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ABSTRAK 
 
 

RANI LESTARI, NPM. 1505160547. Pengaruh Harga Dan Brand Image 
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Smartphone Iphone (Studi Pada 
Mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara Pengguna 
Iphone) Skiripsi Mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Sumatra 
Utara. 2019 

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Harga dan Brand 
Image terhadap Keputusan Pembelian pada Smartphone iPhone di FEB 
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Pendekatan penilitian yang 
dilakukan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Populasi dalam 
penelitian adalah seluruh pengguna iPhone di FEB Universitas Muhammadiyah 
Sumatera Utara. Sampel yang diambil berjumlah 100 responden. Teknik 
pengumpulan data adalah interview, questioner yang diuji validitas dan 
reabilitas. Data menggunakan metode Uji Asumsi Klasik, Regresi Linier 
Berganda, Uji t (uji parsial), Uji F (uji simultan), dan Koefisien Determinasi. 
Berdasarkan hasil pengujian persial diperoleh signifikansi harga terhadap keputusan 
pembelian, adapun hasil pengujian persial brand image diperoleh nilai signifikansi 
brand image terhadap keputusan pembelian. Dapat disimpulkan secara simultan ada 
pengaruh signifikan harga dan brand image terhadap Keputusan pembelian 
pengguna Iphone pada mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah Sumatra 
Utara.  
 
Kata Kunci: Harga, Brand Image, Keputusan pembelian 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah  

Pemasaran merupakan suatu kegiatan yang dilakukan oleh sekelompok 

orang dalam melakukan usaha supaya bisa memenuhi permintaan konsumen 

dengan menciptakan produk yang mempunyai harga jual. Pemasaran tidak 

terlepas dari faktor pembeli yang diharapkan dapat mencapai tujuan penjualan. 

Pemasaran memiliki pengaruh terhadap proses pembelian konsumen, terlebih lagi 

jika pemasarannya bagus akan menarik minat konsumen untuk melakukan 

pembelian. Pembelian akan terjadi apabila konsumen merasa terpenuhi baik dari 

segi keinginan maupun kebutuhan konsumen itu sendiri. Maka dari itu produsen 

atau penjual harus cermat dalam memahami kebutuhan konsumen, baik dari segi 

produk ataupun pelayanannya.  

Jual beli pada dasarnya sebuah kontrak yang mana pihak penjual 

menyerahkan sebuah benda kepada pihak pembeli, dan pihak pembeli harus 

membayar untuk mendapat kan benda tersebut. Didalam proses jual beli 

konsumen merupakan faktor yang sangat penting bagi produsen. Konsumen atau 

pembeli mempunyai peran sebagai pengguna dan motivator bagi perusahaan 

karena semakin banyak barang atau jasa yang digunakan konsumen semakin 

tinggi pula motivasi produsen untuk memproduksi barang atau jasa. Setiap produk 

atau jasa yang dipasarkan pasti mempunyai target penjualan masing-masing, 

untuk tercapainya target harus terjadi pembelian, dan terjadinya pembelian jika 

konsumen memutuskan untuk membeli, dan akan terjadi pembelian jika 

konsumen menginginkan dan membutuhkan barang atau jasa tersebut. 
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Konsumen merupakan semua orang yang memakai atau menggunakan 

barang maupun jasa yang tersedia dalam masyarakat. Dalam era ini kebutuhan 

konsumen meningkat seiring berkembangnya zaman, semakin tinggi tingkat status 

seseorang semakin tinggi pula kebutuhannya. Setiap konsumen kebutuhannya 

berbeda-beda karena pada dasarnya menusia tidak pernah puas dengan apa yang 

dimilikinya sekarang. Sehingga dia termotivasi mendapatkan sesuatu yang lebih 

dari yang di dapatkannya sekarang.   

Kebutuhan mencakup semua hal yang dibutuhkan manusia untuk 

bertahan hidup dan memperoleh kesejahtraan dan kenyamanan. Saat ini 

kebutuhan manusia banyak hal, sebagai contoh kebutuhan dalam komunikasi. 

Seperti yang kita ketahui media komunikasi pada era ini membuat setiap individu 

dapat berkomunikasi jarak jauh. Salah satu alat bantu komunikasi tersebut adalah 

dengan menggunakan smartphone. Smartphone mempunyai fungsi yang hampir 

sama dengan computer, smartphone saat ini dilengkapi dengan fitur canggih 

seperti camera, media pemutar video, media pemutar musik, game, layanan 

internet dll. Pada awal kesuksesan sebuah Smartphone datang dari Apple yang 

menampilkan produk iPhonenya pada tahun 2007 oleh Stave Jobs. 

iPhone adalah telpon genggam pintar yang dirancang dan di pasarkan 

oleh Aplle inc. iPhone menggunakan sistem operasi telpon genggam iOS apple 

yang dikenal dengan nama iPhone OS sampai pertengahan 2010. iPhone adalah 

sejenis smartphone, sedangakan smartphone ini sendiri adalah telepon genggam 

yang mempunyai kemampuan tingkat tinggi yang sudah menggunakan sistem 

operasi untuk menjalankan program yang ada didalamnya. Smartphone bukan 

saja hanya sebagai alat komunikasi tetapi juga alat yang dapat mengakses 
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berbagai aplikasi yang dibutuhkan masyarakat dan dilengkapi dengan banyak 

aplikasi obrolan yang semakin membuat komunikasi lebih mudah dan 

menyenangkan. Saat ini iPhone memiliki berbagai jenis iPhone, setiap tahun 

selalu ada perkembangan terbaru yang dibuat Apple inc.  

Penggunaan iPhone sebagai alat komunikasi dikalangan mahasiswa 

Universitas Mahasiswa Muhammadiyah Sumatra Utara terus mengalami 

peningkatan. Hal ini di sebabkan oleh perkembangan media sosial yang 

mendorong kebutuhan mahasiswa baik dalam bidang akademis maupun 

nonakademis. Dibidang akademis akan mempermudah mahasiswa dalam 

pencarian informasi tentang perkembangan ilmu pengetahuan. Sedangkan 

dibidang nonakademis digunakan sebagai penghubung silaturahmi.  

Berdasarkan hasil observasi pada objek penelitian pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna iPhone di Universitas Muhammadiyah 

Sumtera Utara ditemukan beberapa masalah diantaranya pertama tidak semua 

konsumen menyukai iPhone, kedua kemunculan produk pesaing yang lebih 

murah membuat iPhone mengalami penurunan penjualan. Ketiga munculnya 

iPhone replika membuat masyarakat ragu-ragu untuk melakukan pembelian. 

Keempat hadirnya produk baru setiap tahunnya membuat konsumen tidak bisa 

mengikuti perkembangan produk iPhone, tidak semua konsumen menyukai 

kualitas iPhone. 

Berbagai fenomena masalah dalam pembelian iPhone yang dilakukan 

oleh mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara mahasiswa. 

Terdapat berbagai permasalahan yang terjadi pada objek penelitian tentu 

memerlukan beberapa penelitian agar ditemukan penyelesaiannya. namun 
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disebabkan keteratasan waktu maka peneliti tertarik untuk melakukan kajian 

secara mendalam komprehensif dengan membatasi topic penelitian tentang harga, 

brand image, keputusan pembelian.  

Keputusan pembelian merupakan keputusan seseorang yang mana dia 

memilih salah satu dari berbagai alternatif pilihan dan proses integrasi yang 

menggabungkan sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih prilaku 

alternatif dan memilih satu di antaranya. Dalam pandangan Lubis (2015) 

keputusan pembelian merupakan tahap evaluasi yang membuat para konsumen 

menyusun daftar peringkat barang dalam peringkat pilihannya dimana tahap 

evaluasi itu akan menciptakan hasrat pembelian, sehingga konsumen akan 

membeli barang yang paling mereka sukai. Sedangkan Sanjaya (2015) 

mengemukakan keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan 

konsumen untuk membeli produk. Memutuskan berarti memilih salah satu dari 

dua alternatif. Meskipun pemasaran sering merujuk tentang pemilihan antara 

objek (barang, merek, toko, tempat berbelanja), konsumen sebenarnya memilih 

antara alternatif prilaku yang berkenaan dengan objek tersebut. 

Setiap konsumen yang akan melakukan pembelian pada suatu produk 

pasti akan mempertimbangkan beberapa hal yang mendukung keputusan 

pembelian tersebut. Seperti harga, dalam pandangan Arianty, dkk; (2016, hal 

131) harga merupakan sejumlah uang yang ditentukan perusahaan berdasarkan 

kalkulasi biaya yang dikeluarkan seperti biaya produksi atau biaya mendapatkan 

produk, biaya marketing, biaya operasional, keuntungan yang diinginkan 

perusahaan dan suatu yang lain diadakan perusahaan untuk memuaskan 

keinginan konsumen. Sedangkan Tjiptono dan Gregorius (2012, hal 315) 
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mengemukakan harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

mendatangkan pendapatan bagi oraganisasi. Bebrapa teori di atas dapat 

disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang yang ditentukan perusahaan 

berdasarkan kalkulasi biaya dan harga satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

mendatangkan pendapatan bagi oraganisasi. 

Harga pada dasarnya dapat memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian seorang konsumen. Karena harga biasanya sebagai patokan 

baik buruknya suatu produk, semakin mahal harganya tentu semakin baik 

produknya. Biasanya konsumen mempertimbangkan harga produk satu dengan 

yang lain sebelum melakukan pembelian. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Nasution dan Lesmana 

(2018) dengan judul “Pengaruh harga dan kualitas pelayanan terhadap keputusan 

pembelian konsumen” (studi kasus pada alfamart di kota Medan). Menemukan 

bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini menjelaskan bahwa harga merupakan faktor utama yang 

dipertimbangkan oleh konsumen untuk melakukan pembelian, biasanya 

konsumen tertarik kepada harga yang bersaing dan relatif murah yang sejalan 

dengan kualitas dari produk yang diinginkan. 

Disisi lain, brand image juga sangat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Setianingrum (2015, hal 116) mengatakan sebuah merek adalah 

sebuah nama, istilah, symbol design, atau kombinasi semua itu yang 

mengindentifikasikan produk dari pihak penjual dan membedakannya dengan 

produk pesaing. Berbeda dengan Setiangrum, Adapun Arianty, dkk; (2016, hal, 

102) merek adalah nama, symbol, yang berhubungan dengan produk/jasa yang 
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ditawarkan kepada konsumen. Dari teori-teori diatas dapat disimpulkan bahwa 

brand image adalah sebuah nama, istilah, symbol design, atau kombinasi semua 

itu yang berhubungan dengan produk/jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 

Pada dasarnya brand image juga mempunyai pengeruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Karena dari citra merek tersebut konsumen melihat dan 

memilih produk. Jika citra merek baik dan sesuai dengan apa yang dibutuhkan 

konsumen, maka konsumen akan melakukan pembelian.  

Dalam hasil penelitian Wijayanto dan Suharti (2018) “Pengaruh brand 

image, attitude, dan service quality terhadap keputusan beli konsumen (studi 

pada warung makan lotekmania jl. damai No.12 Yogyakarta)” menemukan 

bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan beli. 

Temuan ini menjelaskan bahwa semakin tinggi brand image, maka akan 

meningkatkan keputusan beli konsumen. 

Berdasarkan uaraian di atas, bahwa harga dan brand image mempunyai 

keterkaitan yang memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Maka penulis tertarik untuk meneliti tentang harga dan brand 

image terhadap keputusan pembelian Untuk itu penulis menetapkan judul 

“Pengaruh harga dan brand image terhadap keputusan pembelian pada 

smartphone iphone (studi pada mahasiswa FEB Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara pengguna iphone)” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka identifikasi masalah 

dalam penelitian ini antara lain adalah: 

1. Tidak semua konsumen menyukai kualitas iPhone. 
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2. Munculnya produk pesaing yang lebih murah membuat iPhone 

mengalami penurunan penjualan. 

3. Munculnya iPhone replika membuat masyarakat ragu-ragu untuk 

melakukan pembelian. 

4. Hadirnya produk baru setiap tahunnya membuat konsumen tidak bisa 

mengikuti perkembangan produk iPhone, tidak semua konsumen 

menyukai kualitas iPhone. 

C. Batasan dan Rumusan Masalah 

1. Batasan Masalah 

Agar penelitian yang dilakukan lebih fokus maka perlu adanya 

pembatasan masalah. Fokus penelitian ini hanya terbatas pada keputusan 

pembelian smartphone iphone dan variabel penelitian ini adalah pengaruh 

harga dan brand image.  

2. Rumusan Masalah 

a) Apakah ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna iPhone di 

Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara? 

b) Apakah ada pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna iPhone di 

Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara? 

c) Apakah ada pengaruh harga dan brand image terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna 

iPhone di Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara? 
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D. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

a) Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna iPhone di 

Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara 

b) Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

pengguna iPhone di Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara 

c) Untuk mengetahui pengaruh harga dan brand image tehadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis pengguna iPhone di Universitas Muhammadiyah Sumatra 

Utara 

2. Manfaat Penelitian 

a. Bagi peneliti 

Untuk menambah wawasan dan pengetahuan yang luas, serta 

sebagai sarana bagi penulis dalam menerapkan ilmu yang telah 

didapat di perkuliahan. 

b. Bagi konsumen 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi penjelasan dengan 

jelas dan sebagai perbandingan yang dapat memberi masukan 

terhadap keputusan pembelian. 

c. Bagi produsen 



9 
 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan oleh pelaku dalam 

bisnis penjualan smartphone Iphone dalam membangun brand 

image yang sesuai harga dan kualitas produk. 

d. Bagi peneliti selanjutnya 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan salah satu referansi dan 

perbandingan untuk penyusunan penelitian yang selanjutnya pada 

waktu yang akan datang. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. URAIAN TEORI 

1. Keptusan Pembelian  

Keputusan untuk melakukan tindakan merupakan hasil dari serangkaian 

aktivitas dan rangsangan mental emosional. Proses keputusan pembelian 

merupakan serangkaian kegiatan orang yang secara langsung terlibat dalam 

pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan oleh penjual dan tentunya sesuai dengan kebutuhan. 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan keputusan seseorang yang mana dia 

memilih salah satu dari berbagai alternatif pilihan dan proses integrasi yang 

menggabungkan sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih prilaku 

alternatif dan memilih satu di antaranya.  

Schiffman dan Kanuk (Sangadji dan Sopiah 2013, hal 121) 

mendefenisikan keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih 

pilihan alternatife. Seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan maka ia 

harus memiliki pilihan alternative. Darmawan (2017) keputusan untuk membeli 

timbul karena adanya penilaian yang objektif atau dorongan emosi. Keputusan 

untuk bertindak adalah hasil dari serangkaian aktivitas dan rangsangan mental 

serta emosional. Proses untuk menganalisa, merasakan dan memutuskan ini, pada 

dasarnya adalah sama seperti seorang individu dalam memecahkan banyak 

permasalahannya. 

Sedangkan Sanjaya (2015) mengemukakan keputusan pembelian 

merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen untuk membeli produk. 
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Memutuskan berarti memilih salah satu dari dua alternatif. Meskipun pemasaran 

sering merujuk tentang pemilihan antara objek (barang, merek, toko, tempat 

berbelanja), konsumen sebenarnya memilih antara alternatif prilaku yang 

berkenaan dengan objek tersebut. Selanjutnya Avetoe dan Lamidi (2015) 

keputusan pembelian konsumen adalah merupakan intense perilaku yang 

berkaitan dengan keinginan konsumen untuk berperilaku menurut cara tertentu 

guna memiliki dan menggunakan produk. 

Berdasarkan definisi diatas dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

merupakan pemilihan suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatife yang 

dilakukan berdasarkan adanya penilaian yang objektif atau dorongan emosi untuk 

membeli produk dengan keinginan konsumen tersebut.  

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Setiap konsumen yang mempunyai kebutuhan ataupun keinginan terhadap 

suatu produk dan sudah tahu tentang merek dan harga produk tersebut dan telah 

melakukan beberapa pertimbangan maka konsumen akan melakukan keputusan 

pembelian. Dalam menentukan keputusan pembelian ada beberapa factor yang 

mendorong konsumen untuk memutuskan melakukan pembelian.  

Mandey (2013) berpendapat keputusan pembelian konsumen adalah 

membeli merek yang paling disukai, tetapi 2 faktor bisa berada antara niat dan 

keputusan pembelian. Faktor pertama adalah orang lain. Faktor kedua adalah 

faktor situasional yang tidak diharapkan. Namun Hasan (Lubis dan Hidayat 2017) 

menjelaskan bahwa faktor pendorong yang sangat kuat dalam pengambil 

keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh sejumlah orang memiliki 

keterlibatan dalam keputusan pembelian yaitu: intitator (pemprakarsa), influencer 
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(pemberi pengaruh), decider (pengambilan keputusan), buyer (pembeli), user 

(pengguna). 

Kotler dan Amstrong (Noviyarto 2010) ada beberapa faktor utama yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, antara 

lain adalah faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis. 

Boone dan Kurtz (Bulan, dkk; 2017) memngemukakan ada dua faktor yang 

mempengaruhi seorang konsumen dalam proses pengambilan keputusan 

pembelian, yaitu pengaruh dari dalam diri, pengaruh dari lingkungan.  

Maka dengan demikian dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah orang lain, situasional, decider 

(pengambilan keputusan), buyer (pembeli), user (pengguna), budaya, social, 

psikologis.  

c. Tahap-Tahap Proses Keputusan Pembelian 

Keputusan untuk membeli timbul karena adanya dorongan emosi. 

Keputusan untuk bertindak pada umumnya hasil dari serangkaian aktivitas dan 

rangsangan mental serta emosional. Untuk memahami perilaku konsumen tidaklah 

mudah karena konsumen memutuskan pembelian tertentu yang berbeda dan 

sangat bervariasi dalam usia, pendapatan, tingkat pendidikan, dan selera. Didalam 

proses pengambilan keputusan pembelian ada beberapa tahapan untuk sampai 

pada keputusan konsumen. 

Menurut Engel, dkk; (Utami, dkk; 2015) secara umum keputusan 

konsumen dalam memutuskan pilihan pembelian mempunyai tahapan-tahapan 

sebagai berikut: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternative, 

pembelian, hasil. Menurut sudut pandang Kotler dan Keller (2009, hal.184) proses 
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keputusan pembelian ada lima tahap, yaitu: proses pembelian dilakukan ketika 

konsumen menyadari suatu masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan 

internal, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, prilaku 

pasca pembelian.  

Dilihat dari sudut pandang Mujiyana dan Elissa (2013) terdapat tiga 

tahapan pengambilan keputusan oleh konsumen dari usaha yang paling tinggi 

keusaha yang paling rendah, yaitu: extensive problem solving (pemecahan 

masalah yang luas), limited problem solving (pemcahan masalah terbatas) dan 

routinized response behaviour (perilaku respons rutinkan). Menurut Dharmmesta 

dan Handoko (Susilowati, dkk; 2019) menyatakan bahwa setiap keputusan 

pembelian memiliki tahapan sebanyak tujuh komponen yaitu; keputusan tentang 

jenis produk, keputusan tentang jenis produk, keputusan tentang merek, keputusan 

tentang penjualannya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu 

penjualan, keputusan tentang waktu pembelian, dan keputusan tentang cara 

pembayaran. 

Berdasarkan pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternative, pembelian, hasil, extensive 

problem solving (pemecahan masalah yang luas), limited problem solving 

(pemcahan masalah terbatas) dan routinized response behaviour (perilaku respons 

rutinkan), jenis produk, tentang merek, waktu penjualan, waktu pembelian, cara 

pembayaran. 
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d. Indikator Keputusan Pembelian 

Setiap konsumen yang ingin melakukan pembelian ada beberapa hal 

yang menjadi kriteria atau tolak ukurnya. Dan kriteria ini sangat berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen nantinya.  

Keputusan Pembelian dapat diukur dengan menggunakan struktur dari 

Keputusan Pembelian. Menurut Swastha dan Irawan (Lestari, dkk; 2019) struktur 

keputusan pembelian yaitu sebagai berikut: keputusan tentang jenis produk, 

keputusan tentang merek, keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang 

tempat penjualan, keputusan tentang jumlah produk yang dibeli, keputusan 

tentang waktu pembelian, keputusan tentang cara pembayaran. Adapun indikator 

keputusan pembelian menurut Kotler (Sanjaya 2015) pembelian produk, 

pembelian merek, pemilihan saluran pembelian, penentuan waktu pembelian, 

jumlah. 

Indikator keputusan pembelian didasarkan pada pandangan Kotler dan 

Amstrong (Njoto 2016) kemantapan sebuah produk, kebiasaan dalam membeli 

produk, memberikan rekomendasi ke orang lain, melakukan pembelian ulang. 

Indikator-indikator Keputusan Pembelian menurut Aaker (Amrullah, dkk; 2016) 

yaitu: kemantapan membeli, pertimbangan dalam membeli, kesesuaian atribut 

dengan keinginan dan kebutuhan.  

Adapun pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa indikator keputusan 

pembelian adalah jenis produk, tentang merek, waktu penjualan, waktu 

pembelian, cara pembayaran, jumlah, kemantapan membeli, pertimbangan dalam 

membeli, kesesuaian atribut dengan keinginan dan kebutuhan. 
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2. Citra Merek (Brand Image) 

Citra merek merupakan hal yang penting dalam pengambilan keputusan 

konsumen, karena dengan adanya merek yang biasanya dengan nama, symbol, dll 

menjadi pembeda antara produk satu dengan yang lain. Nama dari sebuah merek 

bukan hanya sekedar simbol dari sebuah produk atau jasa. Melainkan nama 

sebuah merek harus bisa memberikan pandangan tentang produk bagi konsumen 

yang merasakannya. 

a. Pengertian Citra Merek  

Citra merek merupakan beberapa tanggapan atau kesan yang disimpulkan 

oleh konsumen setelah melakukan pembelian terhadap suatu produk. Citra merek 

juga mempermudah konsumen membedakan produk satu dengan produk lainnya 

dan dapat memutuskan pembelian atau tidaknya terhadap suatu produk. Maka dari 

itu keputusan yang diambil konsumen pada suatu merek sangat dipengaruhi oleh 

citra merek dari merek itu sendiri  

 Setianingrum (2015, hal 116) mengatakan sebuah merek adalah sebuah 

Nama, istilah, symbol design, atau kombinasi semua itu yang 

mengindentifikasikan produk dari pihak penjual dan membedakannya dengan 

produk pesaing. Sebuah Nama merek adalah bagian dari merek yang dapat 

diucapkan, termasuk huruf, kata-kata, serta angka. Elemen sebuah merek yang 

tidak dapat diucapkan disebut tanda merek (Brand Mark). Sedangkan Affandy 

(2017) citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan 

persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 

terhadap merek itu. Citra merek terhadap merek berhubungan dengan sikap yang 

berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan 
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untuk melakukan pembelian. Menurut Bawono, dkk; (2018) citra merek adalah 

persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana yang 

direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi (presepsi) merek yang ada dalam 

ingatan konsumen. Sedangkan dipandangan Saragih dan Sarjani (2018) brand 

image merupakan cerminan brand yang dimiliki konsumen dalam memori 

ingatannya Para pelanggan selalu akan mengingat produk atau jasa yang 

dikonsumsinyas ecara sederhana. kata-kata, brand image pada dasarnya adalah 

apa yang masuk ke dalam benak konsumen saat merek diletakkan di depan 

pelanggan. Dengan kata lain, itu berarti bahwa ketika pelanggan menilai nama 

merek, mereka secara spontan memikirkannya fitur dari sebuah merek. 

Adapun pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa brand image 

merupakan sebuah nama, istilah, symbol design, atau simbol yang melekat 

diingatan konsumen tentang brand tersebut didasari dari pengalaman saat brand 

itu diletakkan akehadapan pelanggan.  

b. Manfaat merek 

Sebuah merek harus memiliki keunggulan dengan merek yang lain agar 

merek tersebut mempunyai citra merek yang baik dimata konsumen sehingga 

konsumen mumutuskan melakukan pembelian terhadap merek tersebut. Merek 

mempunyai beberapa fungsi atau manfaat didalam mempengaruhi keputusan 

pembelian.  

Rangkuti (2009 hal 81) berpendapat tentang manfaat merek ada tiga 

sebagai berikut: bagi perusahaan, yang kedua bagi distributor, yang terakhir bagi 

konsumen. Dalam pandangan Arief, dkk; (2018) Manfaat dari sebuah merek 

adalah agar konsumen dapat mencirikan suatu produk baik barang maupun jasa 
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yang dimiliki oleh perusahaan sehingga dapat dibedakan dari produk perusahaan 

lain yang serupa atau yang mirip yang dimiliki oleh pesaingnya. 

Sedangkan Simamora (Sangadji dan Sopiah 2013, hal. 324) adalah sebagai 

berikut: pertama bagi pembeli, bagi masyarakat, bagi penjual. Keller (Sumiati, 

dkk; 2016 hal 7) berasumsi bahwa merek dapat memberi manfaat yaitu: bagi 

perusahaan, dan bagi konsumen.  

Maka dapat disimpulkan bahwa manfaat merek adalah bagi perusahaan, 

bagi distributor, bagi konsumen, bagi masyarakat. 

c. Factor-Faktor Yang  Mempengaruhi Citra Merek 

Hubungan konsumen terhadap suatu merek akan semakin kuat jika 

didasarkan pada pengalaman dan mendapat banyak informasi. Dari pengalaman 

yang dilakukan konsumen akan ada kemungkinan terjadinya pembelian ulang jika 

menurut konsumen merek tersebut baik dan sesuai kebutuhan dan keinginannya. 

Didalam meningkatkan citra merek dimata konsumen ada beberapa faktor yang 

memepengaruhinya. 

 Berikut yang mempengaruhi citra merek menurut Aker (Bawono, dkk; 

2018) menuliskan citra merek terdiri dari tiga komponen yaitu: product attributes 

(atribut produk), consumer benefits (keuntungan konsumen), brand personality 

(kepribadian merek). Sedangkan menurut sitinjak dan tumpal (Purnomo 2018) 

citra merek memiliki dua kompenen yaitu asosiassi merek (brand association) dan 

persona merek (brand persona). 

 Adapun Keller (Muliati, dkk; 2017) berpendapat bahwa ada tiga yaitu: 

kekuatan asosiasi merek (strength of brand association), kesukaan pada asosiasi 

merek (favorability of brand association), keunikan asosiasi merek (uniqueness of 
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brand association). Menurut Rangkuti (Purnomo 2018) merek terbaik akan 

memberikan jaminan kualitas kepada pelanggannya, namun dalam pemberian 

merek pada suatu produk harusnya mengerti beberapa tingkatan pada merek, 

sebagai berikut: atribut, manfaat, nilai, budaya, kepribadian, pemakai.  

 Maka dengan demikian dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi merek adalah: atribut, keuntungan konsumen, kepribadian merek, 

asosiasi merek, pesona merek, kekuatan asosiasi merek, kesukaan pada asosiasi 

merek, keunikan asosiasi merek, manfaat, nilai, budaya, konsumen.  

d. Indikator Citra Merek 

Setiap konsumen tentu melakukan pengukuran dalam menilai kualitas 

merek yang diciptakan produsen. Pengukuran ini dilakukan guna untuk 

menciptakan merek yang baik dimata konsumen.  

Menurut Kartajaya (Margaretha, dkk; 2012) menyebutkan Merek 

memberikan 4(empat) hal pokok yang harus diperhatikan dalam sebuah merek 

yaitu: recognition (pengenalan), reputation (reputasi), affinity (daya tarik), loyality 

(kesetiaan). Menurut Kotler dan Keller (Cintaningtyas, dkk; 2018), indicator 

merek adalah sebagai berikut: dapat diingat, berarti, dapat disukai, dapat 

ditransfer, dapat disesuaikan, dapat dilindungi 

Indikator dari brand image atau citra merek Punjabi (Wirayanthy dan 

Santoso 2019) meliputi kesan profesional dari produk dan merek, kesan modern 

dari produk atau merek, kemampuan merek untuk melayani semua segmen, serta 

perhatian produk dan merek kepada konsumen. Sutisna (Lestari, dkk; 2019) 

menyatakan bahwa citra merek memiliki 3 indikator, yaitu:  citra pembuat/ 
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perusahaan (corporate image), citra pemakai (user image), citra produk (product 

image). 

Berdasarkan pendapat yang dikemukakan di atas tentang indikator citra 

merek maka disimpulkan diantaranya adalah: pengenalan, reputasi, daya tarik, 

kesetiaan, dapat diingat, berarti, dapat disukai, dapat ditransfer, dapat disesuaikan, 

dapat dilindungi, kesan, kemampuan melayani, perhatian merek, citra pembuat, 

citra pemakai, citra produk. 

3. Harga  

Harga suatu produk tentu saja sangat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Konsumen akan memilih dan membandingkan harga 

sebuah produk satu dengan yang lain dan melihat apakah harga yang mereka buat 

akan memberikan kepuasan yang sama dengan nilai dari suatu produk tersebut. 

a. Pengertian Harga 

Konsumen sebelum mempertimbangan keputusan untuk pembelian ada 

bebrapa hal yang dilihat diantaranya harga. Harga pada umumnya sejumlah nilai 

yang diberikan konsumen untuk memperoleh keuntungan dari menggunakan suatu 

produk baik barang ataupun jasa. 

 Laksana (Mubarok 2018) menjelasakan bahwa harga adalah hal yang 

dilakukan untuk dapat beberapa campuran sebuah produk dan pelayanan dengan 

memberikan sejumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang). Menurut 

Tjiptono dan Gregorius (2012, hal 315) harga merupakan satu-satunya unsur 

bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan bagi oraganisasi. Jika 

konsumen merasa cocok dengan harga yang ditawarkan, maka mereka akan 

cenderung melakukan pembelian ulang untuk produk yang sama. 
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Kotler & Armstrong (Setianingrum 2015, hal 128) menjelaskan bahwa 

harga sebagai jumlah uang yang diminta untuk suatu produk atau jasa. Secara 

lebih luas dapat dikatakan bahwa harga ialah jumlah suatu nilai yang diberikan 

oleh konsumen untuk memperoleh keuntungan atas kepemilikan atau pengguna 

suatu produk atau jasa. Secara historis harga menjadi faktor utama yang 

mempengaruhi pilihan seorang pembeli.  

Oentoro (Sudaryono 2016, hal 216) mengemukakan harga adalah suatu 

nilai tukar yang bias disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang 

diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi kelompok pada waktu tertentu dan 

tempat tertentu. 

Beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan harga merupakan jumlah 

uang yang diminta untuk suatu produk atau jasa pada waktu tertentu dan tempat 

tertentu, harga juga satu-satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan 

pendapatan bagi oraganisasi. 

b. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga 

Harga merupakan penilaian konsumen terhadap harga atau biaya yang 

harus ditanggung oleh konsumen untuk mendapatkan produk. Dalam penilaian 

tersebut ada beberapa faktor yang mempengaruhinya.  

Diantara faktor-faktor yang mempengaruhi tingkat harga menurut Swastha 

(Amanah 2010): keadaan pemerintah, penawaran dan permintaan, elastisitas 

permintaan, persaingan, biaya, tujuan perusahaan, pengawasan pemerintah. 

Menurut Arianty, dkk; (2016, hal 134) ada dua faktor yang harus dipertimbangkan 

dalam penetapan harga, yaitu: yang pertama faktor internal, yang kedua faktor 

eksternal.  
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Menurut Nst dan Yasin (2014) didalam penetapan harga perlu diperhatikan 

faktor-faktor yang mempengaruhinya, faktor yang mempengaruhi secara 

langsung, dan faktor yang tidak langsung. Menurut Sukirno (Palar, dkk; 2016) 

adapun faktor yang mempengaruhi harga adalah: harga barang itu sendiri, harga 

barang lain yang berkaitan erat dengan barang tersebut, pendapatan rumah tangga 

dan pendapatan rata-rata masyarakat, cita rasa masyarakat, jumlah penduduk, 

ramalan mengenai keadaan di masa yang akan datang.   

Beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa faktor yang 

mempengaruhi harga adalah keadaan pemerintah, penawaran dan permintaan, 

elastisitas permintaan, persaingan, biaya, tujuan perusahaan, pengawasan 

pemerintah, faktor internal, faktor eksternal, faktor yang mempengaruhi secara 

langsung, dan faktor yang tidak langsung, harga barang itu sendiri, harga barang 

lain yang berkaitan erat dengan barang tersebut, pendapatan rumah tangga dan 

pendapatan rata-rata masyarakat, cita rasa masyarakat, jumlah penduduk, ramalan 

mengenai keadaan di masa yang akan datang.   

c. Tujuan Penetapan Harga 

Perusahaan harus menetapkan harga secara tepat agar dapat memenuhi 

tujuan perusahaan memasarkan barang atau jasa. Harga merupakan satu-satunya 

unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan bagi perusahaan itu 

sendiri. Maka dari itu penetapan harga sangat penting jika perusahaan salah dalam 

menetapkan harga produk akan berakibat pada hasil penjualan.  

Adapun tujuan harga menurut Harini (Arianty, dkk; 2016, hal 133) antara 

lain: mencapai penghasilan atas investasi, kestabilan harga, mempertahankan atau 

meningkatkan bagiannya dalam pasar, menghadapi atau mencegah persaingan, 
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memperbesar laba. Menurut Tjiptono (Amanah 2010) pada dasarnya terdapat 

tujuan penetapan harga, yaitu: tujuan berorientasi pada laba, tujuan berorientasi 

pada volume, tujuan berorientasi pada citra, tujuan stabilisasi harga. 

Adapun tujuan penetapan harga menurut Indriyo Gitosudarmo (Nst dan 

Yasin 2014) yaitu: mencapai target pengembalian investasi atau tingkat penjualan 

netto suatu perusahaan, memaksimalkan profit, alat persaingan terutama untuk 

perusahaan sejenis, menyeimbangkan harga itu sendiri, sebagai penentu market 

share, karena dengan harga tertentu dapat diperkirakan kenaikan atau penurunan 

penjualannya. Penetapan harga yang dilakukan oleh produsen, memiliki beberapa 

tujuan menurut Paul, dkk; (Utami, dkk; 2015), antara lain: meningkatkan 

penjualan, menargetkan pangsa pasar, keuntungan jangka panjang maksimum, 

keuntungan jangka pendek maksimum, pertumbuhan, stabilitas pasar, 

menurunkan sensitivitas konsumen terhadap harga, mempertahankan 

kepemimpinan harga, menakut-nakuti pendatang baru, mempercepat runtuhnya 

perusahaan-perusahaan marjinal. 

Maka dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa tujuan penetepan 

harga adalah mencapai penghasilan atas investasi, kestabilan harga, 

mempertahankan atau meningkatkan bagiannya dalam pasar, menghadapi atau 

mencegah persaingan, memperbesar laba, tujuan berorientasi pada volume, tujuan 

berorientasi pada citra, sebagai penentu market share, menurunkan sensitivitas 

konsumen terhadap harga, mempertahankan kepemimpinan harga, menakut-

nakuti pendatang baru, mempercepat runtuhnya perusahaan-perusahaan marjinal. 
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d. Indikator Harga 

Didalam harga, harga akan di ukur melalui beberapa hal diantaranya 

kualitas produk atau jasa, jika kualitas dengan harga seimbang makan konsumen 

akan melakukan pembelian.  

Menurut Tjiptono (Saragih dan Sarjani 2018) ada beberapa indikator 

dalam mengukur harga diantaranya adalah: jangkauan harga dengan daya beli 

konsumen, daya saing harga dengan produk sejenis, kesesuaian harga dengan 

kualitas. Menurut Kotler dan Armstrong (Riyono dan Budiharja 2017), ada empat 

indikator yang mencirikan harga yaitu: keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat. 

Menurut Swastha (Rasyid dan suradi 2018) menuliskan Indikator yang 

dapat digunakan dalam penilaian harga dalam penelitian ini adalah: kesesuaian 

harga dengan daya beli konsumen, kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

kesesuaian harga dengan kuantitas produk, harga bersaing, harga yang konsisten. 

Fernanda (Avetoe dan Lamidi 2015) menerangkan indikator harga meliputi: 

keterjangkuan harga, daya saing harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

harga sesuai dengan manfaat, kesesuaian harga dengan pelayanan yang diberikan. 

Maka dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa indikator harga 

adalah jangkauan harga dengan daya beli konsumen, daya saing harga dengan 

produk sejenis, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian harga dengan 

manfaat, harga yang konsisten, kesesuaian harga dengan pelayanan yang 

diberikan. 
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B. KERANGKA KONSEPTUAL 

1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Oentoro (Sudaryono 2016, hal 216) harga adalah suatu nilai 

tukar yang bias disamakan dengan uang atau barang lain untuk manfaat yang 

diperoleh dari suatu barang atau jasa bagi kelompok pada waktu tertentu dan 

tempat tertentu.  

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Lubis (2015) “Pengaruh harga dan 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian surat kabar pada PT. Suara 

barisan hijau harian orbit Medan. Menunjukan bahwa secara parsial ada 

pengaruh signifikan harga terhadap keputusan pembelian PT. Suara barisan hijau 

harian orbit Medan. Adapun Siregar dkk (2019) “Pengaruh Harga Dan Promosi 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Novage Pada Pt Orindo Alam 

Ayu (Oriflame Swedan) Medan” menyatakan bahwa secara parsial menunjukkan 

bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk SkinCare Novage PT Orindo Alam Ayu (Oriflame Swedan) Medan. 

Hubungan antara Harga terhadap Keputusan Pembelian dilihat dari 

gambar dibawah ini:  

 
     

 

Gambar II. 1 
Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

 

2. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Saragih dan Sarjani (2018) Brand image merupakan cerminan 

brand yang dimiliki konsumen dalam memori ingatannya Para pelanggan selalu 

HARGA (X1) KEPUTUSAN 
PEMBELIAN (Y) 
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akan mengingat produk atau jasa yang dikonsumsinyas ecara sederhana. Kata-

kata, brand image pada dasarnya adalah apa yang masuk ke dalam benak 

konsumen saat merek diletakkan di depan pelanggan. Dengan kata lain, itu berarti 

bahwa ketika pelanggan menilai nama merek, mereka secara spontan 

memikirkannya fitur dari sebuah merek. 

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Bawono, dkk; (2018) “Pengaruh 

perilaku konsumen, brand image dan promosi terhadap keputusan pembelian 

online pada situs belanja online” menyimpulkan bahwa Secara parsial, dimensi 

Brand image berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian. 

Adapun Emor dan Soegoto (2015) “Pengaruh Potongan Harga, Citra Merek, 

Dan Servicescape Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Indomaret Tanjung 

Batu” menyimpulkan bahwa Citra Merek secara parsial berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Indomaret Tanjung Batu. 

Hubungan antara Brand Image terhadap Keputusan Pembelian dilihat dari 

gambar dibawah ini:  

 
 

 

        

 
Gambar II. 2 

Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 
 
 

3. Pengaruh Harga dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Tjiptono dan Gregorius (2012, hal 315) harga merupakan satu-

satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan bagi oraganisasi. 

BRAND IMAGE 
(X2) 

KEPUTUSAN 
PEMBELIAN (Y) 
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Jika konsumen merasa cocok dengan harga yang ditawarkan, maka mereka akan 

cenderung melakukan pembelian ulang untuk produk yang sama. 

Menurut Setianingrum (2015, hal 116) mengatakan sebuah merek adalah 

sebuah nama, istilah, symbol design, atau kombinasi semua itu yang 

mengindentifikasikan produk dari pihak penjual dan membedakannya dengan 

produk pesaing. Sebuah Nama merek adalah bagian dari merek yang dapat 

diucapkan, termasuk huruf, kata-kata, serta angka. Elemen sebuah merek yang 

tidak dapat diucapkan disebut tanda merek (Brand mark).  

Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh citra merek yang baik 

dimata konsumen serta harga, apabila harga yang ditawarkan oleh perusahaan itu 

sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen maka akan menimbulkan tingginya 

pembelian.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Mubarok (2018) “Pengaruh citra 

merek, harga dan promosi terhadap keputusan pembelian bandeng “bresto” di 

UD. Arshaindo, gresik “menunjukan bahwa terjadi pengaruh yang positif harga 

dan citra merek terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh harga 

dan brand image terhadap keputusan pembelian. Maka krangka konseptual pada 

penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 
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Gambar II. 3  
KERANGKA KONSEPTUAL 

 

 

C. HIPOTESIS 

Juliandi, dkk; (2015, hal. 44) menyatakan bahwa “hipotesis adalah 

dugaan atau jawaban dari pertanyaan yang ada pada perumusan masalah 

penelitian”. Berdasarkan batasan dan rumusan masalah yang ditetapkan 

sebelumnya maka penulis merumuskan hipotesis sebagai berikut:  

1. Ada pengaruh secara signifikan harga terhadap keputusan pembelian pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna iPhone di Universitas 

Muhammadiyah Sumatra Utara 

2. Ada pengaruh secara signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis pengguna iPhone di 

Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara 

3. Ada pengaruh secara signifikan citra merek, harga dan terhadap keputusan 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Pembelian pengguna iPhone di 

Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara 

 
HARGA (X1) 

 

 
BRAND IMAGE (X2) 

 

 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN  

(Y) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 
A. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penilitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2012, hal. 12) penelitian kuantitatif 

dapat diartikan sebagai metode tradisional yang landasan pendekatan ini 

menggunakan data penelitian berupa angka dan komperatif. 

 
B. Defenisi Operasional 

Definisi operasional merupakan bagaimana suatu variabel diukur untuk 

mengetahui baik buruknya pengukuran dari suatu penelitian. Dalam penelitian 

ini yang menjadi definisi operasional adalah: 
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Tabel III- 1 
Defenisi Operasional 

 

No Variabel Defenisi Konseptual Defenisi Operasional Indikator Skala 
Item 

Pernyataan 
1 Harga  Harga merupakan jumlah uang yang 

diminta untuk suatu produk atau jasa 
pada waktu tertentu dan tempat 
tertentu, harga juga satu-satunya 
unsur bauran pemasaran yang 
mendatangkan pendapatan bagi 
oraganisasi. (Mubarok 2018; 
Tjiptono dan Gregorius 2012, hal 
315; Setianingrum 2015, hal 128; 
Sudaryono 2016, hal 216) 

Dalam penerapan harga dapat 
diukur dari jangkauan harga 
dengan daya beli konsumen, 
daya saing harga dengan 
produk sejenis, kesesuaian 
harga dengan kualitas, 
kesesuaian harga dengan 
manfaat, harga yang konsisten, 
kesesuaian harga dengan 
pelayanan yang diberikan. 
(Saragih dan Sarjani 2018; 
Rasyid dan suradi 2018; 
Avetoe dan Lamidi 2015) 

1. Jangkauan 
harga 

2. Kualitas 
3. Manfaat 
4. Kesesuaian 

harga 

1-5 

1,2 
 
3,4 
5,6 
7,8 
 

2 Brand image Brand image merupakan sebuah 
nama, istilah, symbol design, atau 
simbol yang melekat diingatan 
konsumen tentang brand tersebut 
didasari dari pengalaman saat brand 
itu diletakkan akehadapan 
pelanggan.  (Setianingrum 2015, hal 

Dalam penerapan brand image 
dapat diukur dari pengenalan, 
reputasi, daya tarik, kesetiaan, 
dapat diingat, berarti, dapat 
disukai, dapat ditransfer, dapat 
disesuaikan, dapat dilindungi, 
kesan, kemampuan melayani, 

1. Pengenalan 
2. Reputasi 
3. Kesetiaan 
4. Daya tarik 

1-5 
9,10 
11,12 
13,14 
15,16 
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116; Affandy 2017; Bawono, dkk; 
2018; Saragih dan Sarjani 2018) 

perhatian merek, citra 
pembuat, citra pemakai, citra 
produk. (Margaretha, dkk; 
2012; Cintaningtyas, dkk; 
2018; Wirayanthy dan Santoso 
2019; Lestari, dkk; 2019) 

3 Keputusan 
pembelian Keputusan pembelian merupakan 

pemilihan suatu tindakan dari dua 
atau lebih pilihan alternatife yang 
dilakukan berdasarkan adanya 
penilaian yang objektif atau 
dorongan emosi untuk membeli 
produk dengan keinginan konsumen 
tersebut. (Sangadji dan Sopiah 2013, 
hal 12; Darmawan 2017; Sanjaya 
2015; Avetoe dan Lamidi 2015)  

Dalam pengambilan keputusan 
pembelian dapat diukur dari 
jenis produk, tentang merek, 
waktu penjualan, waktu 
pembelian, cara pembayaran, 
jumlah, kemantapan membeli, 
pertimbangan dalam membeli, 
kesesuaian atribut dengan 
keinginan dan kebutuhan. 
(Lestari dkk 2019; Sanjaya 
2015; Njoto 2016; Amrullah 
dkk 2016) 

1. Jenis produk 
2. Merek 
3. Cara 

pembayaran 
4. Jumlah 

 

1-5 

17,18 
19,20 
21,22 
 
23,24 
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C. Tempat dan Waktu Penelitian 

1. Tempat  

Penelitian ini dilakukan di Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara 

yang berada di jl. Kapten Muchtar Basri, di Medan. 

2. Waktu  

Penelitian ini dilakukan pada tahun ajaran 2018/2019, yaitu dari bulan 

Desember 2018 sampai selesai. 

 

Tabel III.2 
Jadwal Waktu Kegiatan Penelitian 

 

No Kegiatan 

Bulan / Tahun 
November 

2018 
Desember 

2018 
Januari 

2019 
Februari 

2019 
Maret 
2019 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1. Pra Riset                     
2. PenyusunanProposal                     
3. Bimbingan Proposal                     
4. Seminar Proposal                     
5. Pengumpulan dan 

Analisis Data 
                    

6. Penulisan Skripsi                     
7. Bimbingan Skripsi                     
8. Sidang Meja Hijau                     

 

D. Populasi Dan Sampel 

1.   Populasi  

Menurut sugiyono (2012, halaman 115) “populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk di pelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya” Adapun populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa 

FEB Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara pengguna Smartphone Iphone. 
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2. Sampel  

Menurut sugiyono (2012, hal 116) “sampel adalah bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut” dalam penelitian ini 

penulis menuliskan sampel ditetapkam sebesar 100 responden yang menggunakan 

Smartphone Iphone pada mahasiswa UMSU, dan pengambilan sampel dilakukan 

selama 10 hari di targetkan 10 orang per hari. Pengambilan sampel dilakukan 

dengan tekhnik nonprobability sampling dengan jenis sampling accidental atau 

sampel kebetulan yaitu siapa saya yang kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 

digunakan sebagai sampel. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Interview 

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data apabila peneliti ingin 

melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus diteliti 

dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih 

mendalam dan jumlah respondennya sedikit/kecil (Sugiyono, 2012, hal. 194). 

2. Quesioner 

Quesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pertanyaan tertulis kepada responden 

untuk dijawabnya. Quesioner merupakan teknik pengumpulan data yang efisien 

bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang biasa 

diharapkan dari responden (Sugiyono, 2012, hal. 199). 
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Tabel III. 3 
Skala Likert 

 
Pernyataan  Bobot  

Sangat Setuju  5  
Setuju  4  

Kurang Setuju  3  
Tidak Setuju  2  

Sangat Tidak Setuju  1  
 

Selanjutnya angket yang sudah diterima diuji dengan menggunakan 

validitas dan reliabilitas pertanyaan, yaitu: 

a. Uji Validitas 

Untuk mengetahui tingkat valid atau tidaknya jawaban responden akan 

dilakukan uji validitas dan reliabilitas. Adapun rumus dari uji validitas yaitu: 

( )( )
( ){ } ( ){ }∑ ∑∑ ∑

∑ ∑∑
−−

−
=

2222 yynxxn

yxxyn
rxy

 

(Juliandi, dkk; 2015, Hal. 77) 

Keterangan :  

n  = banyaknya pasangan pengamat  

∑x   = jumlah pengamatan variabel x  

∑y  = jumlah pengamatan variabel y  

∑x2 = jumlah kuadrat pengamatan variabel x  

(∑y2) = jumlah kuadrat pengamatan variabel y  

(∑x)2 = kuadrat jumlah pengamatan variabel x  

(∑y)2 = pengamatan jumlah variabel y  

∑xy = jumlah hasil kali variabel x dan y  

 

 



34 

 

Hipotesisnya adalah:  

1. H0: p = 0 [tidak ada korelasi signifikan skor item dengan total skor (tidak 

valid)]  

2. H1: p ≠ 0 [ada korelasi signifikan skor item dengan total skor (valid)]  

(Juliandi, dkk; 2015, Hal. 77)   

Kriteria penerimaan/penolakan hipotesisnya adalah sebagai berikut:  

1. Tolak H0 jika nilai korelasi adalah positif dan probabilitas yang dihitung < 

nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 2 tailed<α0,05).  

2. Terima H0 jika nilai korelasi adalah negatif dan probabilitas yang dihitung > 

nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 2tailed>α0,05).  

Berikut adalah hasil uji validitas setiap variabel penelitian dengan 

menggunakan SPSS V.24 : 

Tabel 3.4 
Uji Validitas Variabel Harga (X1) 

 
No. 

Item 
Nilai Korelasi 

rhitung 
Nilai Ketentuan 

rtabel 
Probabilitas 

Item Keterangan 

1. 0,518 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

2. 0,462 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

3. 0,685 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

4. 0,559 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

5. 0,779 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

6. 0,741 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

7. 0,728 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

8. 0,784 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 
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 Berdasarkan tabel diatas dimana nilai validitas pernyataan untuk harga 

seluruhnya sudah valid karena nilai validitas seluruhnya lebih besar dari rtabel (n-

2=100-2=98= 0,1966) dan bisa digunakan dalam perhitungan selanjutnya karena 

seluruhnya dinyatakan valid.   

 
Tabel 3.5 

Uji Validitas Variabel Brand image (X2) 
 

No. 
Item 

Nilai Korelasi 
rhitung 

Nilai Ketentuan 
rtabel 

Probabilitas 
Item Keterangan 

1. 0,614 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

2. 0.561 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

3. 0,678 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

4. 0,748 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

5. 0,755 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

6. 0,759 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

7. 0,826 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

8. 0,798 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Berdasarkan tabel diatas dimana nilai validitas pernyataan untuk brand 

image seluruhnya sudah valid karena nilai validitas seluruhnya lebih besar dari 

rtabel (n-2=100-2=98= 0,1966) dan bisa digunakan dalam perhitungan selanjutnya 

karena seluruhnya dinyatakan valid. 
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Tabel 3.6 
Uji Validitas Variabel Keputusan pembelian (Y) 

 
No. 

Item 
Nilai Korelasi 

rhitung 
Nilai Ketentuan 

rtabel 
Probabilitas 

Item Keterangan 

1. 0,616 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

2. 0,579 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

3. 0,664 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

4. 0,693 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

5. 0,688 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

6. 0,689 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

7. 0,710 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

8. 0,716 0.1966 0,000 < 0,05 Valid 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 

 Berdasarkan tabel diatas dimana nilai validitas pernyataan untuk 

keputusan pembelian seluruhnya sudah valid karena nilai validitas seluruhnya 

lebih besar dari rtabel (n-2=100-2=98= 0,1966) dan bisa digunakan dalam 

perhitungan selanjutnya karena seluruhnya dinyatakan valid. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk menunjukkan dan membuktikan bahwa 

suatu instrument data dapat cukup dipercaya untuk digunakan sebagai alat 

pengumpulan data karena instrument tersebut sudah baik. Untuk menguji 

reabilitas dilakukan dengam menggunakan rumus cronbach’s Alpha sebagai 

berikut: 

 r₁₁ = (  (   )) (− ∑    ₁² ) 
 

(Arikunto dalam Juliandi, dkk; 2015 hal 82) 
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Dimana:  

r    = Reliabilitas Instrument  

∑σb2 = Jumlah varians butir  

k  = Banyaknya butir pertanyaan  

σ12  = varians total  

Kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut:  

1. Jika nilai koefisien reabilitas > 0,60 maka instrument memiliki reliabilitas 

yang baik.  

2. Jika nilai koefisien reabilitas < 0,60 maka instrument memiliki reliabilitas 

yang kurang baik. 

Tabel 3.7 
Hasil Uji Reliabilitas Harga 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.810 .813 8 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 

Nilai koefisien reliabilitas dari (Cronbach Alpha) dari variable harga (X1) 

diatas adalah 0,810, dimana 0,810 > 0,6. Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 

variabel yang diuji reliabel. 
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Tabel 3.8 
Hasil Uji Reliabilitas Brand Image 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.864 .866 8 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 

Nilai koefisien reliabilitas dari (Cronbach Alpha) dari variable brand 

image (X2) diatas adalah 0,864, dimana 0,864 > 0,6. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel yang diuji reliabel. 

 
Tabel 3.9 

Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.823 .824 8 
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Nilai koefisien reliabilitas dari (Cronbach Alpha) dari variable keputusan 

pembelian (Y)  diatas adalah 0,823, dimana 0,823 > 0,6. Maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel yang diuji reliabel. 
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F. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan oleh penulis dalam penelitian ini 

adalah pendekatan kuantitatif, yaitu menguji dan menganalisis data yang ada 

dengan perhitungan angka-angka dan kemudian menarik kesimpulan dari 

pengujian tersebut dengan rumus sebagai berikut: 

1. Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Persamaan regresi sebagai berikut:  

Y= a + b1X1 + b2 X2 + e 

(Sugiono, 2010, hal, 193) 
 

Y : Keputusan Pembelian 

a,b : Konstanta 

X1 : Brand Image 

X2  : Harga 

E  : Error 

Agar mendapatkan regresi yang baik maka harus memenuhi asumsi klasik 

yang disyaratkan yaitu memenuhi uji asumsi normalitas dan bebas dari 

Multikolineritas, Heteroskedastisitas, dan Autokorelasi. 

2. Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis menentukan uji asumsi klasik, karena model analisis yang dipakai 

adalah regresi linear berganda. Asumsi klasik yang dimaksud adalah sebagai 

berikut:   
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a. Uji Normalitas Data  

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah 

data mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini 

memiliki dua cara untuk menguji apakah distribusi data normal atau tidak, 

yaitu melalui pendekatan histogram dan pendekatan grafik. Pada pendekatan 

histogram data berdistribusi normal apabila distribusi data tersebut tidak 

melenceng kekiri atau melenceng kekanan. Pada pendekatan grafik, data 

berdistribusi normal apabila titik mengikuti data disepanjang garis diagonal 

(Juliandi, dkk; 2015, hal. 160).  

b. Uji Multikolineritas  

Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan 

adanya korelasi yang kuat dan tinggi diantara variabel independen. Apabila 

terdapat korelasi antar variabel bebas, maka terjadi multikolineritas, 

demikian juga sebaliknya. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

korelasi diantara variabel independen. Pengujian multikolineritas dilakukan 

dengan melihat VIF antar variabel independen dan nilai tolerance. Batasan 

yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolineritas adalah 

nilai toilerance < 0,10 atau sama dengan VIF ˃ 10 (Juliandi, dkk; 2015, hal. 

161). 

c. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam 

sebuah regeresi terjadi ketidaksamaan varians dari residul satu pengamatan 

kepangamatan lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas, dan jika 
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varians berbeda disebut heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melihat 

grafik scatterflot antar nilai prediksi variabel independen dengan nilai 

residualnya. Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan 

heteroskedastisitas antara lain:  

Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu 

yang teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit). Maka telah 

terjadi heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik 

meyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y. maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas (Juliandi, dkk; 2015, hal. 161) 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji t (Parsial) 

Uji Korelasi Parsial (Uji T) pada dasarnya bertujuan untuk menguji 

pengaruh variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 

dependen. Variabel kualitas produk akan di uji korelasinya dengan keputusan 

pembelian mahasiswa UMSU yang menggunakan Smartphone Iphone. t =  √ − 2√1 −    

(Sugiyono 2010, hal 250)  

Keterangan   

t = Nilai t hitung  

r = Koefisien korelasi  

n = Banyaknya pasangan rank 
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Dengan ketentuan:  

1. H0 = H0 : rs = 0, artinya tidak terdapat pengaruh signifikan antara variabel 

bebas (x) dengan variabel terikat (y)  

2. Ha : rs ≠ 0, artinya terdapat pengaruh signifikan antara variabel bebas (x) 

 

 

Gambar III.1 

Kriteria Pengujian Hipotesis Uji Korelasi Parsial (Uji t) 

 

b. Uji F (Simultan) 

Uji korelasi simultan (uji F) dilakukan untuk mengetahui apakah harga dan 

brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone Iphone.  

 

Keterangan:  

Fh  : nilai F hitung  

R  : Koefisiensi korelasi ganda  

K  : Jumlah variabel independen  

N  : Jumlah sampel 
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Gambar III.2 

Kriteria Pengujian Hipotesisi Uji Korelasi Simultan (Uji F) 

Kriteria penerimaan/penolakan hipotesis adalah sebagai berikut:  

a. Jika nilai Fhitung ≥ Ftabel tolak Ho terima Ha sehingga ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat.  

b. Jika nilai Fhitung ≤ Ftabel terima Ho tolak Ha sehingga tidak ada 

pengaruh signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

4. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengatur seberapa besar 

kontribusi persentase variabel bebas (dimensi kualitas pelayanan) menerangkan 

variable variabel terikat (kepuasan pelanggan).  

D = (r)2 ×100% 

(Juliandi, dkk, 2015, hal. 159) 

Keterangan:  

D   = Koefisien determinasi  

r2  = koefisien variabel independen  

100%  = Persentase Kontribusi  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Hasil Penelitian  

Hasil penelittian merupakan sebuah hasil dari proses pengumpulan 

informasi yang berdasarkan fakta melalui pikiran peneliti dalam mengelola judul 

penelitian tersebut.  

1. Deskripsi Data 

Pada penelitian ini, peneliti menyebarkan kuesioner pada responden yang 

berjumlah 100 orang, dimana responden dalam penelitian ini adalah Mahasiswi 

Fakultas Ekonomi dan Bisnins Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Medan. Dalam penelitian ini, data dalam bentuk kuesioner yang diolah peneliti 

terdiri dari 8 pernyataan untuk variabel harga (X1), 8 pernyataan untuk variabel 

brand image (X2) dan 8 pernyataan untuk variable keputusan pembelian (Y). 

Metode pengumpulan data yang dilakukan peneliti adalah dengan 

membuat daftar pernyataan menggunakan Skala Likert. Pada beberapa daftar 

pernyataan tersebut responden dapat menentukan tingkat kesetujuan mereka 

terhadap suatu pernyataan dengan memilih beberapa pilihan yang sudah tersedia. 

Skala Likert memiliki penilaian untuk masing-masing pemilihan jawaban. Berikut 

adalah tabel Skala Likert yang peneliti gunakan dalam penelitian ini dimana setiap 

pernyataan memiliki 5 opsi jawaban yaitu: 
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Tabel IV. 1 
Skala Likert 

 
Pernyataan  Bobot  

Sangat Setuju  5  
Setuju  4  

Kurang Setuju  3  
Tidak Setuju  2  

Sangat Tidak Setuju  1  
 

Hasil data angket penelitian yang disebarkan kemudian ditabulasi, dan 

diolah dengan menggunakan program SPSS, selanjutnya data penelitian 

dideskripsikan melalui data primer berupa angket yang telah diuji dan 

disajikan dalam bentuk tabel frekuensi dan disimpulkan berdasarkan 

karakteristik identitas responden sesuai tabel berikut di bawah ini: 

a. Karakteristik Responden 

Karakteristik yang menjadi identitas responden dalam tabel berikut ini 

menunjukkan karakteristik responden berdasarkan kriteria penilaian jenis 

kelamin, semester, dan program studi dari responden yang dijadikan sampel 

dalam penelitian. Data identitas responden tersebut dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

Tabel IV.2 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 
Jenis Kelamin 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Laki-laki 23 23.0 23.0 23.0 

Perempuan 77 77.0 77.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 
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Berdasarkan data tabel IV.2 di atas menunjukkan bahwa berdasarkan 

karakteristik data jenis kelamin, mayoritas responden pada mahasiswa FEB 

universitas Muhammadiyah Sumatra Utara dalam penelitian ini berjenis kelamin 

perempuan yaitu sebesar 77 orang (77%) dan minoritas berjenis kelamin laki-

laki sebanyak 23 orang (23%).  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa karakteristik identitas 

responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini mayoritas responden 

yang menggunakan smartphone iPhone lebih didominasi oleh pelanggan 

dengan jenis kelamin perempuan. 

Tabel IV.3 
Distribusi Responden Berdasarkan Semester 

 
Semester 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3-4 4 4.0 4.0 4.0 

5-6 19 19.0 19.0 23.0 

7-8 77 77.0 77.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Berdasarkan data tabel IV.3 di atas menunjukkan bahwa berdasarkan 

karakteristik data berdasarkan semester, mayoritas responden pada mahasiswa 

FEB universitas Muhammadiyah Sumatra Utara dalam penelitian ini adalah 

semester 7-8 yaitu sebanyak 77 orang (77%) sedangkan semester 5-6 sebanyak 

19 orang (19%) dan minoritas adalah semester 3-4 yaitu  4 orang (4%).  
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa karakteristik identitas 

responden berdasarkan semester dalam penelitian ini mayoritas responden 

yang menggunakan smartphone iPhone lebih didominasi oleh pelanggan 

dengan semester 7-8.  

Tabel IV.4 
Distribusi Responden Berdasarkan Jurusan 

 
Jurusan 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Manajemen 81 81.0 81.0 81.0 

Akuntansi 16 16.0 16.0 97.0 

IESP 3 3.0 3.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Berdasarkan data tabel IV.4 di atas menunjukkan bahwa berdasarkan 

karakteristik data berdasarkan jurusan, mayoritas responden pada mahasiswa 

FEB Universitas Muhammadiyah Sumatra Utara dalam penelitian ini adalah 

jurusan Manajemen yaitu sebanyak 81 orang (81%) sedangkan jurusan 

Akuntansi sebanyak 16 orang (16%) dan minoritas adalah jurusan IESP yaitu  3 

orang (3%).  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa karakteristik identitas 

responden berdasarkan jurusan dalam penelitian ini mayoritas responden yang 

menggunakan smartphone iPhone lebih didominasi oleh pelanggan dengan 

jurusan Manajemen. 
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2. Analisis Variabel Penelitian 

Deskripsi variabel dalam penelitian ini meliputi pengaruh harga dan 

brand image terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa FEB Universitas 

Muhammadiyah Sumatra Utara. Deskripsi dari setiap pernyataan akan 

menampilkan opsi jawaban dengan penilaian skala likert yaitu semua pernyataan 

yang dijawab oleh responden mendapatkan bobot nilai. 

a. Variable Harga 

Berikut di bawah ini merupakan deskripsi penyajian data berdasarkan 

jawaban kuesioner dari penelitian variabel harga yang dirangkum dan ditabulasi 

dalam tabel frekwensi sebagai berikut: 

Tabel IV.5 

Penyajian Data Variabel Harga 

No.  

Jawaban 

Sangat 
Setuju Setuju  Kurang 

Setuju 
Tidak 
Setuju 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 69 69% 27 27% 2 2% 2 2% 0 0% 100 100% 

2 16 16% 27 27% 38 38% 17 17% 2 2% 100 100% 

3 51 51% 40 40% 6 6% 2 2% 1 1% 100 100% 

4 45 45% 37 37% 18 18% 0 0% 0 0% 100 100% 

5 36 36% 44 44% 14 14% 6 6% 0 0% 100 100% 

6 40 40% 38 38% 15 15% 7 7% 0 0% 100 100% 

7 30 30% 42 42% 22 22% 5 5% 1 1% 100 100% 

8 40 40% 41 41% 12 12% 6 6% 1 1% 100 100% 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 
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Berdasarkan tabulasi data jawaban responden pada tabel IV.5 di atas 

dapat diuraikan sebagai berikut:  

1) Jawaban responden tentang pernyataan sebelum saya melakukan 

pembelian saya melihat jangkauan harga dengan kemampuan beli saya, 

mayorita responden menjawab sangat setuju sebanyak 69 responden 

(69%). 

2) Jawaban responden tentang pernyataan harga iPhone terjangkau, 

mayoritas responden menjawab kurang setuju sebanyak 38 responden 

(38%). 

3) Jawaban responden tentang pernyataan saya sangat mementingkan 

kualitas produk saat ingin melakukan pembelian, mayoritas responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 51 responden (51%).  

4) Jawaban responden tentang pernyataan iPhone memiliki kualitas yang 

sangat bagus, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 45 

responden (45%). 

5) Jawaban responden tentang pernyataan manfaat yang saya dapat sesuai 

dengan yang saya bayarkan, mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 44 responden (44%).  

6) Jawaban responden tentang pernyataan iPhone memiliki manfaat yang 

bagus dibanding produk lain, mayoritas responden menjawab sangat 

setuju sebanyak 40 responden (40%).  

7) Jawaban responden tentang pernyataan harga sesuai dengan kemampuan 

beli saya, mayoritas rsponden menjawab setuju sebanyak 42 responden 

(42%).  
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8) Jawaban responden tentang pernyataan harga sesuai dengan kualitas 

produk, mayoritas rsponden menjawab setuju sebanyak 41 responden 

(41%).  

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang variabel harga di 

atas, dapat disimpulkan bahwa dari delapan instrument angket yang digunakan 

dalam penelitian ini yang memperoleh nilai tertinggi yaitu pada item pernyataan 

sebelum saya melakukan pembelian saya melihat jangkauan harga dengan 

kemampuan beli saya, mayorita responden menjawab sangat setuju sebanyak 69 

responden (69%). 

b. Variable Brand Image 

Berikut di bawah ini merupakan deskripsi penyajian data berdasarkan 

jawaban kuesioner dari penelitian variabel brand image yang dirangkum dan 

ditabulasi dalam tabel frekwensi sebagai berikut: 
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Tabel IV.6 

Penyajian Data Variabel Brand Image 

No.  

Jawaban 

Sangat 
Setuju Setuju  Kurang 

Setuju 
Tidak 
Setuju 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 73 73% 22 22% 2 2% 3 3% 0 0% 100 100% 

2 56 56% 33 33% 6 6% 4 4% 1 1% 100 100% 

3 39 39% 43 43% 16 16% 2 2% 0 0% 100 100% 

4 35 35% 51 51% 10 10% 4 4% 0 0% 100 100% 

5 32 32% 39 39% 21 21% 8 8% 0 0% 100 100% 

6 34 34% 33 33% 23 23% 7 7% 3 3% 100 100% 

7 46 46% 38 38% 13 13% 3 3% 0 0% 100 100% 

8 40 40% 41 41% 12 12% 4 4% 3 3% 100 100% 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Berdasarkan tabulasi data jawaban responden pada tabel IV.6 di atas 

dapat diuraikan sebagai berikut:  

1) Jawaban responden tentang pernyataan iPhone merupakan merek yang 

mudah dikenali, mayorita responden menjawab sangat setuju sebanyak 73 

responden (73%). 

2) Jawaban responden tentang pernyataan iPhone sudah dikenal banyak 

orang, mayoritas responden menjawab sangat setuju dan setuju sebanyak 

56 responden (56%). 

3) Jawaban responden tentang pernyataan reputasi iPhone dimata konsumen 

sangat baik, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 43 

responden (43%).  
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4) Jawaban responden tentang pernyataan reputasi iPhone membanggakan 

penggunanya, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 51 

responden (51%). 

5) Jawaban responden tentang pernyataan konsumen sangat setia kepada 

produk iPhone, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 39 

responden (39%) 

6) Jawaban responden tentang pernyataan saya sangat nyaman dengan 

produk iPhone, dan saya tidak tertarik untuk membeli produk lain, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju 34 responden (34%) 

7) Jawaban responden tentang pernyataan daya tarik iPhone sangat bagus, 

mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 46 responden 

(46%).  

8) Jawaban responden tentang pernyataan saya sangat suka dengan daya 

tarik produk iPhone, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 41 

responden (41%).  

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang variabel brand image 

di atas, dapat disimpulkan bahwa dari delapan instrument angket yang 

digunakan dalam penelitian ini yang memperoleh nilai tertinggi yaitu pada item 

pernyataan iPhone merupakan merek yang mudah dikenali, mayorita responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 73 responden (73%). 

c. Variable Keputusan Pembelian 

Berikut di bawah ini merupakan deskripsi penyajian data berdasarkan 

jawaban kuesioner dari penelitian variabel keputusan pembelian yang 

dirangkum dan ditabulasi dalam tabel frekwensi sebagai berikut: 
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Tabel IV.7 

Penyajian Data Variabel Keputusan Pembelian 

No.  

Jawaban 

Sangat 
Setuju Setuju Kurang 

Setuju 
Tidak 
Setuju 

Sangat 
Tidak 
Setuju 

Jumlah 

F % F % F % F % F % F % 

1 63 63% 32 32% 0 0% 0 0% 5 5% 100 100% 

2 29 29% 45 45% 17 17% 8 8% 1 1% 100 100% 

3 43 43% 33 33% 18 18% 6 6% 0 0% 100 100% 

4 33 33% 33 33% 26 26% 8 8% 0 0% 100 100% 

5 38 38% 36 36% 21 21% 5 5% 0 0% 100 100% 

6 36 36% 44 44% 13 13% 5 5% 2 2% 100 100% 

7 57 57% 32 32% 5 5% 6 6% 0 0% 100 100% 

8 37 37% 37 37% 18 18% 8 8% 0 0% 100 100% 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Berdasarkan tabulasi data jawaban responden pada tabel IV.7 di atas 

dapat diuraikan sebagai berikut:  

1) Jawaban responden tentang pernyataan sebelum melakukan pembelian 

saya akan memilih jenis produk yang saya inginkan mayorita responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 63 responden (63%). 

2) Jawaban responden tentang pernyataan jenis produk iPhone adalah 

produk yang saya inginkan, mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 45 responden (45%). 

3) Jawaban responden tentang pernyataan merek iphone terkenal memiliki 

kualitas yang sangat baik dan mampu memuaskan kebutuhan konsumen, 
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mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 43 responden 

(43%).  

4) Jawaban responden tentang pernyataan merek iphone sudah membekas 

dihati konsumen sehingga tidak tertarik pada merek lain, mayoritas 

responden menjawab sangat setuju dan setuju sebanyak 33 responden 

(33%). 

5) Jawaban responden tentang pernyataan cara pembayaran iPhone sangat 

mudah, mayoritas responden menjawab sangat setuju sebanyak 38 

responden (38%) 

6) Jawaban responden tentang pernyataan sebelum saya melakukan 

pembelian saya melihat cara pembayaran terlebih dahulu, mayoritas 

responden menjawab setuju 44 responden (44%) 

7) Jawaban responden tentang pernyataan sebelum melakukan pembelian 

saya akan menentukan jumlah yang saya butuhkan, mayoritas responden 

menjawab sangat setuju sebanyak 57 responden (57%).  

8) Jawaban responden tentang pernyataan jumlah atribut iPhone sesuai 

keinginan saya, mayoritas responden menjawab sangat setuju dan setuju 

sebanyak 37 (37%).  

Berdasarkan distribusi jawaban responden tentang variabel keputusan 

pembelian di atas, dapat disimpulkan bahwa dari delapan instrument angket 

yang digunakan dalam penelitian ini yang memperoleh nilai tertinggi yaitu pada 

item pernyataan sebelum melakukan pembelian saya akan memilih jenis produk 

yang saya inginkan mayorita responden menjawab sangat setuju sebanyak 63 

responden (63%). 
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3. Uji Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik dilakukan bertujuan untuk mendeteksi ada atau 

tidaknya penyimpangan dari asumsi klasik pada regresi berganda. Adapun 

pengujian asumsi klasik yang digunakan adalah uji normalitas, uji 

multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas. 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah distribusi sebuah data 

mengikuti atau mendekati distribusi normal. Uji normalitas ini memiliki dua cara 

untuk menguji apakah distribusi data normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan 

histogram dan pendekatan grafik. Pada pendekatan histogram data berdistribusi 

normal apabila distribusi data tersebut tidak melenceng kekiri atau melenceng 

kekanan. Pada pendekatan grafik, data berdistribusi normal apabila titik mengikuti 

data disepanjang garis diagonal (Juliandi, dkk; 2015, hal. 160). 
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Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Gambar IV-1 

Histogram 
 
 

Berdasarkan gambar di atas dari kriteria pengujian distribusi normal, 

maka data diatas dapat dikatakan telah berdistribusi normal karena distribusi data 

tersebut tidak miring ke kiri atau ke kanan. 
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Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Gambar IV-2 

Uji Normalitas P-P Plot of Regression 
 
 

Berdasarka gambar di atas dapat disimpulkan bahwa model regresi telah 

memenuhi asumsi normalitas, karena data pada grafik tersebut menyebar di 

sekitar garis diagonal dan mengikuti pola garis lurus. 

b. Uji Multikolineritas 

Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan 

adanya korelasi yang kuat dan tinggi diantara variabel independen. Apabila 

terdapat korelasi antar variabel bebas, maka terjadi multikolineritas, 

demikian juga sebaliknya. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 
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korelasi diantara variabel independen. Pengujian multikolineritas dilakukan 

dengan melihat VIF antar variabel independen dan nilai tolerance. Batasan 

yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolineritas adalah 

nilai toilerance < 0,10 atau sama dengan VIF ˃ 10 (Juliandi, dkk; 2015, hal. 

161). 

Tabel IV.9 

Uji Multikolineritas 
 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

HARGA .507 1.971 

BRAND IMAGE .507 1.971 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Berdasarkan data uji multikolineritas diatas, kedua variabel independen 

yaitu harga dan brand image memiliki nilai Tolerance tidak melebihi 0,10 dan 

nilai VIF yang dimiliki kedua variabel independen tersebut juga tidak melebihi 

10. Artinya tidak terjadi multikolineritas pada kedua variabel independen yang 

terdapat pada penelitian ini. 

c. Uji Heteroskedastisitas  

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah 

regeresi terjadi ketidaksamaan varians dari residul satu pengamatan kepangamatan 

lain. Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, 

maka disebut homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut 

heteroskedastisitas dapat diketahui dengan melihat grafik scatterflot antar nilai 
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prediksi variabel independen dengan nilai residualnya. Dasar analisis yang dapat 

digunakan untuk menentukan heteroskedastisitas antara lain:  

Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu 

yang teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit). Maka telah terjadi 

heteroskedastisitas. Jika tidak ada pola yang jelas seperti titik meyebar diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y. maka tidak terjadi heteroskedastisitas (Juliandi, 

dkk; 2015, hal. 161) 

 
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 
Gambar IV-3 

Uji heteroskedastisitas 

 
Gambar diatas menunjukkan titik-titik menyebar secara acak, tidak ada 

pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu 

Y. Dengan demikian tidak terjadi heteroskedastisitas pada pola regresi pada 

penelitian ini. 
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4. Regresi Linier Berganda 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 

berganda. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel independen, yaitu harga, 

brand image, serta satu variabel dependen yaitu keputusan pembelian. Adapun 

rumus dari regresi linier berganda adalah sebagai berikut:  

Y= a + b1x1 + b2x2 +e 

 

Tabel IV.10 

Uji Analisis Regresi Linier Berganda 

 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.242 2.011  .618 .538 

HARGA .372 .081 .339 4.590 .000 

BRAND IMAGE .580 .073 .583 7.902 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 

Y= 31,761 - 0,272X1 + 0,246X2  

Berdasarkan persamaan regresi tersebut dianalisis pengaruh harga dan 

brand image terhadap keputusan pembelian yaitu :  

a) Nilai koefisien Y= 1,242 menunjukkan bahwa apabila variabel harga dan 

brand image (0) maka akan terjadi keputusan pembelian pada produk 

smartphone iPhone sebesar 1,2%.  
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b) Nilai koefisien X1= 0,372 menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian, dimana apabila harga naik, maka akan di 

ikuti kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,372. 

c) Nilai keofiesien X2= 0,580 menunjukkan bahwa apabila variabel brand 

image berpengaruh positif, dimana apabila brand image naik, maka akan 

di ikuti kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,580. 

Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan bahwa hanya variabel harga 

memiliki koefisien yang positif mempunyai pengaruh yang searah terhadap 

variabel Y (keputusan pembelian) adapun brand image memiliki koefisien positif, 

berarti mempunyai pengaruh yang searah terhadap variabel Y (Keputusan 

pembelian) 

5. Pengujian Hipotesis  

a. Uji t (Parsial) 

Uji Korelasi Parsial (Uji T) pada dasarnya bertujuan untuk menguji 

pengaruh variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 

dependen. t =  √ − 2√1 −    

(Sugiyono 2010, hal, 250)  
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Tabel IV.10 

Uji t  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.242 2.011  .618 .538 

HARGA .372 .081 .339 4.590 .000 

BRAND IMAGE .580 .073 .583 7.902 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 

1) Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian 

Uji t (Uji Parsial) dilakukan untuk mengetahui apakah secara 

parsial masing-masing variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak 

terhadap variabel terikat. Berdasarkan hasil penelitian ini diperoleh nilai 

signifikansi harga terhadap Keputusan pembelian berdasarkan uji t diperoleh 

sebesar thitung > ttabel (4,590 > 1.66) (Sig 0.000 < α0.05), dengan demikian maka, 

dapat dikatakan ada pengaruh harga secara parsial terhadap keputusan pembelian 

smartphone iPhone pada Mahasiswa/i Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

2) Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian  

Dari hasil penelitian ini diperoleh nilai signifikansi brand image 

berdasarkan uji t diperoleh sebesar thitung > ttabel 7,902 > 1.66) (Sig 0.000 < α0.05), 

dengan demikian maka, dapat dikatakan ada pengaruh brand image secara parsial 

terhadap keputusan pembelian smartphone iPhone pada Mahasiswa/i Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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b. Uji F (Simultan) 

Uji korelasi simultan (uji F) dilakukan untuk mengetahui apakah harga 

dan brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone Iphone. 

Tabel IV.11 

Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1745.028 2 872.514 132.461 .000b 

Residual 638.932 97 6.587   

Total 2383.960 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE, HARGA 
Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

 

Berdasarkan hasil uji F diatas diperoleh nilai Fhitung > Ftabel sebesar 

(132,461 > 3.09) (Sig. 0.000 < α0.05), dengan demikian Ho ditolak dan Ha 

diterima yang berarti harga dan brand image berpengaruh secara simultan dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone iPhone pada Mahasiswa/i 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

c. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengatur seberapa besar 

kontribusi persentase variabel bebas (harga dan brand image) menerangkan 

variable variabel terikat (keputusan pembelian).  
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Tabel IV.11 

Koefisien Determinasi 

 
Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .856a .732 .726 2.567 

a. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE, HARGA 

b. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 
 

Sumber: Data Penelitian (diolah) 2019 

Dari tabel tersebut dapat dilihat R2 adalah R Square yang bernilai 0,492. 

D = R2 x 100% 

D = 0,732 x 100% 

D = 73,2% 

Nilai R Square diketahui adalah 73,2% yang menunjukkan bahwa sekitar 

73,2% variabel keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel harga dan 

brand image. Atau dapat dikatakan bahwa kontribusi harga dan brand image 

terhadap keputusan pembelian smartphone iPhone pada Mahasiswa/i Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara adalah sebesar 

73,2%. Sedangkan sisa nya yaitu sebesar 26,8% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

B. Pembahasan  

1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari pengujian diatas dapat dinyatakan bahwa pengaruh antara harga 

terhadap keputusan pembelian menyatakan bahwa nilai thitung = 4,590 > ttabel = 

1,984 sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh harga secara signifikan 



65 

 

terhadap keputusan pembelian smartphone iPhone pada Mahasiswa/i Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Hal ini dapat 

ditunjukkan dari hasil uji t dengan probabilitas sig pada variabel persepsi 0,000 > 

0,05 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Gultom (2017) 

menjelaskan dalam penelitian secara parsial ada pengaruh langsung dan signifikan 

harga terhadap keputusan Pembelian handphone Blackberry. Sedangkan 

Tumembouw dkk (2019) Harga secara parsial berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Toyota Agya. Adapun Hardianti (2018) harga berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Batagor Cak Salim. 

Megayanti dkk (2019) menyimpulkan tidak terdapat pengaruh signifikan 

dari harga terhadap keputusan membeli di online shop siswa SMA Negeri di kota 

Singaraja. Sedangkan Mandey (2013) menyimpulkan bahwa harga tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian rokok Surya ProMild. 

Adapun Simon dan Sembiring (2019) menyatakan bahwa variabel harga secara 

parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.    

2. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil penelitian di atas diperoleh nilai signifikansi Brand image 

berdasarkan uji t diperoleh sebesar thitung > ttabel 7,902 > 1.984) (Sig 0.000 > α0.05). 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh brand image secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian smartphone iPhone pada Mahasiswa/i Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Hal ini dapat 

ditunjukkan dari hasil uji t dengan probabilitas sig pada variabel persepsi 0,000 > 

0,05.  
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Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Wijayanto dan Suharti 

(2018) yang menjelaskan bahwa variabel brand image mempunyai pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan beli. Sedangkan Chandra dan Santoso 

(2019) menyatakan Brand image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembeliandi outlet Mini Melts Surabaya. Adapun Silape (2019) 

menyimpulkan Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian laptop 

pada mahasiswa di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unsrat. 

Nurhayati (2017) menyatakan variabel citra merek tidak mempunyai 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Sedangkan Mulati dkk (2017) brand 

image yang dikembangkan oleh Indiva Media Kreasi tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pelanggan Indiva Media Kreasi. Adapun Sriyanto 

(2016) Citra Merek secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Dadone.  

3. Pengaruh Harga Dan Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil uji F diatas diperoleh nilai Fhitung > Ftabel sebesar 

(132,461 > 3.09) (Sig. 0.000 < α0.05), Maka, disimpukan Ho ditolak dan Ha 

diterima sehingga dapat dikatakan bahwa ada pengaruh brand image secara positif 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone iPhone pada Mahasiswa/i 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian Mubarok (2018) 

terdapat pengaruh simultan atau secara bersama – sama antara citra merek, harga 

dan promosi terhadap keputusan pembelian bandeng “Bresto” di Ud. Arshaindo, 

Gresik.   
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Dari hasil analisis yang telah di bahas sebelumnya, maka dapat di ambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Berdasarkan hasil penelitian ini diperoleh ada pengaruh signifikan harga 

terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa FEB Universitas 

Muhammadiyah Sumatra Utara pengguna Iphone. 

2. Berdasarkan hasil penelitian ini diperoleh ada pengaruh signifikan brand 

image terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa FEB Universitas 

Muhammadiyah Sumatra Utara pengguna Iphone.  

3. Berdasarkan hasil uji F diperoleh nilai Fhitung > Ftabel, maka dapat di 

simpulkan ada pengaruh signifikan harga dan brand image terhadap 

keputusan pembelian pada mahasiswa FEB Universitas Muhammadiyah 

Sumatra Utara pengguna Iphone. 
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B. Saran 

 Berdasarkan kesimpulan bahwa ada pengaruh signifikan antara Harga dan 

Brand image terhadap Keputusan pembelian Produk smarthphone iphone adalah 

sebagai berikut : 

1. Diharapakan Produk smarthphone iphone lebih menurunkan harga jual 

produk iPhone atau setidaknya harga disesuaikan dengan kualitasnya agar 

keputusan pembelian konsumen Pada Mahasiswa FEB Universitas 

Muhammadiyah Sumatra Utara Pengguna Iphone meningkat.  

2. Untuk dapat brand image yang bagus dimata konsumen, produsen harus 

menciptakan atau menanamkan hal baik dimata konsumen tentang merek 

itu sendiri.  

3. Untuk peneliti selanjutnya, agar dapat meneliti variable independen lain 

mengingat masih ada faktor lain selain harga dan brand image yang 

mempengaruhi keputusan pembelian.  
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