. Besarnya diskon 

musiman 

2. Jenis produk diskon 

musiman 

3. Lama diskon musiman 

4. Waktu pemberian diskon 

 

Keputusan 

pembelian 

Struktur 

keputusan 

pembelian 

Struktur 

keputusan 

pembelian 

1. Ketersediaan jenis 

produk Inspired27 yang 

beragam  

2. Berbagai variasi ukuran 

yang ada di Inspired27 

3. Keberagaman pilihan 

desain produk Inspired27 

4. Pembelian dalam jumlah 

banyak ketika didiskon 
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4. Skala Pengukuran 

      Skala pengukuran ini dipergunakan untuk mengukur variabel-variabel yang 

akan diteliti. Menurut Sugiyono (2011:92) skala pengukuran merupakan 

kesempatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan panjang dan 

pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut bila 

digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif. Penelitian ini 

menggunakan skala Likert dengan menggunakan interval 1 sampai dengan 5. 

Skala likert merupakan jenis skala yang digunakan untuk mengukur variabel 

penelitian (fenomena sosial spesifik),seperti sikap, pendapat, dan persepsi sosial 

seseorang atau sekelompok orang (Sugiyono, 2011:92). Menurut Simamora 

(2004:147) skala Likert atau disebut juga summated rating scale banyak 

digunakan karena memberikan peluang kepada responden untuk mengekspresikan 

perasaan mereka. Alternatif jawaban yang akan digunakan dalam setiap 

pertanyaan adalah sebagai berikut: 

a. Sangat Setuju (SS) dengan nilai 5 

b. Setuju (S) dengan nilai 4 

c. Cukup Setuju (CS) dengan nilai 3 

d. Tidak Setuju (TS) dengan nilai 2 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan nilai 1 

 

D. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sempel 

1. Populasi 

      Menurut Sugiyono (2011:80) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas objek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Penelitian ini yang menjadi populasi adalah pengunjung pada saat 
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terselenggaranya diskon musiman di Inspired27 Malang yang mempunyai umur 

18 tahun keatas di mana pada rentang usia tersebut konsumen sudah mampu 

memberikan penilaian terhadap suatu produk dan mampu melakukan pembelian 

produk yang sesuai dengan harapan.  

2. Sampel 

      Definisi sempel menurut Sugiyono (2011:81) mendefinisikan pengertian 

sempel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 

ada pada populasi, misalnya karena adanya keterbatasan dana, tenaga dan waktu, 

maka peneliti dapat menggunakan sempel yang diambil dari populasi tersebut. 

Sedangkan menurut Sekaran (2006:123) “Sempel adalah sebagian dari populasi. 

Sempel terdiri atas sejumlah anggota yang dipilih dari polulasi. Dengan kata lain, 

sejumlah, tapi tidak semua, elemen populasi akan membentuk sampel.  

      Berdasarkan kedua pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa sampel 

adalah sebagian dari jumlah populasi yang digunakan dalam penelitian. Melalui 

penelitian terhadap sebagian dari populasi, diharapkan sampel tersebut dapat 

mewakili dari keseluruhan populasi yang diteliti. Sampel dalam penelitian ini 

adalah pengunjung yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap 

produk Inspired27. 

      Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, maka untuk menentukan 

jumlah sampel digunakan rumus dengan tiga tahap perhitungan sebagai berikut: 
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Up’ = 
 

 
  (

   

   
) 

n = 
             

      
 + 3  (Machin and Chambell, 1987:169) 

Up = 
 

 
  (

   

   
)   

 

      
 

Keterangan: 

Up = Standardized normal random variable corresponding to   

Particular of the correlation Coefficient p 

Up’ = Initial estimate of up 

n = Ukuran sampel 

Z1-α = Nilai yang diperoleh dari Tabel Distribusi Normal Baku dengan  

    Alpha yang ditentukan 

Z1-β = Nilai yang diperoleh dari Tabel Distribusi Normal Baku dengan  

    beta yang ditentukan 

r = Koefisien korelasi terkecil yang diharapkan dapat dideteksi 

 secara signifikan 

       Berdasarkan pertimbangan bahwa bila nilai r terendah yang diperkirakan akan 

diperoleh melalui penelitian ini adalah r= 0,35; α= 0,05 pada pengujian dua arah 

dan β= 0,10 maka diperoleh sampelnya adalah sebagai berikut: 

Perhitungan I: 

Up’ = 
 

 
  (

   

   
) 

 = 
 

 
  (

      

      
) 

 = 0,365443754 

n1 = 
             

      
 + 3 

 = 
               

              
 + 3 

 = 
         

           
 + 3 

 = 100,3126843 

 = 100 
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Perhitungan II: 

Up = 
 

 
  (

   

   
)   

 

      
 

 = 
 

 
  (

      

      
)   

    

                
 

 = 0,365443754   
    

           
 

 = 0,365443754 + 0,001762111 

 = 0, 367205865 

N2 = 
             

      
 + 3 

 = 
               

              
 + 3 

 = 
         

           
 + 3 

 = 99,38097622 

 = 100 

       Berdasarkan pertimbangan bahwa nilai terendah yang diperkirakan akan 

diperoleh melalui penelitian ini adalah r= 0,35; kemudian α= 0,05; Z1-α = 1,96 

pada pengukuran dua arah dan β = 0,10; Z1-β = 1,645, maka diperoleh n 

(minimum) = 100. Sehingga dalam penelitian mengambil sampel sebanyak 100 

orang responden. 

3. Teknik Pengambilan Sampel  

       Menurut Sugiyono (2011:81) teknik sampling merupakan teknik pengambilan 

sampel yang digunakan untuk menentukan jumlah sampel yang akan digunakan 

dalam penelitian. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan 

judgement sampling yang merupakan bagian dari nonprobability sampling.  
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Menurut Sekaran (2006:135) desain pengambilan sampel dengan 

menggunakan cara nonprobabilitas yakni kemungkinan elemen dalam populasi 

untuk terpilih sebagai subjek sampel tidak dapat diketahui, hal tersebut berarti 

bahwa temuan dari studi terhadap sampel tidak dapat secara meyakinkan 

digeneralisasikan pada populasi. Metode pengambilan sampel berdasarkan 

pertimbangan tertentu (judgement sampling) melibatkan pemilihan subjek yang 

berada di tempat yang paling menguntungkan atau dalam posisi terbaik untuk 

memberikan informasi yang diperlukan, sehingga desain pengambilan sampel 

berdasarkan pertimbangan tertentu dipakai jika jumlah atau kategori orang 

tertentu memiliki informasi yang diharapkan.  

Metode pengambilan sampel judgement sampling dalam penelitian ini adalah 

dengan menyebarkan kuesioner kepada beberapa sampel yang dipilih berdasarkan 

kriteria yang telah ditentukan sebelumnya, yakni konsumen yang telah membeli 

dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27. Pengambilan 

sampel dilakukan dengan mendatangi secara langsung 100 orang pengunjung 

yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Data primer 

Data primer adalah data yang belum tersedia dalam penelitian sehingga untuk 

menjawab masalah penelitian, data harus diperoleh dari sumber aslinya. 

Dibandingkan data sekunder, pengumpulan data premier membutuhkan biaya 

lebih tinggi dan waktu yang lebih banyak. Namun kualitas data premier 

dipengaruhi oleh peneliti sendiri, bukan oleh peneliti lain. 

(Simamora,2004:222). Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari 

penyebaran kuesioner kepada 100 orang responden pengunjung yang 

membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27. 
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b. Data Sekunder 

Simamora (2004:222) “Menyatakan bahwa data sekunder adalah data yang 

sudah tersedia atau sudah dikumpulkan untuk suatu tujuan sebelumnya”. 

Menurut Sugiyono (2011:137) “sumber sekunder merupakan sumber yang 

tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat 

orang lain atau lewat dokumen”. Data sekunder cenderung menguntungkan 

karena lebih mudah dan cepat dalam memperolehnya dan membutuhkan biaya 

yang relatif lebih rendah dibandingkan data primer. Data sekunder dalam 

penelitian ini diperoleh dari Inspired27. 

2. Metode Pengumpulan Data 

Metode Pengumpulan data dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan 

kuesioner. Menurut Sugiyono (2011:142) “Kuesioner adalah suatu metode 

pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan sejumlah pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab”. Tujuan dari pembuatan 

kuesioner adalah untuk (a) memperoleh sejumlah informasi yang terkait dan 

relevan dengan tujuan penelitian, dan (b) memperoleh informasi dari responden 

dengan reliabilitas dan validitas setinggi mungkin (Singarimbun dan Handayani 

dalam Singarimbun dan Effendi Ed., 2006:175). 

3. Instrumen Penelitian 

      Instrumen penelitian merupakan alat yang digunakan untuk mengumpulkan 

data di lapangan. Penelitian ini menggunakan instrumen penelitian kuesioner. 

Kuesioner adalah sejumlah pertanyaan atau pernyataan tertulis yang digunakan 

untuk memperoleh data dari responden (Sugiyono, 2011:142).  
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F. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Simamora (2004:172) “Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan 

tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrument. Suatu instrument dianggap 

valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan. Dengan kata lain, mampu 

memperoleh data yang tepat dari variabel yang diteliti. Sedangkan menurut Ancok 

dalam Singarambun dan Effendi Ed. (2006:124) validitas menunjukkan sejauh 

mana suatu alat pengukur itu mengukur apayang ingin diukur. Suatu instrumen 

dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang diinginkan dan dapat 

mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat.  

Uji validitas ini dilakukan untuk mengetahui apakah item-item yang tersaji 

dalam kesioner benar-benar mampu mengungkapkan dengan pasti apa yang 

diteliti. Sugiyono (2011:134) menyatakan bahwa suatu butir instrumen yang valid 

dapat diketahui apabila nilai koefisien korelasi sama dengan atau lebih besar dari 

0,3 sebagai nilai kritisnya. Sebaliknya, jika kurang dari 0,3 maka dinyatakan tidak 

valid.         
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  (Singarambun dalam Singarambun  

dan Effendi Ed., 2006:137) 

 

Keterangan: 

r   = Koefisien korelasi Product Moment 

N = Banyaknya sampel dalam penelitian 

X = Skor item instrument yang digunakan 

Y = Skor semua item instrumen dalam penelitian tersebut 
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Penelitian ini menggunakan bantuan program software SPSS 20 for windows 

dalam melakukan analisis untuk mendapatkan hasil uji validitas yang 

dikelompokkan per variabel sebagai berikut: 

a. Variabel Citra Merek (X1) 

Hasil uji validitas dari variabel Citra Merek (X1) ditunjukkan pada Tabel 3 

sebagai berikut: 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Citra Merek (X1) 

No Korelasi Koefisien Korelasi (R) Keterangan 

1 X1.1 – X1 0,742 Valid 

2 X1.2 – X1 0,680 Valid 

3 X1.3 – X1 0,588 Valid 

4 X1.4 – X1 0,528 Valid 

5 X1.5 – X1 0,672 Valid 

6 X1.6 – X1 0,611 Valid 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 5 

Berdasarkan Tabel 3 diketahui bahwa semua item dari variabel Citra Merek 

(X1) mempunyai nilai koefisien korelasi lebih besar sama dengan 0,3 (R ≥0,3), 

sehingga keseluruhan item dari variabel tersebut dinyatakan valid. 

b. Variabel Diskon (X2) 

Hasil uji validitas dari variabel Diskon (X2) ditunjukkan pada Tabel 4 sebagai 

berikut: 

Tabel 4 Hasil Uji Validitas Diskon (X2) 

No Korelasi Koefisien Korelasi (R) Keterangan 

1 X2.1 – X2 0,729 Valid 

2 X2.2 – X2 0,655 Valid 

3 X2.3 – X2 0,843 Valid 

4 X2.4 – X2 0,745 Valid 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 5 



62 

 
 

Berdasarkan Tabel 4 diketahui bahwa semua item dari variabel Diskon (X2) 

mempunyai nilai koefisien korelasi lebih besar sama dengan dari 0,3 (R ≥0,3), 

sehingga keseluruhan item dari variabel tersebut dinyatakan valid. 

c. Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji validitas dari variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

ditunjukkan pada Tabel 5. 

Tabel 5 Hasil Uji Validitas Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

No Korelasi Koefisien Korelasi (R) Keterangan 

1 Y1.1 – Y 0,780 Valid 

2 Y1.2 – Y 0,848 Valid 

3 Y1.3 – Y 0,648 Valid 

4 Y1.4 – Y 0,669 Valid 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 5 

Berdasarkan Tabel 5 diketahui bahwa semua item dari variabel Struktur 

Keputusan Pembelian (Y) mempunyai nilai koefisien korelasi lebih besar sama 

dengan dari 0,3 (R ≥0,3), sehingga keseluruhan item dari variabel tersebut 

dinyatakan valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Setelah menguji suatu alat ukur dan telah dinyatakan valid, maka selanjutnya 

alat ukur tersebut akan diuji dengan menggunakan uji reliabilitas. Menurut 

Sunyoto (2009:67) ”Realibilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner 

yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner tidak 

hanya harus valid, melainkan juga harus reliable. Jika suatu kuesioner dicoba 
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secara berulang kepada kelompok yang sama dan menghasilkan data yang sama, 

maka kuesioner tersebut dikatakan sebagai kuesioner yang realible.  

Pengujian realibilitas adalah proses menguji butir-butir pertanyaan yang ada 

dalam kuesioner, apakah isi dari butir pertanyaan tersebut reliable. Apabila ada 

butir pertanyaan yang tidak reliable, maka butir pertanyaan tersebut diganti 

dengan pertanyaan lain. Penelitian ini menggunakan uji reliabilitas menggunakan 

pendekatan Alpha Cronbach, yang rumusnya sebagai berikut: 
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  (Simamora, 2004:191) 

Keterangan : 

r   = Reliabilitas instrumen 

k   = Banyaknya butir pertanyaan 
2b   = Jumlah varians Butir 

2t     = Varians Total 

Sunyoto (2009:68) menyatakan bahwa pada uji reliabilitas dengan metode 

Alpha Cronbach akan membandingkan koefisien Alpha Cronbach (α) dengan 0,6. 

Jika koefisien Alpha Cronbach (r hitung) sama dengan atau lebih besar dari 0,6 (α 

≥ 0,6), maka item tersebut dapat dikatakan reliable. Jika koefisien Alpha 

Cronbach (r hitung) lebih kecil dari 0,6 (α < 0,6), maka item tersebut tidak 

reliable atau mengindikasikan keandalan konsistensi internal yang tidak 

memuaskan. Penelitian ini menggunakan bantuan program software SPSS 20 for 

windows dalam melakukan analisis untuk mendapatkan hasil uji validitas yang 

dikelompokkan per variable sebagai berikut:   
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a. Variabel Citra Merek (X1) 

Hasil uji reliabilitas dari variabel Citra Merek (X1) ditunjukkan pada Tabel 6 

sebagai berikut: 

Tabel 6 Hasil Uji Reliabilitas Citra Merek (X1) 

No Korelasi Koefisien Reliabilitas Keterangan 

1 X1.1 – X1 0,709 Reliabel 

2 X1.2 – X1 0,719 Reliabel 

3 X1.3 – X1 0,734 Reliabel 

4 X1.4 – X1 0,743 Reliabel 

5 X1.5 – X1 0,721 Reliabel 

6 X1.6 – X1 0,734 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 5 

Tabel 6 menunjukkan bahwa hasil perhitungan reliabilitas Alpha Cronbach 

dari semua item variabel Citra Merek (X1) memiliki nilai yang lebih besar dari 0,6 

sehingga dinyatakan reliabel untuk keseluruhan item dari variabel tersebut. 

b. Variabel Diskon (X2) 

Hasil uji reliabilitas dari variabel Diskon (X2) ditunjukkan pada Tabel 7. 

Tabel 7 Hasil Uji Reliabilitas Diskon (X2) 

No Korelasi Koefisien Reliabilitas Keterangan 

1 X2.1 – X2 0,770 Reliabel 

2 X2.2 – X2 0,785 Reliabel 

3 X2.3 – X2 0,716 Reliabel 

4 X2.4 – X2 0,758 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 5 

Tabel 7 menunjukkan bahwa hasil perhitungan reliabilitas Alpha Cronbach 

dari semua item variabel Diskon (X2) memiliki nilai yang lebih besar dari 0,6 

sehingga dinyatakan reliabel untuk keseluruhan item dari variabel tersebut. 
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c. Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil uji reliabilitas dari variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

ditunjukkan pada Tabel 8. 

Tabel 8 Hasil Uji Reliabilitas Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

No Korelasi Koefisien Reliabilitas Keterangan 

1 Y1.1 – Y 0,744 Reliabel 

2 Y1.2 – Y 0,725 Reliabel 

3 Y1.3 – Y 0,783 Reliabel 

4 Y1.4 – Y 0,774 Reliabel 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 5 

Tabel 8 menunjukkan bahwa hasil perhitungan reliabilitas Alpha Cronbach 

dari semua item variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai yang 

lebih besar dari 0,6 sehingga dinyatakan reliabel untuk keseluruhan item dari 

variabel tersebut. 

G. Analisis Data 

1. Analisis Deskriptif 

       Menurut Simamora (2004:231) analisis deskriptif adalah pengubahan suatu 

data mentah ke dalam bentuk yang mudah untuk dipahami dan diinterpretasi. 

Analisis deskriptif bertujuan untuk mengetahui karakteristik setiap variabel dalam 

sampel. Hasil dari analisis ini dapat dijadikan sebagai pertimbangan untuk 

menentukan alat analisis dalam uji hipotesis. Analisis deskriptif di dalam 

penelitian ini digunakan untuk menggambarkan perolehan hasil penelitian 

berkaitan dengan perkembangan variabel-variabel yang diteliti, baik variabel 

bebas maupun variabel terikat. 
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2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

      Uji asumsi ini digunakan untuk menguji data variabel bebas (X) dan data 

variabel terikat (Y) pada persamaan regresi yang dihasilkan, apakah data tersebut 

berdistribusi secara normal atau tidak normal (Sunyoto, 2009:84). Persamaan 

regresi dikatakan baik jika mempunyai data variabel bebas dan data variabel 

terikat berdistribusi mendekati normal atau normal sekali. Uji normalitas data 

menggunakan Kolmogrov-Sminov Test, dengan membandingkan asymptotic 

significance dengan alpha 0,05.  

H0 : Data tidak terdistribusi normal 

Ha : Data terdistribusi normal 

Dasar penarikan kesimpulan adalah data dikatakan berdistribusi normal apabila 

nilai asymptotic significance-nya   0,05.  

b. Uji Multikolinieritas 

Sunyoto (2009:79) menyatakan bahwa uji asumsi ini digunakan untuk analisis 

regresi linier berganda yang terdiri atas dua atau lebih variabel bebas dan diukur 

tingkat keeratan hubungan atau pengaruh antar variabel bebas tersebut melalui 

besaran koefisien korelasi (r). Multikolinieritas dapat dideteksi dari nilai Variance 

Inflation Factor (VIF) atau nilai tolerance. Menurut Sunyoto (2009:82) apabila 

nilai VIF < 10 atau nilai tolerance > 0,10 (10%) maka tidak terjadi 

multikoliniearitas.  
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c. Uji Heteroskedastisitas 

      Pengujian heteroskedastisitas ini dilakukan untuk menguji apakah dalam 

sebuah model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan 

dengan pengamatan lainnya. Apabila terjadi kejadian heteroskedastisitas, maka 

estimator kurang dapat diandalkan atau kurang akurat. Metode yang digunakan 

untuk menguji heteroskedastisitas pada penelitian ini adalah metode grafik 

scatterplot. Ada tidaknya Heteroskedastisitas ditentukan oleh penyebaran titik-

titik sampel pada grafik. Apabila tidak terdapat pola yang jelas serta titik-titik 

sampai menyebar di atas atau di bawah angka nol pada sumbu Y, maka tidak 

terjadi masalah heteroskedastisitas atau bersifat homoskedastisitas. 

3. Analisis Regresi Linier Berganda 

       Analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang digunakan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh atau mengukur hubungan antara variabel-variabel 

bebas (X1, X2) secara bersama-sama terhadap satu variabel terikat. Analisis 

regresi linier berganda digunakan apabila variabel independen berjumlah dua atau 

lebih. Persamaan analisis regresi linier berganda dengan variabel n dapat 

dirumuskan sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2    (Simamora, 2004:339) 

 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

X = Merek dan Kebijakan Harga 

a = Konstan 

b = Koefisien regresi 

X1 = Citra Merek 

X2 = Diskon 
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4. Pengujian Hipotesis 

a. Uji F 

       Uji statistik F digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara 

bersama-sama terhadap variabel terikat dalam model regresi linier berganda. Pada 

penelitian ini, Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel Citra Merek 

(X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama terhadap variabel Struktur Keputusan 

Pembelian (Y). Uji F dapat dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 

F = 
     

              
  (Simamora, 2004:342) 

Keterangan: 

F = Rasio 

R = Korelasi ganda 

k = Jumlah variabel bebas 

n = jumlah sampel 

      Prediksi variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y) adalah jika mempunyai 

syarat sebagai berikut: 

H0 : menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) tidak 

mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap 

variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y). 

Ha : menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) 

mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap 

variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y). 

       Melalui Uji F akan diperoleh nilai signifikansi F yang akan dibandingkan 

dengan α= 0,05 untuk menentukan apakah model regresi tersebut diterima sebagai 
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alat interpretasi hipotesis penelitian. Pembandingan signifikansi F dengan α= 0,05 

dapat diperoleh dari hasil berikut ini: 

1) Jika signifikansi F ≥ α= 0,05, maka Ha ditolak dan H0 diterima. Artinya 

bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama 

tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). 

2) Jika signifikansi F < α= 0,05, maka Ha diterima dan H0 ditolak. Artinya 

bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). 

b. Uji t 

      Uji t digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas 

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat dengan α = 5%.  

Adapun rumus uji t adalah sebagai berikut: 

tb1 =  
  

    
   Sunyoto (2009:14) 

Keterangan: 

     = Penduga bagi β1 

      = standard error bagi β1 

Pengujian ini dilakukan dengan hipotesis sebagai berikut: 

H0 : Tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Citra Merek 

(X1) dan Diskon (X2) secara parsial terhadap variabel Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). 
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H1 : Terdapat pengaruh yang signifikan antara variabel Citra Merek (X1) 

dan Diskon (X2) secara parsial terhadap variabel Struktur Keputusan 

Pembelian (Y). 

       Pengujian hipotesis dilakukan dengan membandingkan besarnya taraf 

signifikan (sig.) t pada penelitian dengan α= 0,05. Penelitian ini menggunakan 

perhitungan uji pengaruh parsial (uji-t) yang diaplikasikan melalui SPSS versi 20 

for windows dengan ketentuan yang perlu diperhatikan sebagai berikut: 

1) Signifikan t > 0,05 maka hipotesis nol (H0) akan diterima dan hipotesis 

alternatif (H1) ditolak. 

2) Signifikan t ≤ 0,05 maka hipotesis nol (H0) akan ditolak dan hipotesis 

alternatif (H1) diterima. 

      Untuk mengetahui variabel bebas mana yang memiliki pengaruh dominan 

terhadap variabel terikat dalam penelitian ini adalah dengan melihat nilai 

koefisien B. Variabel bebas dengan nilai koefisien B paling tinggi menunjukkan 

bahwa variabel tersebut memiliki pengaruh dominan terhadap Struktur Keputusan 

Pembelian (Y) sebagai variabel terikat. 
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BAB IV 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

 

 

A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

       Inspired27 berdiri pada tanggal 27 juni 2003. Berawal dari ide untuk 

mendirikan perusahaan inspired27 yaitu melihat dari banyaknya permintaan dan 

minimnya distribusi kaos dan pakaian di kalangan komunitas musik underground 

malang, maka pihak owner inspired27 Uji Kuswanto melihat peluang tersebut dan 

mendirikan Inspired27 Clothing Company. Adanya vendor (tempat produksi) 

yang pada saat itu dimiliki oleh sang kakak yaitu Dudung membuat perusahaan 

inspired27 semakin maju. Baru pada tahun 2005 merek Inspired27 ini dipatenkan. 

Pada awalnya sistem penjulan Inspired27 menggunakan sistem titip barang 

(konsinyasi) di Smash shop distro yang berada di jalan Kelud. Setelah beberapa 

bulan di Smash shop distro maka pihak owner membuka toko Inspired27 yang 

awalnya berada di daerah Kaliurang di tempat yang berukuran 5x3 m persegi. 

Semakain banyaknya permintaan produk Inspired27, maka pihak owner 

memutuskan Inspired27 pindah di jalan Soekarno Hatta d511 Malang. Semakin 

banyak konsumen yang tertarik dengan produk inspired27 dari tahun ke tahun. 

Hal ini mendorong pemilik inspired27 untuk memperbaiki sistem manajemennya. 

       Penelitian ini dilakukan di Inspired27 yang terletak di Jalan Soekarno Hatta 

D-511 Malang. Inspired27 merupakan perusahaan yang didirikan pada tahun 2003 

yang bergerak di bidang fashion. Inspired27 merupakan sebuah merek yang 

digandrungi oleh kawula muda dengan desain pakaian yang menunjukkan 
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karakteristik anak muda. Inspired27 berhasil menjadi salah satu tempat berbelanja 

pakaian di kota Malang. Inspired27 menyediakan berbagai kebutuhan fashion 

diantaranya topi, dompet, ikat pinggang, tas, kaos, baju, jaket, celana, sandal dan 

sepatu. Kelebihan pakaian Inspired27 dibanding dengan pakaian lainnya antara 

lain dari segi kualitas bahan, dimana bahan yang digunakan merupakan bahan 

katun combed 30s dan bahan kain dari serat bambu yang terkenal lembut dan 

halus. Kelebihan lainnya yaitu kualitas sablon yang digunakan, antara lain sablon 

rubber, sablon superwhithe, dan sablon plastisol yang merupakan jenis sablon 

terbaik. Desain produk pakaian Inspired27 mempunyai tema, detail dan karakter 

sendiri yang tidak di miliki oleh produk lainnya. 

       Kelebihan lainnya dari Inspired27 adalah ketersediaan jenis ukuran dari 

ukuran S hingga XL dan ketersedian untuk semua gender serta ketersediaan 

pakaian khusus anak-anak. Selain itu, produk Inspired27 ditempatkan sebaik 

mungkin demi kenyamanan pengunjung serta desain interior di dalamnya terkesan 

mewah dan menunjukkan bahwa Inspired27 merupakan perusahaan yang terkenal. 

Perusahaan Inspired27 memberikan diskon hingga 70 persen pada saat-saat 

tertentu yaitu pada saat perayaan ulang tahun Inspired27 di bulan Mei. Diskon 

tersebut diberikan selama dua minggu. Strategi pemberian diskon musiman yang 

diberikan Inspired27 akan menjadi suatu pembeda dengan perusahaan sejenis 

lainnya. Diskon tersebut cukup efektif untuk menarik perhatian konsumen. Hal ini 

terbukti dengan meningkatnya jumlah pengunjung pada saat Inspired27 

memberikan diskon musiman.  
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       Inspired27 juga selalu mengikuti berbagai acara acara indie cloth didalam 

maupun diluar Malang. Indie cloth adalah perusahaan dalam negeri yang 

memproduksi pakaian dan jenis lainnya dibawah merek perusahaan itu sendiri. 

Acara yang paling terkenal adalah acara tahunan yang diselanggarakan KickFest 

yaitu sebuah organisasi yang menampung dan membantu produsen indie cloth 

agar produknya mampu dikenal masyarakat luas. Acara tersebut merupakan 

tempat berkumpulnya semua produsen indie cloth untuk mempromosikan dan 

menjual produknya kepada konsumen. Dalam acara tersebut Inspired27 selalu di 

banjiri banyak pengunjung karena merek Inspired27 sudah dikenal luas, hal itu 

juga tidak lepas dari perusahaan yang selalu memberikan diskon disetiap acara. 

B. Gambaran Umum Responden 

        Responden dalam penelitian ini adalah pengunjung yang membeli dan 

mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27. Penelitian ini 

dilakukan terhadap 100 orang responden melalui penyebaran kuesioner. Deskripsi 

responden disusun berdasarkan 4 kriteria yaitu: usia, jenis kelamin, pendidikan 

terakhir, dan besarnya uang saku responden.  

1. Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

      Berikut ini adalah distribusi responden berdasarkan usia yang ditunjukkan 

pada Tabel 9. 

Tabel 9 Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

Usia (tahun) Jumlah (orang) Persentase (%) 

18 - <20 22 22 

20 - <22 53 53 

22 - <24 13 13 

 



74 

 
 

Lanjutan Tabel 9 

Usia (tahun) Jumlah (orang) Persentase (%) 

24 - <26 8 8 

26 - <28 4 4 

Total 100 100 

Sumber: Data primer yang diolah, 2014 

       Berdasarkan Tabel 9 dapat diketahui bahwa distribusi usia pada 100 orang 

responden yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk 

Inspired27 terdiri dari beberapa interval usia. Tabel 10 menunjukkan bahwa 

jumlah responden dengan persentase tertinggi berada pada interval usia 20 - <22 

tahun yaitu 53 orang responden atau 53% dari seluruh total responden. Berikutnya 

responden interval usia 18 - <20 tahun yaitu 22 orang responden atau 22% dari 

seluruh total responden. Selanjutnya responden interval usia 22 - <24 tahun yaitu 

13 orang responden atau 13% dari seluruh total responden. Kemudian responden  

interval usia 24 - <26 tahun yaitu 8 orang responden atau 8% dari seluruh total 

responden. Selanjutnya responden dengan interval usia 26 - <28 tahun yaitu 4 

orang responden atau 4% dari seluruh total responden. Hal ini menunjukkan 

bahwa pengunjung yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap 

produk Inspired27 didominasi oleh pengunjung yang memiliki interval usia 20 - 

<22 tahun. 

2. Distribusi Berdasarkan Jenis Kelamin 

      Berikut ini adalah distribusi responden berdasarkan jenis kelamin yang 

ditunjukkan pada Tabel 10. 
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Tabel 10 Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah (orang) Persentase (%) 

Laki-laki 83 83 

Perempuan 17 17 

Total 100 100 

Sumber: Data primer yang diolah, 2014 

      Berdasarkan Tabel 10 dapat diketahui bahwa distribusi jenis kelamin pada 100 

orang responden yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap 

produk Inspired27 terdiri dari 83 orang responden berjenis kelamin laki-laki atau 

83% dari seluruh total responden dan 17 orang responden berjenis kelamin 

perempuan atau 17% dari seluruh total responden. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengunjung yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk 

Inspired27 didominasi oleh laki-laki. 

3. Distribusi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir 

      Berikut ini adalah distribusi responden berdasarkan tingkat pendidikan 

terakhir yang ditunjukkan pada Tabel 11. 

Tabel 11 Distribusi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan Terakhir 

Pendidikan Terakhir Jumlah (orang) Persentase (%) 

SMA 73 73 

Diploma 1 - - 

Diploma 3 5 5 

Strata 1 22 22 

Strata 2 - - 

Total 100 100 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2014 
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      Berdasarkan Tabel 11 tersebut dapat diketahui bahwa distribusi responden 

berdasarkan tingkat pendidikan terakhir pada 100 orang responden yang membeli 

dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 terdiri dari 73 

orang responden atau 73% dari 100 orang responden pada tingkat pendidikan 

SMA, 22 orang responden atau 22% dari 100 orang responden pada tingkat 

pendidikan Strata 1, dan 5 orang responden atau 5% dari 100 orang responden 

pada tingkat pendidikan Diploma 3. Hal ini menunjukkan bahwa pengunjung 

yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 

didominasi oleh pengunjung yang memiliki tingkat pendidikan terakhir SMA. 

4. Distribusi Responden Berdasarkan Uang Saku Per Bulan 

      Berikut ini adalah distribusi responden berdasarkan uang saku per bulan yang 

ditunjukkan pada Tabel 12. 

Tabel 12 Distribusi Responden Berdasarkan Uang Saku Per Bulan 

Uang Saku Per Bulan Jumlah (orang) Persentase (%) 

Kurang dari Rp 600.000 14 14 

Rp 600.000 - < Rp 700.000 19 19 

Rp 700.000 - < Rp 800.000 11 11 

Rp 800.000 - < Rp 900.000 32 32 

≥ Rp 900.000 24 24 

Total 100 100 

Sumber: Data primer yang diolah, 2014 

       Uang saku merupakan sejumlah uang yang diberikan oleh wali atau orang tua 

secara rutin kepada anaknya untuk keperluan sehari-hari baik harian, mingguan 

maupun bulanan. Berdasarkan Tabel 12 tersebut dapat diketahui bahwa distribusi 

responden berdasarkan uang saku per bulan pada 100 orang responden yang 
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membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 terdiri 

dari 32 orang responden atau 32% dari 100 orang responden pada interval uang 

saku Rp 800.000-< Rp 900.000 per bulan, 24 orang responden atau 24% dari 100 

orang responden pada interval uang saku ≥ Rp 900.000 per bulan, 19 orang 

responden atau 19% dari 100 orang responden pada interval uang saku Rp 

600.000 - < Rp 700.000 per bulan, 14 orang responden atau 14% dari 100 orang 

responden pada interval uang saku kurang dari Rp 600.000 per bulan, dan terdapat 

11 orang responden atau 11% dari 100 orang responden berada pada interval uang 

saku Rp 700.000 - < Rp 800.000 per bulan. Hal ini menunjukkan bahwa 

pengunjung yang yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap 

produk Inspired27 didominasi oleh pengunjung yang memiliki uang saku sebesar 

Rp 800.000 - < Rp 900.000. 

C. Analisis Data 

1. Analisis Data Deskriptif 

      Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui gambaran karakteristik data, 

menyusun dan menyajikan data penelitian dalam bentuk tabel distribusi frekuensi 

yang diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner. Melalui tabel distribusi diketahui 

frekuensi dan persentase skor jawaban responden untuk masing-masing item yang 

diperoleh dari butir-butir pernyataan dalam kuesioner tersebut. Distribusi jawaban 

responden dapat dilihat pada tabel-tabel sebagai sebagai berikut: 
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a. Variabel Citra Merek (X1) 

       Terdapat enam indikator pertanyaan dalam variabel Citra Merek (X1) yang 

diberikan kepada responden untuk dijawab. Berikut ini adalah distribusi jawaban 

untuk variabel Citra Merek (X1) yang ditunjukkan pada Tabel 13 sebagai berikut: 

Tabel 13 Distribusi Frekuensi Variabel Citra Merek (X1) 

Item Keterangan Frekuensi 

Jumlah (Orang) Persentase (%) 

X1.1 Inspired27 merupakan merek 

yang terkenal. 

 

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju 1 1 

c. Ragu-Ragu 17 17 

d. Setuju 61 61 

e. Sangat Setuju 21 21 

Total 100 100 

X1.2 Merek Inspired27 mudah 

diingat 
 

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju 3 3 

c. Ragu-Ragu 8 8 

d. Setuju 65 65 

e. Sangat Setuju 24 24 

Total 100 100 

X1.3 Produk Inspired27 tersedia 

untuk semua gender 
  

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju 2 2 

c. Ragu-Ragu 7 7 

d. Setuju 67 67 

e. Sangat Setuju 24 24 

Total 100 100 

X1.4 Konsumen Inspired27 dari 

kalangan menengah atas 
  

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju - - 

c. Ragu-Ragu 23 23 
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Lanjutan Tabel 13 

Item Keterangan Frekuensi 

Jumlah (Orang) Persentase (%) 

 d. Setuju 67 67 

e. Sangat Setuju 10 10 

Total 100 100 

X1.5 Merek Inspired27 

merefleksikan produk yang 

berkualitas 

  

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju 1 1 

c. Ragu-Ragu 12 12 

d. Setuju 60 60 

e. Sangat Setuju 27 27 

Total 100 100 

X1.6 Merek Inspired27 terdiri dari 

berbagai jenis produk fashion 
  

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju 1 1 

c. Ragu-Ragu 12 12 

d. Setuju 60 60 

e. Sangat Setuju 27 27 

Total 100 100 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 7 

       Tabel 13 menunjukkan distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

Citra Merek (X1) yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Item pertama pada variabel Citra Merek (X1) yaitu Inspired27 merupakan 

merek yang terkenal (X1.1) dapat diketahui sebanyak 1 orang responden (1%) 

menyatakan tidak setuju, sebanyak 17 orang responden (17%) menyatakan 

ragu-ragu, sebanyak 61 orang responden (61%) menyatakan setuju, dan 

sebanyak 21 orang responden (21%) menyatakan sangat setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa 

Inspired27 merupakan merek yang terkenal. 
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2) Item kedua pada variabel Citra Merek (X1) yaitu merek Inspired27 mudah 

diingat (X1.2) dapat diketahui bahwa sebanyak 3 orang responden (3%) 

menyatakan tidak setuju, sebanyak 8 orang responden (8%) menyatakan ragu-

ragu, sebanyak 65 orang responden (65%) menyatakan setuju, dan sebanyak 

24 orang responden (24%) menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa merek Inspired27 

mudah diingat. 

3) Item ketiga pada variabel Citra Merek (X1) yaitu produk Inspired27 tersedia 

untuk semua gender (X1.3) dapat diketahui bahwa sebanyak 2 orang responden 

(2%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 7 orang responden (7%) menyatakan 

ragu-ragu, sebanyak 67 orang responden (67%) menyatakan setuju, dan 

sebanyak 24 orang responden (24%) menyatakan sangat setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju terhadap produk 

Inspired27 tersedia untuk semua gender. 

4) Item keempat pada variabel Citra Merek (X1) yaitu konsumen Inspired27 dari 

kalangan menengah atas (X1.4) dapat diketahui bahwa sebanyak 23 orang 

responden (23%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 67 orang responden (67%) 

menyatakan setuju, dan sebanyak 10 orang responden (10%) menyatakan 

sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 

setuju bahwa konsumen Inspired27 dari kalangan menengah atas. 

5) Item kelima pada variabel Citra Merek (X1) yaitu merek Inspired27 

merefleksikan produk yang berkualitas (X1.5) dapat diketahui bahwa sebanyak 

1 orang responden (1%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 12 orang 
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responden (12%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 60 orang responden (60%) 

menyatakan setuju, dan sebanyak 27 orang responden (27%) menyatakan 

sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan 

setuju bahwa merek Inspired27 merefleksikan produk yang berkualitas. 

6) Item keenam pada variabel Citra Merek (X1) yaitu merek Inspired27 terdiri 

dari berbagai jenis produk fashion (X1.6) dapat diketahui bahwa sebanyak 1 

orang responden (1%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 5 orang responden 

(5%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 73 orang responden (73%) menyatakan 

setuju, dan sebanyak 21 orang responden (21%) menyatakan sangat setuju. 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju bahwa 

merek Inspired27 terdiri dari berbagai jenis produk fashion. 

b. Diskon (X2) 

       Terdapat empat indikator pertanyaan dalam variabel Diskon (X2) yang 

diberikan kepada responden untuk dijawab. Berikut ini adalah distribusi frekuensi 

untuk variabel Diskon (X2)yang ditunjukkan pada Tabel 14. 

Tabel 14 Distribusi Frekuensi Variabel Diskon (X2) 

Item Keterangan Frekuensi 

Jumlah (Orang) Persentase (%) 

X2.1 Besarnya diskon musiman  

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju - - 

c. Ragu-Ragu 1 1 

d. Setuju 49 49 

e. Sangat Setuju 50 50 

 Total 100 100 

X2.2 Jenis Produk diskon musiman  

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju - - 

c. Ragu-Ragu 1 1 
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Lanjutan Tabel 14 

Item Keterangan Frekuensi 

Jumlah (Orang) Persentase (%) 

 d. Setuju 59 59 

e. Sangat Setuju 40 40 

 Total 100 100 

X2.3 Lama diskon musiman   

a. Sangat Tidak Setuju 1 1 

b. Tidak Setuju 4 4 

c. Ragu-Ragu 21 21 

d. Setuju 58 58 

e. Sangat Setuju 16 16 

 Total 100 100 

X3.4 Waktu pemberian diskon   

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju - - 

c. Ragu-Ragu 10 10 

d. Setuju 56 56 

e. Sangat Setuju 34 34 

 Total 100 100 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 7 

      Tabel 14 menunjukkan distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

Diskon (X2) yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Item pertama pada variabel Diskon (X2) yaitu besarnya diskon musiman (X2.1) 

dapat diketahui bahwa sebanyak 1 orang responden (1%) menyatakan ragu-

ragu, sebanyak 49 orang responden (49%) menyatakan setuju, dan sebanyak 

50 orang responden (50%) menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden menyatakan sangat setuju terhadap besarnya 

diskon musiman. 

2) Item kedua pada variabel Diskon (X2) yaitu jenis produk diskon musiman 

(X2.2) dapat diketahui bahwa sebanyak 1 orang responden (1%) menyatakan 
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ragu-ragu, sebanyak 59 orang responden (59%) menyatakan setuju, dan 

sebanyak 40 orang responden (40%) menyatakan sangat setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju terhadap jenis 

produk diskon musiman. 

3) Item ketiga pada variabel Diskon (X2) yaitu lama diskon musiman (X2.3) dapat 

diketahui bahwa sebanyak 1 orang responden (1%) menyatakan sangat tidak 

setuju, sebanyak 4 orang responden (4%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 

21 orang responden (21%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 58 orang 

responden (58%) menyatakan setuju, dan sebanyak 16 orang responden (16%) 

menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

menyatakan setuju terhadap lama diskon musiman. 

4) Item keempat pada variabel Diskon (X2) yaitu waktu pemberian diskon (X2.4) 

dapat diketahui bahwa sebanyak 10 orang responden (10%) menyatakan ragu-

ragu, sebanyak 56 orang responden (56%) menyatakan setuju, dan sebanyak 

34 orang responden (34%) menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden menyatakan setuju terhadap waktu pemberian 

diskon. 

c. Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

       Terdapat empat indikator pertanyaan dalam variabel Struktur Keputusan 

Pembelian (Y) yang diberikan kepada responden untuk dijawab. Berikut ini 

adalah distribusi frekuensi untuk variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) yang 

ditunjukkan pada Tabel 15. 
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Tabel 15 Distribusi Frekuensi Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

Item Keterangan Frekuensi 

Jumlah (Orang) Persentase (%) 

Y1 Ketersediaan jenis produk 

Inspired27 yang beragam 

 

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju 2 2 

c. Ragu-Ragu 19 19 

d. Setuju 64 64 

e. Sangat Setuju 15 15 

 Total 100 100 

Y2 Berbagai variasi ukuran 

yang ada di Inspired27 
 

a. Sangat Tidak Setuju 1 1 

b. Tidak Setuju 3 3 

c. Ragu-Ragu 22 22 

d. Setuju 69 69 

e. Sangat Setuju 5 5 

 Total 100 100 

Y3 Keberagaman pilihan 

desain produk Inspired27 
 

a. Sangat Tidak Setuju - - 

b. Tidak Setuju - - 

c. Ragu-Ragu 3 3 

d. Setuju 64 64 

e. Sangat Setuju 33 33 

 Total 100 100 

Y4 Pembelian dalam jumlah 

banyak ketika didiskon 
 

a. Sangat Tidak Setuju 1 1 

b. Tidak Setuju 2 2 

c. Ragu-Ragu 33 33 

d. Setuju 60 60 

e. Sangat Setuju 4 4 

 Total 100 100 

Sumber: Data primer diolah 2014, lampiran 7 
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      Tabel 15 menunjukkan distribusi frekuensi jawaban responden pada variabel 

Struktur Keputusan Pembelian (Y) yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1) Item pertama pada variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) yaitu 

Ketersediaan jenis produk Inspired27 yang beragam (Y1) dapat diketahui 

bahwa sebanyak 2 orang responden (2%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 

19 orang responden (19%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 45 orang 

responden (45%) menyatakan setuju, dan sebanyak 64 orang responden (64%) 

menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

menyatakan setuju terhadap ketersediaan jenis produk Inspired27 yang 

beragam. 

2) Item kedua pada variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) yaitu berbagai 

variasi ukuran yang ada di Inspired27 (Y2) dapat diketahui bahwa sebanyak 1 

orang responden (1%) menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 3 orang 

responden (3%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 22 orang responden (22%) 

menyatakan ragu-ragu, sebanyak 69 orang responden (69%) menyatakan 

setuju dan sebanyak 5 orang responden (5%) menyatakan sangat setuju. Hal 

ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju terhadap 

berbagai variasi ukuran yang ada di Inspired27. 

3) Item ketiga pada variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) yaitu 

keberagaman pilihan desain produk Inspired27 (Y3) dapat diketahui bahwa 

sebanyak 3 orang responden (3%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 64 orang 

responden (64%) menyatakan setuju, dan sebanyak 33 orang responden (33%) 



86 

 
 

menyatakan sangat setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden 

menyatakan setuju terhadap keberagaman pilihan desain produk Inspired27. 

4) Item keempat pada variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) yaitu 

pembelian dalam jumlah banyak ketika didiskon (Y4) dapat diketahui bahwa 

sebanyak 1 orang responden (1%) menyatakan sangat tidak setuju, sebanyak 2 

orang responden (2%) menyatakan tidak setuju, sebanyak 33 orang responden 

(33%) menyatakan ragu-ragu, sebanyak 60 orang responden (60%) 

menyatakan setuju dan sebanyak 4 orang responden (4%) menyatakan sangat 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden menyatakan setuju 

terhadap pembelian dalam jumlah banyak ketika didiskon. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas data menggunakan Kolmogrov-Sminov Test, dengan 

membandingkan asymptotic significance dengan alpha 0,05.  

H0 : Data tidak berdistribusi normal 

Ha : Data berdistribusi normal 

Dasar penarikan kesimpulan adalah data dikatakan berdistribusi normal apabila 

nilai asymptotic significance-nya   0,05. Hasil perhitungan uji normalitas 

menggunakan Kolmogrov-Sminov Test dapat dilihat pada Tabel 16. 
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Tabel 16 Hasil Uji Asumsi: Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Predicted Value 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 15.6000000 

Std. Deviation 1.22949348 

Most Extreme Differences 

Absolute .111 

Positive .051 

Negative -.111 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.111 

Asymp. Sig. (2-tailed) .169 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: Data primer yang diolah 2014, lampiran 6 

 

       Melalui Tabel 16 tersebut dapat disimpulkan bahwa pada model regresi 

dalam penelitian ini berdistribusi normal yang ditunjukkan dengan besarnya 

Asymp. Sig. (2-tailed) = 0,169 (0,169>0,05) yang berarti Ha diterima yaitu data 

berdistribusi normal. 

b. Uji Multikolinieritas 

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan didapatkan hasil pada Tabel 17. 

Tabel 17 Hasil Uji Asumsi: Multikoliniearitas 

Coefficients
a
 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

   

X1 .622 1.607 

X2 .622 1.607 

a. Dependent Variable: Y1 

Sumber: Data primer yang diolah 2014, lampiran 6 
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      Melalui Tabel 17 dapat disimpulkan bahwa pada model regresi dalam 

penelitian ini tidak terjadi multikoliniearitas yang ditunjukkan dengan masing-

masing variabel memiliki nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 (10%). 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil uji yang dilakukan, didapatkan hasil yang ditunjukkan pada 

Gambar 4 berikut ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4 Hasil Uji Asumsi: Heteroskedastisitas 

Sumber: Data primer yang diolah 2014, lampiran 6. 

Jika residualnya mempunyai varians yang sama, disebut homoskedastisitas, 

dan jika variansnya tidak sama atau berbeda disebut heteroskedastisitas. 

Persamaan regresi yang baik adalalah jika tidak terjadi heteroskedastisitas. 

Gambar 4 menunjukkan bahwa titik-titik hasil pengolahan data menyebar dan 

tidak mempunyai pola yang teratur. Maka uji asumsi ini menunjukkan bahwa 

tidak terjadinya heteroskedastisitas. Dengan kata lain, uji asumsi ini menunjukkan 

homoskedastisitas. 
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3. Analisis Regresi Linier Berganda 

      Analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang digunakan untuk 

mengetahui besarnya pengaruh atau mengukur hubungan antara variabel-variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari 

variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2), sedangkan variabel terikatnya adalah 

Struktur Keputusan Pembelian (Y). Hasil perhitungan analisis regresi linier 

berganda dengan menggunakan program SPSS 20 for Windows dapat dilihat pada 

Tabel 18. 

Tabel 18 Rekapitulasi Analisis Regresi Linier Berganda antara Variabel 

Citra Merek (X1)& Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Koefisien 

B 

T Sig.t Keputusan 

terhadap H0 
Terikat Bebas 

Struktur 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Citra Merek 

(X1) 

Diskon  

(X2) 

0,428 

 

0,176 

5,814 

 

1,868 

0,000 

 

0,045 

Ditolak 

 

Ditolak 

Konstanta  2,176 1,444 0,152  

R                                       = 0,675 

R Square                           = 0,456 

Adjusted R Square            = 0,445 

F hitung                             = 40,697 

Signifikansi F                    = 0,000 

N                                       = 100 

      

       Berdasarkan Tabel 18 dapat diketahui bahwa nilai signifikansi F sebesar 

0,000 (p<0,05) sehingga H0 ditolak, maka Hipotesis pertama yang menyatakan 

bahwa terdapat pengaruh secara bersama-sama dari variabel Citra Merek (X1) dan 

Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) dapat diterima. Besarnya 
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pengaruh secara bersama-sama dari variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) 

dapat dilihat dari nilai Adjusted R Square sebesar 0,445. Nilai ini menunjukkan 

bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama 

memberikan kontribusi kepada Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebesar 44,5%, 

sedangkan sisanya sebesar 55,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. Kontribusi yang diberikan oleh variabel Citra Merek (X1) 

dan Diskon (X2) secara bersama-sama tergolong sedang, yang berarti konsumen 

cukup memperhatikan kedua variabel tersebut secara bersama-sama dalam 

mempengaruhi Struktur Keputusan Pembelian (Y). 

      Koefisien korelasi yang menunjukkan besarnya hubungan antar variabel bebas 

variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) dengan variabel terikat yaitu Struktur 

Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai R (koefisien korelasi) sebesar 0,675. 

Hubungan antara Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan 

Pembelian (Y) bersifat positif, artinya jika variabel bebas semakin ditingkatkan 

maka variabel terikat Struktur Keputusan Pembelian juga akan mengalami 

peningkatan. Nilai korelasi ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel 

bebas yaitu variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) dengan Struktur 

Keputusan Pembelian (Y) termasuk dalam kategori kuat, hal ini dapat dilihat dari 

pedoman seperti yang ditunjukkan pada Tabel 19. 

Tabel 19 Pedoman untuk Memberikan Interpretasi Koefisien Korelasi (R) 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat Rendah 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,40 - 0,599 Sedang 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono (2011:184) 
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4. Analisis Regresi Parsial 

      Uji regresi parsial digunakan untuk mengetahui pengaruh antara sebuah 

variabel terikat, sementara sejumlah variabel bebas lainnya yang diduga ada 

pertautannya dengan variabel terikat tersebut bersifat konstan. Pengujian ini 

dilakukan dengan tingkat kepercayaan 95% atau α = 0,05. Berdasarkan hasil 

analisis regresi dapat dibuat persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 2,176 + 0,428 X1 + 0,176 X2 

Melalui persamaan tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut: 

a. Konstanta 

Konstanta sebesar 2,176 menunjukkan bahwa jika tidak ada variabel bebas 

berupa Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) maka besarnya Struktur Keputusan 

Pembelian terhadap produk Inspired27 (Y) adalah sebesar 2,176. 

b. Pengaruh Citra Merek (X1) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil pengujian secara parsial yaitu signifikansi t sebesar 0,000 (<α = 0,05) 

yang menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Nilai koefisien 

regresi (B) variabel Citra Merek (X1) sebesar 0,428 menunjukkan bahwa 

semakin baik variabel Citra Merek (X1) akan mempengaruhi variabel Struktur 

Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,428 dengan asumsi bahwa variabel bebas 

yang lainnya dianggap konstan. 

c. Pengaruh Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

Hasil pengujian secara parsial yaitu signifikansi t sebesar 0,045 (<α =0,05) 

yang menunjukkan bahwa variabel Diskon (X2) mempunyai pengaruh yang 
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signifikan terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Nilai koefisien regresi 

(B) variabel Diskon (X2) sebesar 0,176 menunjukkan bahwa semakin baik 

variabel Diskon (X2) akan mempengaruhi variabel Struktur Keputusan 

Pembelian (Y) sebesar 0,176 dengan asumsi bahwa variabel bebas yang 

lainnya dianggap konstan. 

      Berdasarkan interpretasi di atas dapat disimpulkan bahwa variabel Citra 

Merek (X1) merupakan variabel yang berpengaruh dominan terhadap Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut dapat dilihat pada Tabel 17 yang 

menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) memiliki nilai koefisien B sebesar 

0,428 yang lebih besar dibanding variabel Diskon (X2) yang memiliki nilai 

koefisien B sebesar 0,176, sehingga hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini 

diterima. 

D. Pembahasan 

       Berdasarkan hasil dari analisis regresi dalam penelitian ini dapat diketahui 

bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) memiliki pengaruh terhadap 

variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y). Berikut ini merupakan pembahasan 

mengenai hasil penelitian tersebut: 

1. Pengaruh Variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara Bersama-

sama terhadap Variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

     Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) dan Diskon 

(X2) secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

Struktur Keputusan Pembelian (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi F 

sebesar 0,000 (p<0,05) sehingga H0 ditolak, maka hipotesis pertama dalam 
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penelitian ini dapat diterima. Besarnya pengaruh secara bersama-sama dari 

variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) dapat dilihat dari nilai Adjusted R 

Square sebesar 0,445. Nilai ini berarti bahwa kemampuan variabel Citra Merek 

(X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama memberikan kontribusi kepada 

Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebesar 44,5%. Kontribusi yang diberikan oleh 

variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara bersama-sama tergolong cukup 

kuat, yang berarti konsumen memperhatikan kedua variabel tersebut secara 

bersama-sama dalam mempengaruhi Struktur Keputusan Pembelian (Y). Bila 

pelanggan dihadapkan pada beberapa pilihan seperti nama merek, harga, serta 

beberapa atribut produk lainnya, pelanggan akan cenderung memilih nama merek 

terlebih dahulu setelah itu baru memikirkan harga. Pada kondisi seperti ini, merek 

merupakan pertimbangan pertama dalam pengambilan keputusan.  Semakin kuat 

citra merek suatu produk, maka semakin kuat pula interaksinya dengan konsumen. 

Selain faktor citra merek, faktor kebijakan harga seperti pemberian diskon yang 

terapkan perusahaan akan mempengaruhi keputusan pembelian yang akan 

berdampak pada meningkatnya hasil penjualan. 

2. Pengaruh variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) secara parsial 

terhadap variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

a) Variabel Citra Merek (X1) 

      Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) secara 

parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Struktur Keputusan 

Pembelian (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi t sebesar 0,000 < 0,05, 

dan nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,428 sehingga hipotesis kedua (H2) dalam 



94 

 
 

penelitian ini diterima. Citra merek merupakan persepsi dan refleksi tentang 

merek akibat adanya alasan subyektif dan emosi pribadinya yang secara langsung 

berpengaruh terhadap memori konsumen. Citra merek meliputi citra pembuat, 

citra pemakai, dan citra produk. citra pembuat merupakan sebuah persepsi 

konsumen untuk perusahaan yang meliputi popularitas dan kredibilitas 

perusahaan. Kemudian citra pemakai merupakan persepsi konsumen terhadap 

pemakai yang menggunakan sebuah produk yang meliputi gaya hidup dan status 

sosial serta citra produk merupakan persepsi konsumen terhadap produk meliputi 

kualitas dan manfaat bagi konsumen. 

b) Variabel Diskon (X2) 

      Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel Diskon (X2) secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel Struktur Keputusan 

Pembelian (Y). Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi t sebesar 0,045 < 0,05 

dan nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,176 sehingga hipotesis kedua (H2) dalam 

penelitian ini diterima. Diskon merupakan pengurangan harga yang diberikan 

kepada konsumen untuk meningkatkan penjualan produk dan menarik minat beli 

konsumen. Dalam penelitian ini meneliti tentang diskon yang merupakan 

potongan harga yang diberikan hanya pada masa-masa tertentu saja. Diskon 

musiman digunakan untuk mendorong konsumen agar membeli barang-barang 

yang sebenarnya baru akan dibutuhkan beberapa waktu mendatang. Dengan 

demikian, diskon musiman berpengaruh pada pola pembelian konsumen. 
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3. Variabel Citra Merek (X1) berpengaruh dominan terhadap variabel 

Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

      Berdasarkan hasil analisis regresi parsial dapat diketahui bahwa variabel Citra 

Merek (X1) merupakan variabel yang berpengaruh dominan terhadap Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut dapat dilihat pada Tabel 17 yang 

menunjukkan bahwa variabel Citra Merek (X1) memiliki nilai koefisien B sebesar 

0,428 yang lebih besar dibanding variabel Diskon (X2) memiliki nilai koefisien B 

sebesar 0,176, sehingga hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini diterima. Citra 

merek merupakan persepsi dan refleksi tentang merek akibat adanya alasan 

subyektif dan emosi pribadinya yang secara langsung berpengaruh terhadap 

memori konsumen. Semakin kuat citra merek, maka semakin kuat pula 

interaksinya dengan konsumen. Hal ini akan mempengaruhi konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian yang akan berdampak pada meningkatnya hasil 

penjualan. 
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BAB V 

 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

 

       Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui variabel bebas mana sajakah yang 

mempunyai pengaruh pada variabel terikat yakni Struktur Keputusan Pembelian 

(Y). Variabel bebas yang digunakan dalam peneitian ini adalah variabel Citra 

Merek (X1) dan Diskon (X2), sedangkan variabel terikat yang digunakan adalah 

Struktur Keputusan Pembelian (Y). Berdasarkan pada penghitungan analisis 

regresi linier berganda, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil pengujian secara bersama-sama antara variabel Citra Merek 

(X1) dan Diskon (X2) terhadap variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y) 

diperoleh hasil bahwa kedua variabel bebas tersebut berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dapat 

ditunjukkan oleh nilai signifikansi F sebesar 0,000 < 0,05. Pada hasil analisis 

regresi linier berganda menunjukkan besarnya pengaruh variabel Citra Merek 

(X1) dan Diskon (X2) terhadap variabel Struktur Keputusan Pembelian(Y) 

yang ditunjukkan dengan nilai Adjusted R Square sebesar 0,445. Hal ini 

berarti besarnya pengaruh dari variabel bebas yang terdiri dari Citra Merek 

(X1) dan Diskon (X2) mampu mempengaruhi variabel terikat yang terdiri dari 

Struktur Keputusan Pembelian (Y) sebesar 44,5%, sedangkan sisanya yaitu 

55,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Dengan demikian kontribusi yang diberikan oleh variabel Citra Merek (X1) 
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dan Diskon (X2) secara bersama-sama terhadap Struktur Keputusan Pembelian 

(Y) tergolong cukup kuat, yang berarti konsumen cukup memperhatikan 

kedua variabel tersebut secara bersama-sama dalam mempengaruhi Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). 

2. Berdasarkan hasil pengujian secara parsial antara variabel Citra Merek (X1) 

dan Diskon (X2) terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) diperoleh hasil 

bahwa kedua variabel bebas tersebut berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap variabel Struktur Keputusan Pembelian (Y). Besarnya pengaruh yang 

diberikan dapat dilihat dari nilai koefisien regresi (B) setiap variabel yang 

dijelaskan sebagai berikut: 

a. Variabel Citra Merek (X1), memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dapat dilihat dari 

besarnya nilai koefisien regresi (B) sebesar 0,428 dan nilai signifikansi t 

sebesar 0,000 (<α = 0,05) yang menunjukkan bahwa variabel Citra Merek 

(X1) mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Struktur 

Keputusan Pembelian (Y). 

b. Variabel Diskon (X2), memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Struktur Keputusan Pembelian (Y). Hal ini dapat dilihat dari besarnya nilai 

koefisien regresi (B) sebesar 0,176 dan nilai signifikansi t sebesar 0,045 

(<α = 0,05) yang menunjukkan bahwa variabel diskon (X2) mempunyai 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Struktur Keputusan 

Pembelian (Y). 
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3. Melalui hasil pengujian regresi secara parsial dapat diketahui bahwa variabel 

Citra Merek (X1) merupakan variabel yang berpengaruh dominan terhadap 

Struktur Keputusan Pembelian (Y). Hal tersebut dapat ditunjukkan oleh 

variabel Citra Merek (X1) yang memiliki nilai koefisien B sebesar 0,428, lebih 

besar dibanding variabel Diskon (X2) yang memiliki nilai koefisien B sebesar 

0,176, sehingga hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini diterima. 

B. Saran 

      Berdasarkan kesimpulan di atas, dapat dikemukakan beberapa saran yang 

diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan maupun bagi pihak-pihak lain. 

Adapun saran yang diberikan antara lain: 

1. Melalui hasil analisis regresi linier berganda dapat diketahui bahwa variabel 

bebas dalam penelitian ini yaitu variabel Citra Merek (X1) dan Diskon (X2) 

secara parsial memberikan kontribusi kepada Struktur Keputusan Pembelian 

(Y) sebesar 44,5%, sedangkan sisanya sebesar 55,5% dipengaruhi oleh 

variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini, sehingga diharapkan hasil 

penelitian ini dapat menjadi acuan bagi peneliti selanjutnya untuk 

mengembangkan penelitian dengan mempertimbangkan variabel bebas 

tersebut dan variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini. 

2. Melalui hasil analisis regresi linier parsial dapat diketahui bahwa variabel 

Citra Merek (X1) mempunyai pengaruh dominan terhadap variabel Struktur 

Keputusan Pembelian (Y) dibandingkan variabel Diskon (X2). Oleh karena 

itu, disarankan kepada perusahaan agar memberikan masa diskon musiman 

yang lebih pajang kepada konsumen dan memberikan diskon musiman untuk 
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semua jenis produk inspired27 serta perusahaan memberikan diskon tidak 

hanya diskon musiman saja, sehingga diharapkan membentuk Struktur 

Keputusan Pembelian (Y) yang positif dari konsumen. 
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LAMPIRAN 3 

No:...................... 

 

KUESIONER PENELITIAN 

 

Hal  :  Permohonan Pengisian Kuesioner 

Judul Skripsi : Pengaruh Merek dan Kebijakan Harga terhadap Keputusan 

Pembelian (Survei pada pengunjung yang membeli dan 

mendapatkan diskon musiman terhadap produk Inspired27 di 

Kota Malang) 

Kepada Yth. : Saudara/Saudari Konsumen Inspired27 Kota Malang 

Dengan Hormat, 

 Sehubungan dengan adanya penelitian yang saya lakukan dengan judul 

Pengaruh Merek dan Kebijakan Harga terhadap Keputusan Pembelian (Survei 

pada pengunjung yang membeli dan mendapatkan diskon musiman terhadap 

produk Inspired27 di Kota Malang) maka saya mohon kesediaan saudara untuk 

meluangkan waktu untuk menjawab dan memberikan penilaian terhadap daftar 

pertanyaan mengenai pengaruh merek dan kebijakan harga Inspired27. Kuesioner 

ini semata-mata hanya untuk kepentingan ilmiah, untuk itu mohon dijawab 

dengan jujur karena jawaban yang saudara berikan akan dijamin kerahasiaannya 

dan tidak dipublikasikan. Kesediaan saudara merupakan bantuan yang sangat 

besar artinya bagi terselesaikannya penelitian ini. Sebelumnya saya ucapkan 

terima kasih. 

Malang,    Mei 2014 

Peneliti 

 

 

Agus Wahyu Rianto 

NIM.105030207111002 
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Lanjutan Lampiran 3       

 

Pengaruh Merek dan Kebijakan Harga terhadap Keputusan Pembelian 

(Survei pada pengunjung yang membeli dan mendapatkan diskon musiman 

terhadap produk Inspired27 di Kota Malang) 

 

I. Identitas Responden 

1. Jenis Kelamin  : Laki-laki / Perempuan *)  

2. Berapa usia saudara saat ini : ………………… 

3. Apa tingkat pendidikan terakhir saudara? 

a. SMA 

b. Diploma 1 

c. Diploma 3 

d. Strata 1 

e. Strata 2 

4. Berapa uang saku saudara per-bulan? 

a. Kurang dari Rp 600.000 

b. Rp 600.000 - < Rp 700.000 

c. Rp 700.000 - < Rp 800.000 

d. Rp 800.000 - < Rp 900.000 

e. ≥ Rp 900.000 

 

 

 

 

 

 

 

 

*) Coret yang tidak perlu 
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II. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

1. Beri tanda (√) pada jawaban yang paling sesuai dengan pilihan saudara. 

2. Keterangan: 

SS : Sangat Setuju 

S : Setuju  

RR : Ragu-Ragu  

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak Setuju 

 

Merek 

No Pernyataan Penilaian 

SS S RR TS STS 

 Citra Merek (X1)  

1 Inspired27 merupakan merek yang terkenal.      

2 Merek Inspired27 mudah diingat       

3 Produk Inspired27 tersedia untuk semua 

gender 

     

4 Konsumen Inspired27 dari kalangan 

menengah keatas 

     

5 Merek Inspired27 Merefleksikan produk 

yang berkualitas    

     

6 Merek Inspired27 terdiri dari berbagai jenis 

produk fashion 
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Kebijakan Harga 

No Pernyataan Penilaian 

SS S RR TS STS 

 Diskon (X2)      

7 Besarnya diskon musiman membuat saya 

tertarik untuk membeli produk Inspired27 

     

8 Banyaknya jenis produk yang didiskon 

musiman membuat saya tertarik untuk 

membeli produk Inspired27 

     

9 Lama diskon musiman yang diberikan 

Inspired27 sesuai dengan yang saya 

inginkan 

     

10 Saya membeli produk inspired27 pada 

waktu diselenggarakan diskon musiman 

daripada tidak ada diskon musiman 

     

 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

No Pernyataan Penilaian 

SS S RR TS STS 

 Struktur Keputusan Pembelian (Y)      

11 Menurut saya, ketersediaan jenis produk 

Inspired27 yang beragam membuat saya 

berkeputusan melakukan pembelian 

     

12 Menurut saya, berbagai variasi ukuran yang 

ada di Inspired27 membuat saya 

berkeputusan melakukan pembelian 
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Lampiran lanjutan 3 

No Pernyataan Penilaian 

SS S RR TS STS 

13 Menurut saya, beragam pilihan desain 

produk Inspired27 membuat saya 

berkeputusan melakukan pembelian 

     

14 Saya akan membeli produk Inspired27 

dalam jumlah banyak ketika produk tersebut 

didiskon musiman 

     

 

Malang,    Mei 2014 

Responden, 

 

 

 

(........................................) 
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LAMPIRAN 4 
 

JAWABAN RESPONDEN 
 

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1 

1 5 5 5 4 5 5 29 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 

2 3 4 3 4 4 4 22 4 4 4 4 16 3 3 4 3 13 

3 4 4 4 3 4 3 22 3 4 3 4 14 4 3 5 3 15 

4 3 5 4 4 3 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 4 16 

5 4 4 4 4 4 5 25 4 4 4 4 16 3 4 4 5 16 

6 3 2 2 3 4 2 16 4 3 2 3 12 2 2 3 1 8 

7 4 5 3 5 4 4 25 4 4 3 3 14 3 4 3 4 14 

8 4 4 4 3 4 3 22 5 4 2 3 14 3 4 4 3 14 

9 4 4 4 3 4 4 23 4 4 1 3 12 4 4 5 5 18 

10 2 3 2 3 4 4 18 5 4 3 3 15 4 4 4 4 16 

11 4 4 4 5 5 4 26 4 4 5 4 17 4 3 4 4 15 

12 3 4 3 5 4 3 22 5 4 5 5 19 3 4 4 5 16 

13 4 5 4 4 4 5 26 4 5 2 4 15 4 4 4 3 15 

14 4 3 3 4 4 4 22 4 4 3 4 15 4 4 4 3 15 

15 4 4 4 3 4 4 23 4 4 3 3 14 4 4 4 3 15 

16 4 4 5 3 5 5 26 4 4 4 4 16 5 5 4 4 18 

17 4 4 4 4 4 4 24 4 5 3 3 15 4 4 4 3 15 

18 4 4 4 3 5 5 25 4 4 4 3 15 5 5 5 3 18 

19 5 4 5 4 5 4 27 4 4 4 4 16 5 5 5 3 18 

20 3 3 4 5 3 3 21 4 4 5 5 18 3 3 3 5 14 
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21 5 4 4 4 5 4 26 5 5 4 5 19 4 4 5 4 17 

22 4 4 5 4 5 4 26 5 5 4 5 19 5 4 5 3 17 

23 4 4 5 4 4 5 26 5 4 4 5 18 4 4 4 3 15 

24 3 2 4 3 4 4 20 4 4 3 4 15 3 2 4 2 11 

25 4 5 4 3 4 4 24 4 4 3 4 15 3 3 4 4 14 

26 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 5 17 4 4 5 4 17 

27 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 5 17 4 4 4 3 15 

28 3 4 4 3 4 4 22 5 5 4 4 18 4 4 4 3 15 

29 4 5 4 4 4 4 25 4 5 4 5 18 5 4 5 3 17 

30 5 4 4 4 4 5 26 5 4 4 5 18 4 4 5 4 17 

31 5 4 5 4 5 4 27 4 4 3 4 15 3 4 4 3 14 

32 5 5 4 4 5 5 28 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 

33 4 4 4 3 4 4 23 4 4 3 4 15 4 3 4 3 14 

34 4 4 5 4 5 4 26 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 

35 3 4 4 3 3 4 21 4 4 3 4 15 4 3 4 3 14 

36 4 4 5 4 4 4 25 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18 

37 3 4 5 4 4 4 24 4 4 4 5 17 4 4 5 4 17 

38 4 5 5 4 5 5 28 5 5 5 4 19 4 4 4 4 16 

39 4 5 5 4 4 4 26 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 

40 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 

41 4 5 4 4 3 4 24 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 

42 4 4 4 5 4 4 25 5 4 5 5 19 5 4 5 3 17 

43 5 4 4 4 4 4 25 5 4 4 5 18 5 4 5 4 18 

44 4 3 4 3 3 4 21 4 4 3 4 15 3 3 4 3 13 

45 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 
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46 3 4 4 4 4 3 22 4 4 4 4 16 4 3 4 3 14 

47 5 4 5 4 5 5 28 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 

48 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

49 4 4 3 4 4 4 23 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 

50 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 

51 4 4 5 4 5 4 26 5 5 4 4 18 5 4 4 4 17 

52 4 4 5 5 4 4 26 5 5 5 4 19 5 3 5 3 16 

53 4 4 5 4 4 5 26 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 

54 3 4 4 3 3 4 21 4 4 3 4 15 3 3 4 3 13 

55 5 5 4 4 5 4 27 5 4 4 5 18 4 4 5 4 17 

56 5 5 4 5 4 5 28 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 

57 4 4 4 4 3 4 23 5 4 4 4 17 3 4 4 3 14 

58 5 4 4 4 5 4 26 5 5 5 5 20 4 3 4 3 14 

59 5 4 4 4 5 5 27 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 

60 5 5 4 4 4 4 26 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 

61 4 4 4 3 4 4 23 4 4 3 4 15 3 3 4 3 13 

62 4 4 4 4 5 5 26 5 4 4 5 18 4 5 5 4 18 

63 4 4 3 3 4 4 22 4 4 3 4 15 3 2 4 2 11 

64 4 3 4 4 4 4 23 4 4 3 3 14 4 4 4 4 16 

65 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 5 17 4 4 5 4 17 

66 3 4 4 3 4 4 22 4 4 3 4 15 3 3 4 3 13 

67 4 4 4 4 5 5 26 5 5 4 5 19 4 4 5 4 17 

68 4 5 4 4 5 4 26 5 5 4 5 19 5 4 4 4 17 

69 4 4 5 5 4 4 26 5 5 4 4 18 4 4 4 4 16 

70 4 4 5 4 4 4 25 5 5 4 4 18 4 4 5 4 17 
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71 3 4 4 4 4 4 23 4 4 3 4 15 4 3 4 4 15 

72 3 2 4 3 2 4 18 4 4 2 3 13 2 1 4 3 10 

73 4 5 4 4 4 4 25 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 

74 5 4 5 4 4 5 27 5 4 4 4 17 4 4 5 4 17 

75 4 4 5 4 4 4 25 5 4 5 5 19 5 4 4 4 17 

76 5 5 4 4 5 5 28 5 5 5 4 19 5 4 4 4 17 

77 5 4 4 4 4 4 25 4 5 5 4 18 4 4 4 4 16 

78 5 5 4 4 5 4 27 5 5 5 4 19 4 4 5 4 17 

79 5 5 5 4 4 4 27 5 5 4 5 19 4 4 5 3 16 

80 4 4 4 4 4 4 24 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 

81 4 3 4 3 4 4 22 4 5 4 4 17 4 3 4 3 14 

82 3 4 4 4 4 4 23 4 5 3 4 16 4 3 4 3 14 

83 4 4 4 4 5 4 25 5 4 4 4 17 4 4 4 4 16 

84 4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 5 20 4 4 5 4 17 

85 4 4 5 4 4 4 25 4 4 4 4 16 4 4 5 4 17 

86 3 4 4 4 3 4 22 4 4 3 4 15 3 3 4 4 14 

87 4 4 5 5 5 4 27 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

88 4 5 4 5 5 4 27 4 5 5 5 19 5 4 5 4 18 

89 5 4 4 4 5 5 27 5 5 5 5 20 4 4 5 4 17 

90 4 5 4 4 4 4 25 5 5 4 4 18 4 3 4 3 14 

91 5 5 4 4 4 4 26 5 5 4 5 19 4 4 4 4 16 

92 4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 4 17 3 3 4 3 13 

93 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 16 3 4 4 4 15 

94 4 5 4 4 5 4 26 5 5 5 4 19 4 4 4 4 16 

95 3 4 5 4 3 4 23 4 4 4 5 17 4 4 5 4 17 
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96 4 3 4 3 3 4 21 4 5 3 4 16 3 3 4 3 13 

97 4 4 4 4 4 5 25 5 5 4 4 18 4 3 4 4 15 

98 4 4 3 4 3 4 22 4 4 4 4 16 4 4 4 4 16 

99 4 5 5 4 4 4 26 5 5 5 5 20 4 4 4 4 16 

100 4 4 4 4 5 5 26 5 5 4 5 19 5 4 4 4 17 
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LAMPIRAN 5 
 

 

VALIDITAS DAN RELIABILITAS 
 

VARIABEL X1 

Correlations 

 X1 

X1.1 

Pearson Correlation .742
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

X1.2 

Pearson Correlation .680
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

X1.3 

Pearson Correlation .588
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

 

X1.4 

 

 

X1.5 

 

 

X1.6 

 

 

Pearson Correlation .528
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 

Pearson Correlation 

Sig. (2-tailed) 

N 

Pearson Correlation 

Sig. (2-tailed) 

N 

100 

.672** 

.000 

100 

.611** 

.000 

100 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases  

Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 
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Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.756 7 

 

 

VARIABEL X2 

Correlations 

 X2 

X2.1 

Pearson Correlation .729** 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

X2.2 

Pearson Correlation .655** 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

X2.3 

Pearson Correlation .843** 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

X2.4 

Pearson Correlation .745
**

 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

 

 

Lanjutan Lampiran 5 

 

Item-Total Statistics 

  Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

X1.1 .709 

X1.2 .719 

X1.3 .734 

X1.4 .743 

X1.5 .721 

 X1.6 .734 

 X1 .710 
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Lanjutan Lampiran 5 

 

Item-Total Statistics                              

 Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

X2.1 .719 

X2.2 .707 

X2.3 .748 

X2.4 .714 

X2 .547 

 

 

VARIABEL Y 

 

Correlations 

 Y 

Y1.1 

Pearson Correlation .780** 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

Y1.2 

Pearson Correlation .848** 

Sig. (2-tailed) .000 

N 100 

Y1.3 

 

 

Y1.4 

Pearson Correlation .648** 

Sig. (2-tailed) .000 

N 

Pearson Correlation 

Sig. (2-tailed) 

N 

100 

.669** 

.000 

100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Reliability 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 100 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.753 5 
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Lanjutan Lampiran 5 

 

Item-Total Statistics 

 Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Y1.1 .744 

Y1.2 .725 

Y1.3 .783 

Y1.4 .774 

Y1 .721 

 
  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.794 5 
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LAMPIRAN 6 
 

 

UJI ASUMSI KLASIK 
 

 

 

Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardi

zed Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 15.6000000 

Std. Deviation 1.22949348 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .111 

Positive .051 

Negative -.111 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.111 

Asymp. Sig. (2-tailed) .169 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

 

Uji Multikorelasi 

Coefficients
a
 

Model Collinearity 

Statistics 

Tolerance VIF 

1 
X1 .622 1.607 

X2 .622 1.607 

a. Dependent Variable: Y 
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Lanjutan Lampiran 6 

 

Uji Heteroskedastisitas 
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LAMPIRAN 7 
 

TABEL FREKUENSI 

 

 

 

X1.1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 17 17.0 17.0 18.0 

4.00 61 61.0 61.0 79.0 

5.00 21 21.0 21.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

X1.2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2.00 3 3.0 3.0 3.0 

3.00 8 8.0 8.0 11.0 

4.00 65 65.0 65.0 76.0 

5.00 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

X1.3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2.00 2 2.0 2.0 2.0 

3.00 7 7.0 7.0 9.0 

4.00 67 67.0 67.0 76.0 

5.00 24 24.0 24.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X1.4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3.00 23 23.0 23.0 23.0 

4.00 67 67.0 67.0 90.0 

5.00 10 10.0 10.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

X1.5 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 12 12.0 12.0 13.0 

4.00 60 60.0 60.0 73.0 

5.00 27 27.0 27.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

X1.6 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 5 5.0 5.0 6.0 

4.00 73 73.0 73.0 79.0 

5.00 21 21.0 21.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

X2.1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3.00 1 1.0 1.0 1.0 

4.00 49 49.0 49.0 50.0 

5.00 50 50.0 50.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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X2.2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3.00 1 1.0 1.0 1.0 

4.00 59 59.0 59.0 60.0 

5.00 40 40.0 40.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 4 4.0 4.0 5.0 

3.00 21 21.0 21.0 26.0 

4.00 58 58.0 58.0 84.0 

5.00 16 16.0 16.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

X2.4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3.00 10 10.0 10.0 10.0 

4.00 56 56.0 56.0 66.0 

5.00 34 34.0 34.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

Y1.1 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

2.00 2 2.0 2.0 2.0 

3.00 19 19.0 19.0 21.0 

4.00 64 64.0 64.0 85.0 

5.00 15 15.0 15.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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Y1.2 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 3 3.0 3.0 4.0 

3.00 22 22.0 22.0 26.0 

4.00 69 69.0 69.0 95.0 

5.00 5 5.0 5.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Y1.3 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

3.00 3 3.0 3.0 3.0 

4.00 64 64.0 64.0 67.0 

5.00 33 33.0 33.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 

 

Y1.4 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 2 2.0 2.0 3.0 

3.00 33 33.0 33.0 36.0 

4.00 60 60.0 60.0 96.0 

5.00 4 4.0 4.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
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LAMPIRAN 8 
 

 

ANALISIS REGRESI 
 

 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 X2, X1
b
 . Enter 

a. Dependent Variable: Y 

b. All requested variables entered. 

 

 

 

 
 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 149.654 2 74.827 40.697 .000
b
 

Residual 178.346 97 1.839   

Total 328.000 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2.176 1.507  1.444 .152 

X1 .428 .074 .522 2.814 .000 

X2 .176 .094 .177 1.868 .065 

a. Dependent Variable: Y 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-Watson 

1 .567
a
 .456 .445 1.356 2.042 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 


