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ABSTRAK 

 

Rico Khairuddin Nasution, NPM : 1505161081. Pengaruh Citra Merek dan 

Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko Online (Studi 

Kasus pada Konsumen Shopee di Universitas Muhammadiah Sumatera 

Utara). Skripsi, 2019. 

 

Adapun tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh citra 

merek terhadap keputusan pembelian toko online Shopee pada Universitas 

Muhammadiah Sumatera Utara, mengetahui pengaruh kualitas layanan terhadap 

keputusan pembelian toko online Shopee pada Universitas Muhammadiah 

Sumatera Utara dan mengetahui pengaruh citra merek dan kualitas layanan 

terhadap keputusan pembelian toko online Shopee pada Universitas 

Muhammadiah Sumatera Utara. Adapun pendekatan penelitian ini yaitu 

pendekatan asosiatif. Sampel dari penelitian ini adalah 100 orang mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara tahun angkatan 2017 dengan waktu 

penelitian selama 10 hari dengan 10 orang setiap harinya. Teknik pengumpulan 

data penelitian ini yaitu angket dengan teknik analisis data yaitu regresi berganda.  

Tidak ada pengaruh citra merek secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di Toko Online pada Konsumen Shopee di Universitas Muhammadiah 

Sumatera Utara, hal ini diketahui harga thitung variabel citra merek sebesar 1,022 

yang dibandingkan sebesar 1,66159 maka 1,458 < 1,66159 yang berarti variabel 

citra merek tidak memiliki hubungan yang nyata (signifikan) dengan variabel 

keputusan pembelian. Selain itu ada pengaruh kualitas layanan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Toko Online pada Konsumen Shopee di 

Universitas Muhammadiah Sumatera Utara, hal ini diketahui harga thitung variabel 

kualitas layanan sebesar 14.429 yang dibandingkan ttabel  sebesar 1,66159 maka 

14.429 > 1,66159 yang berarti variabel kualitas layanan memiliki hubungan yang 

nyata (signifikan) dengan variabel keputusan pembelian. Selanjutnya ada 

pengaruh citra merek dan kualitas layanan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian di Toko Online pada Konsumen Shopee di Universitas Muhammadiah 

Sumatera Utara, hal ini diketahui dari harga Fhitung = 147.679 yang dibandingkan 

Ftabel sebesar 3,09 maka 147.679 > 3,09 yang artinya variabel citra m.erek dan 

kualitas layanan secara simultan memiliki hubungan yang nyata (signifikan) atau 

berpengaruh positif dengan variabel keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci : Citra Merek, Kualitas Layanan dan Keputusan Pembelian.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Internet telah berkembang menjadi ajang komunikasi yangs angat cepat 

dan efektif. Internet telah tumbuh menjadi sedemikian rupa sebagai alat informasi 

dan komunikasi yang tidak dapat diabaikan. Hidup manusia semakin lebih mudah 

dengan adanya internet. Salah satu kemudahan tersebut adalah masyarakat dapat 

berbelanjakapan pun dan dimana pun pada saat dibutuhkan yaitu dengan 

berbelanja online. Sejak adanya internet jual beli online  memang menjadi trend 

baru di masyarakat.  

Jual beli online menjadi trend yang kini telah merambah dunia sekolah dan 

kampus. Perkembangan teknologi internet yang sedemikian pesat memunculkan 

perubahan perilaku dikalangan mahasiswa, termasuk pada mahasiswa Ilmu 

Hukum UMSU. Perubahan perilaku tersebut dapat terlihat dari kebiasaan belanja 

mahasiswa, yang tadinya terbiasa berbelanja secara langsung di pasar atau pun di 

mall terdekat, saat ini mereka lebih gemar berbelanja secara online. 

Kehadiran situs jual beli online memunculkan berbagai dampak positif dan 

negatif dalam kehidupan mahasiswa, diantaranya perubahan perilaku sosial dan 

pola konsumtif. Yang menjadi salah satu dampak positif dari adanya situs jual beli 

online ini yaitu mahasiswa dapat menjadi wirausaha dengan ikut menjual barang 

atau jasa yang dapat menghasilkan keuntungan bagi mereka, dan dampak negatif 

akibat berkembangnya situs jual beli online adalah memunculkan budaya 

konsumtif para mahasiswa karena mengikuti trend dan gaya hidup yang 
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menimbulkan sikap boros, diantaranya membeli barang yang tidak sesuai dengan 

kebutuhan dan membelinya hanya karena tertarik melihat satu barang yang 

ditawarkan tersebut. 

Menurut Abdurrahman (2015, hal. 35), keputusan pembelian adalah suatu 

kegiatan membeli sejumlah barang dan jasa, yang dipilih berdasarkan informasi 

yang didapat tentang produk, dan disaat kebutuhan dan keinginan muncul, 

kegiatan ini menjadi informasi untuk pembelian selanjutnya.  

Keputusan untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian 

akan kualitas produk tersebut. Tuntutan permintaan akan sebuah produk barang 

yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak diberbagai bidang 

usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang mereka miliki demi 

mempertahankan brand image (citra merek) produk yang mereka miliki. Merek 

mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu 

berbeda dengan produk yang lainnya. 

Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang melibatkan 

persepsi terhadap kualitas, nilai, dan harga. Konsumen tidak hanya menggunakan 

harga sebagai indikator kualitas, tetapi juga sebagai indikator biaya yang 

dikeluarkan untuk ditukar dengan model produk atau manfaat produk. Karenanya, 

melihat sejauh mana merek yang disandangkan dapat memengaruhi penilaian 

konsumen terhadap brand image (citra merek) dari produk tersebut. 

Menurut Alma (2016, hal. 148) yang mengutip Undang-undang Merk (UU 

No. 19 Tahun 1992) dinyatakan pada Bab I (Ketentuan Umum), pasal 1 ayat 1 

bahwa “Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-

angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki 
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daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa. 

Merek dapat membuat citra terhadap sebuah perusahaan”.  

Jadi, image atau citra akan terbentuk dalam jangka waktu tertentu, sebab 

ini merupakan akumulasi persepsi terhadap suatu objek, apa yang terpikirkan, 

diketahui dialami yang masuk ke dalam memory seseorang berdasarkan masukan-

masukan dari berbagai sumber sepanjang waktu. 

Berbagai upaya dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan 

brand image yang mereka miliki diantaranya inovasi teknologi keunggulan yang 

dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang bersaing, dan promosi yang tepat 

sasaran. Semakin baik brand image produk yang dijual, maka semakin tinggi 

keputusan pembelian oleh konsumen. Selain brand image produk, faktor lain yang 

dapat menentukan keputusan pembelian oleh konsumen yaitu kualitas layanan. 

Menurut Tjiptono (2015, hal 42) “Kualitas layanan merupakan suatu 

kondisi dinamis yang berpengaruh dengan produk, jasa, manusia, proses dan 

lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan”. Dengan demikian definisi 

kualitas pelayanan dapat diartikan sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan 

keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi 

harapan konsumen. 

Salah satu situs jual beli online yang sangat digemari kalangan masyarakat 

umunya oleh para remaja dan khususnya para mahasiswa yaitu situs jual beli 

online Shopee. Shopee merupakan aplikasi marketplace online untuk jual beli di 

ponsel dengan mudah dan cepat. Shopee menawarkan berbagai macam produk-

produk mulai dari produk fashion sampai dengan produk untuk kebutuhan sehari-

hari. Shopee hadir dalam bentuk aplikasi mobile untuk memudahkan penggunanya 
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dalam melakukan kegiatan belanja online tanpa harus membuka website melalui 

perangkat computer.  

Shopee adalah anak perusahaan dari Garena yang berbasis di Singapura. 

Shopee kini telah hadir di beberapa negara di Kawasan Asia Tenggara seperti 

Singapura, Malaysia, Vietnam, Thailand, Filipina, dan Indonesia. Shopee datang 

ke Indonesia untuk membawa pengalaman berbelanja baru. Shopee juga 

menfasilitasi penjual untuk berjualan dengan mudah serta membekali pembeli 

dengan proses pembayaran yang aman dan pengaturan logistik yang terintegrasi. 

Shopee juga merupakan online shop yang memanfaatkan peluang tersebut dengan 

meramaikan berbelanja melalui aplikasi mobile mereka untuk mempermudah 

transaksi jual beli melalui ponsel. Shopee resmi diperkenalkan di Indonesia pada 

Desember 2015 di bawah naungan PT Shopee Internasional Indonesia. Sejak 

peluncurannya, Shopee Indonesia mengalami perkembangan yang pesat, hingga 

Agustus 2018 aplikasinya sudah di download oleh lebih dari 48 juta pengguna. 

Shopee juga menyediakan sistem pembayaran melalui transfer bank, indomaret, 

alfamart, hingga kartu kredit. Selain itu juga tersedia dompet elektronik. Shopee 

Pay yang dapat menyimpan dana, baik dari penjualan atau pembelian. Shopee 

juga bekerja sama dengan beberapa jasa logistik di Indonesia, seperti JNE,                           

J&T, GO-JEK dan Pos Indonesia untuk membentuk proses pengiriman (Shopee, 

2019).  

Ada temuan menarik dari fenomena belanja online di Indonesia. 

Berdasarkan hasil rekapitulasi e-commerce Shopee sepanjang 2019 (bulan Januari 

– bulan Juni), diketahui remaja makin sering berbelanja online, dan jumlahnya 

meningkat 5 kali lipat. Berikut ulasannya: 
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Sumber : Shopee, 2019. 

 

Gambar I.1  

Hasil Rekapitulasi E-Commerce Shopee Sepanjang 2019 

Dari hasil data diatas menunjukkan konsumen dulu di online shop rata-rata 

umur 25-34 tahun yang cenderung produktif dan lebih mudah menerima digital 

sekitaran 60%. Namun di Shopee di bawah umur 25 sudah mulai banyak. Ada 

yang umur 15 tahun ke atas, yaitu anak SMA yang mengalami kenaikan 5 kali 

dari tahun sebelumnya yaitu 40%. 

Karena banyaknya yang mengakses situs jual beli online, terkadang pada 

jam-jam tertentu aplikasi ini cukup susah atau lambat untuk diakses dan 

mengakibatkan minat berbelanja di Shopee belum begitu tinggi dengan 

ditunjukkannya jumlah pengunjung pada situs online terbesar di Indonesia 

sehingga berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.  

Shopee menjadi aplikasi yang banyak disukai oleh masyarakat Indonesia 

saat ini, namun hal tersebut tidak menjamin bahwa semua pelanggan Shopee 

merasa puas. Hal ini diketahui masih adanya fenomena yang menunjukkan bahwa 
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pelanggan Shopee masih ada yang merasa kurang puas sehingga tidak melakukan 

pembelian ulang. Hal ini dikarenakan lamanya pelayanan pengantaran produk 

hingga sampai ke tangan konsumen. Selain itu produk yang dibeli ternyata tidak 

sesuai dengan brosur atau gambar yang ada di aplikasi, baik dari segi warna, 

bahan, ukuran bahkan kualitas produknya. Hal ini membuat konsumen kecewa 

hingga memutuskan untuk tidak melakukan pembelian ulang. 

Namun demikian, belum banyak penelitian yang mengkaji tentang kaitan 

keputusan pembelian oleh mahasiswa dengan perkembangan brand image. 

Berdasarkan paparan tersebut bahwa brand image mempunyai kontribusi atau 

pengaruh sumbangan yang cukup dominan dalam hal keputusan pembelian 

seseorang terhadap produk suatu barang. Secara teoritis, faktor tersebut dapat 

dipertanggung jawabkan kebenarannya, namun perlu dibuktikan secara empiris 

bagaimana sumbangan faktor tersebut terhadap keputusan pembelian. 

Dari uraian di atas maka peneliti ingin mengetahui seberapa besar 

pengaruh fenomena belanja online di Indonesia maka penulis tertarik untuk 

membuat suatu karya ilmiah berupa skripsi dengan judul “Pengaruh Citra 

Merek dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Pada Toko 

Online (Studi Kasus pada Konsumen Shopee di Universitas Muhammadiah 

Sumatera Utara)”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

Dari latar belakang masalah diatas maka dapat didefinisikan masalah 

sebagai berikut: 
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1. Munculnya merek lain yang yang menjadi pesaing bagi Shopee, terutama 

Tokopedia yang saat ini menjadi aplikasi nomor satu yang paling banyak 

digandrungi oleh masyarakat Indonesia merupakan masalah yang dihadapi 

oleh Shopee. Maka tugas Shopee saat ini adalah meningkatkan kualitas 

terhadap merek tersebut. 

2. Lemahnya pelayanan yang diberikan aplikasi Shopee seperti konfirmasi 

pengiriman yang cukup lama membuat pembeli merasa khawatir dan kurang 

puas terhadap kualitas pelayanan yang diberikan. 

3. Kurangnya pemanfaatan fitur chat antara konsumen dan penjual yang 

disebabkan lambatnya respon yang diberikan penjual kepada konsumen yang 

dapat berakibat menurunnya minat konsumen untuk melakukan pembelian 

sehingga berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen. 

 

C. Rumusan Masalah 

Menurut Pariata Westra (2010, hal. 263) menyatakan bahwa suatu masalah 

yang terjadi apabila seseorang berusaha mencoba suatu tujuan atau percobaannya 

yang pertama untuk mencapai tujuan itu hingga berhasil. Adapun rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian toko online 

Shopee? 

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian toko 

online Shopee? 

3. Apakah citra merek dan kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian toko online Shopee? 
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D. Tujuan Penelitian  

Menurut Donald Ary (2012, hal. 45), penelitian adalah suatu penerapan 

dari pendekatan ilmiah disuatu pengkajian masalah didalam memperoleh suatu 

informasi yang berguna serta hasil yang didapat itu bisa dipertanggungjawabkan. 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh citra merek terhadap keputusan 

pembelian toko online Shopee pada Universitas Muhammadiah Sumatera 

Utara. 

2. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan 

pembelian toko online Shopee pada Universitas Muhammadiah Sumatera 

Utara. 

3. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh citra merek dan kualitas layanan 

terhadap keputusan pembelian toko online Shopee pada Universitas 

Muhammadiah Sumatera Utara. 

 

E. Manfaat Penelitian 

Menurut Soekidjo (2010, hal. 86), manfaat penelitian adalah kegunaan 

hasil penelitian nanti, baik bagi kepentingan pengembangan program maupun 

kepentingan ilmu pengetahuan. Adapun manfaat penelitian dari dilakukannya 

penelitian ini adalah:  

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini dapat diharapkan dapat bermanfaat bagi 

pengembangan ilmu pengetahuan manajemen pemasaran dan menambah 

wawasan dalam bidang pemasaran khususnya yang menyangkut citra merek, 

kualitas layanan, dan keputusan pembelian. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Bagi penulis 

Dapat menambah pengetahuan mengenai kualitas layanan serta kepuasan 

konsumen dan mengaplikasikan ilmu yang selama ini diperoleh dari 

perkuliahan. 

b. Bagi peneliti selanjutnya 

Diharapkan dapat menjadi sarana informasi dan referensi dalam 

pengembangan kualitas pelayanan bagi peneliti selanjutnya yang tertarik 

untuk meneliti tentang kualitas pelayanan. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Uraian Teoritis 

1. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian adalah suatu kegiatan membeli sejumlah barang dan 

jasa, yang dipilih berdasarkan informasi yang didapat tentang produk, dan disaat 

kebutuhan dan keinginan muncul, kegiatan ini menjadi informasi untuk pembelian 

selanjutnya. Menurut Abdurrahman (2015, hal. 35) yang memberikan definisi 

perilaku pembelian konsumen sebagai berikut: “Perilaku pembelian konsumen 

mengacu pada perilaku pembelian konsumen akhir, perorangan dan rumah tangga 

yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi pribadi”. 

Menurut Lee dan Johnson (2011, hal. 111) menyatakan bahwa Keputusan 

pembelian adalah tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen 

menentukan jadi tidaknya membeli, dan jika ya, apa yang dibeli, dimana dibeli 

dan kapan dibeli.  

Selain itu menurut Abdullah dan Tantri (2014, hal. 132) menyatakan bahwa 

Keputusan pembelian adalah tahap dimana konsumen membentuk preferensi di 

antara barang-barang dalam kelompok pilihan dan kemungkinan juga membentuk 

minat pembelian untuk membeli barang yang paling disukai.  

Pada umunya keputusan pembelian konsumen adalah membeli produk yang 

paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada pada keputusan pembelian, yaitu 

antara niat dan keputusan pembelian. Pengambilan keputusan pembelian 
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konsumen adalah proses pengintegritasan yang mengkombinasikan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 

diantaranya. Keputusan pembelian konsumen merupakan titik suatu pembelian 

dari proses evaluasi. Keputusan pembelian merupakan sikap seseorang untuk 

membeli atau menggunakan suatu produk baik berupa barang atau jasa yang telah 

diyakini akan memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung jawab resiko yang 

mungkin ditimbulkannya. 

 Berdasarkan teori - teori yang mengenai keputusan pembelian 

dikemukakan oleh para ahli diatas secara tersirat bahwa di dalam melakukan 

proses keputusan pembelian, seorang konsumen akan memperhatikan harga dan 

kualitas produk tersebut dalam pengambilan keputusan pembelian. Salah satu 

komponen yang menjadi bagian dari produk adalah kualitas produk. 

 

b. Arti Penting Keputusan Pembelian 

Konsumen membuat sejumlah keputusan pembelian setiap hari hampir 

seluruh perusahaan meneliti pengambilan keputusan pembelian konsumen secara 

mendetail untuk memperoleh jawaban apa yang konsumen beli sebelum 

merencanakan pemasaran, suatu perusahaan perlu mengidentifikasi konsumen, 

sasarannya dan proses keputusan mereka. 

Menurut Syahfruddin, (2011, hal. 75) “Keputusan pembelian konsumen 

merupakan salah satu sasaran perusahaan dalam menjual produknya, dengan 

begitu perusahaan dapat bertahan ditengah persaingan bisnis dan menambah 

keuntungan perusahaan”. 
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Menurut Masiruw, dkk (2015, hal. 1025) menjelaskan bahwa “Keputusan 

pembelian merupakan hal yang sangat penting dalam proses menyelesaikan 

masalah yang terdiri dari menganalisis atau pengenalah kebutuhan dan keinginan, 

pencarian informasi, pelayanan kepada konsumen, keputusan pembelian dan 

perilaku setelah pembelian”. 

Sedangkan menurut Herlambang (2013, hal. 11) bahwa “Tahap proses 

keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan informasi untuk 

mengevaluasi merek alternatif dalam sekelompok pilihan dalam melakukan 

evaluasi, konsumen dianggap melakukan pertimbangan secara sadar dan rasional. 

Konsumen mengevaluasi pilihan berkenaan dengan manfaat yang diharapkan dan 

menyempitkan pilihan hingga alternatif yang di pilih”. 

Berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian konsumen meliputi enam sub - keputusan yaitu keputusan memilih 

produk, memilih merek, tempat pembelian, kuantitas, waktu dan metode 

pembayaran. Kadang - kadang dalam pengambilan keputusan akhir ini ada pihak 

lain yang memberi pengaruh terakhir, yang harus dipertimbangkan kembali, 

sehingga dapat merubah seketika keputusan semula. 

 

c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Proses keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produk 

atau jasa akan dipengaruhi oleh kegiatan oleh pemasar dan lembaga lainnya serta 

penilaian dan persepsi konsumen itu sendiri. Proses keputusan pembelian akan 

terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi altenatif, 

pembelian, kepuasan konsumen. Pemahaman tentang faktor-faktor yang 
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mempengaruhi keputusan konsumen akan memberikan pengetahuan kepada 

pemasar bagaimana menyusun strategi dan komunikasi pemasaran yang lebih 

baik. Persepsi konsumen akan mempunyai keputusan pembelian dikarenakan 

orang mempunyai kesukaan dan kebiasaan yang berbeda-beda sesuai dengan 

kondisi konsumen terutama didukung oleh kemampuan seseorang untuk 

mendapatkan suatu barang atau jasa. 

Setiadi (2013, hal. 11) “Keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh 

konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan 

psikologis”. Berikut penjelasannya. 

1) Faktor kebudayaan merupakan faktor penentu yang mendasari keinginan dan 

perilaku seseorang. Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang paling 

luas dan paling dalam terhadap perilaku konsumen. Pemasaran harus 

memahami peran yang dimainkan oleh budaya, sub-budayanya, dan kelas 

sosial pembeli. 

2) Faktor sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga serta peran dan status 

seseorang dalam lingkungannya. Perilaku konsumen juga akan dipengaruhi 

oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok kecil, keluarga, peran dan status 

sosial dari konsumen. 

3) Faktor pribadi terdiri dari umur dan tahapan dalam siklus hidup, pekerjaan, 

keadaan ekonomi, gaya hidup, keperibadian dan konsep diri. Keputusan 

seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur dan 

tahap daur-hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup, 

kepribadian dan konsep diri pembeli yang bersangkutan. 



25 

 

 

 

4) Faktor psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, proses belajar serta 

kepercayaan diri dan sikap. Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi 

oleh faktor psikologi yang utama, yaitu faktor motivasi, persepsi, proses 

belajar, serta kepercayaan dan sikap. 

 Selain itu menurut Abdurrahmann (2015, hal. 37) “Perilaku pembelian 

konsumen dilihat dari segi konsumen dipengaruhi oleh faktor - faktor budaya, 

sosial, pribadi dan psikologis, sedangkan apabila dilihat dari segi produk yang 

dibeli dipengaruhi oleh harga, kualitas produk, citra merek dan kualitas layanan”. 

Selain itu menurut Dwi Endriani (2018, hal. 19) bahwa “Faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen terdiri dari faktor kebudayaan, faktor sosial, 

faktor pribadi dan faktor psikologis”. Berikut penjelasannya. 

1) Faktor Kebudayaan.  

Faktor kebudayaan berpengaruh luas dan mendalam terhadap perilaku 

konsumen. Faktor kebudayaan terdiri dari: budaya, subbudaya, kelas social 

2) Faktor Sosial.  

Selain faktor budaya, perilaku seorang konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga serta status sosial. 

3) Faktor Pribadi.  

Faktor pribadi yang memberikan kontribusi terhadap perilaku konsumen 

terdiri dari: usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan lingkungan ekonomi, 

gaya hidup, kepribadian dan konsep diri. 

4) Faktor Psikologis.  

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama 

yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan pendirian. 
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d. Tahapan Proses Keputusan Pembelian. 

 Menurut Alma (2016, hal. 104) “Perilaku konsumen akan menentukan 

proses pengambilan keputusan  mereka, proses tersebut merupakan sebuah 

pendekatan penyesuaian masalah yang terdiri dari lima tahap yang dilakukan 

konsumen”. Kelima tahap tersebut adalah pengenalan masalah, pencarian 

informasi, penilaian alternatif, membuat keputusan, dan perilaku pasca pembelian. 

Gambar 2.1 

Tahap Proses Keputusan Pembelian 

 

 

 

 

 

Sumber (Abdurrahman, 2015, hal. 41) 

 

Menurut Abdurrahman (2015, hal. 41), langkah - langkah dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian adalah “Pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, penilaian alternatif, keputusan pembelian dan perilaku setelah 

membeli”.  

Berikut penjelasannya. 

a.  Pengenalan Kebutuhan  

Proses pembelian dimulai dengan pengenalan masalah atau kebutuhan. Jika 

kebutuhan diketahui maka konsumen akan serta memahami kebutuhan yang 

belum perlu segera dipenuhi atau masalah dapat ditunda pemenuhannya, serta 

kebutuhan yang sama - sama harus segera dipenuhi. Jadi, pada tahap inilah 

proses pembelian itu mulai dilakukan.  

Pengenalan 

kebutuhan 

Perilaku pasca 

pembelian 

Pencarian 

masalah 

Pengenalan 

alternatif 

Keputusan 

pembelian 
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b.  Pencarian Informasi  

Seorang konsumen yang telah mengetahui kebutuhannya dapat atau tidak 

dapat mencari informasi lebih lanjut jika dorongan kebutuhan itu kuat, jika 

tidak kuat maka kebutuhan konsumen itu hanya akan menjadi ingatan belaka. 

Konsumen mungkin melakukan pencarian lebih banyak atau segera aktif 

mencari informasi yang mendasari kebutuhan ini. Sumber informasi konsumen 

terdiri atas empat kelompok, yaitu:  

1) Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan.  

2) Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual, pedagang perantara, 

pengemasan.  

3) Sumber umum meliputi media massa, organisasi ranting konsumen.  

4) Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan, penggunaan 

produk.  

c.  Penilaian Alternatif  

Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, konsumen 

menggunakan informasi untuk mengevaluasi beberapa merek alternatif dalam 

satu susunan pilihan. Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. 

Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. 

Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang tentang 

gambaran sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka. Yang tak kalah pentingnya dengan keyakinan 

adalah sikap. Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan emosi dan 

kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan 

bertahan lama terhadap objek atau gagasan tertentu.  
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d.  Keputusan Pembelian  

Jika keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan menjumpai 

serangkaian keputusan yang menyangkut jenis pembelian, waktu pembelian, 

dan cara pembelian. Pada tahap ini konsumen benar - benar membeli produk. 

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam pemgambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap 

produk yang ditawarkan oleh penjual.  

Keputusan pembelian konsumen meliputi enam sub - keputusan yaitu 

keputusan memilih produk, memilih merek, tempat pembelian, kuantitas, 

waktu dan metode pembayaran. Kadang - kadang dalam pengambilan 

keputusan akhir ini ada pihak lain yang memberi pengaruh terakhir, yang  

harus dipertimbangkan kembali, sehingga dapat merubah seketika keputusan 

semula.  

e. Perilaku Setelah Membeli  

Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa tingkatan 

kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan, ada kemungkinan bahwa pembeli 

memiliki ketidakpuasan setelah melakukan pembelian karena tidak sesuai 

dengan keinginan atau gambaran sebelumnya, dan lain sebagainya. Konsumen 

yang merasa puas akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih tinggi 

dalam kesempatan berikutnya.  

Konsumen yang merasa puas akan cenderung mengatakan sesuatu yang serba 

baik tentang produk yang bersangkutan kepada orang lain. Apabila konsumen 

dalam melakukan pembelian tidak merasa puas dengan produk yang telah 

dibelinya ada dua kemungkinan yang akan dilakukan oleh konsumen. Pertama, 
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dengan meninggalkan atau konsumen tidak mau melakukan pembelian ulang. 

Kedua, konsumen akan mencari informasi tambahan mengenai produk yang 

telah dibelinya untuk menguatkan pendiriannya mengapa konsumen memilih 

produk itu sehingga ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi. 

 

e. Indikator Keputusan Pembelian. 

 Adapun indikator keputusan pembelian menurut Alma (2016, hal. 102) 

antara lain: 

1) Adanya uang tunai, atau kemampuan membayar bila akan membeli secara 

kredit. 

2) Adanya pengaruh dari teman sejawat, atau keinginan dari dalam diri                  

sendiri. 

3) Adanya pengaruh dari reklame atau alat promosi lainnya. 

4) Pengaruh dari lingkungan lainnya. 

Kemudian individu mengadakan proses dalam dirinya, akhirnya melakukan 

pembelian dengan tujuan ingin memperoleh kepuasan dari barang yang dibelinya. 

Dari hasil kepuasan atau ketidakpuasan terhadap yang dibeli, akan menjadi 

balikan (feedback) terhadap masukan-masukan untuk periode yang akan datang. 

Selain itu indikator keputusan pembelian menurut Kotler dan Amstrong 

(2010, hal. 158) yaitu: 

1) Pilihan produk adalah hasil atas keputusan pembelian akan sesuatu baik 

menguntungkan atau tidak, yang diperoleh seseorang melalui pertukaran. 

2) Pilihan barang merupakan alat utama yang digunakan oleh pemasar untuk 

membedakan produk mereka dari produk lain. 

3) Waktu pembelian adalah kapan dilakukan pembelian produk oleh konsumen. 
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Menurut Herlambang (2013, hal 13) terdapat beberapa indikator dalam 

proses keputusan pembelian: 

1. Cepat dalam memutuskan : yaitu indikator kepuasan pembelian yang melihat 

apakah konsumen cepat dalam memutuskan keputusan pembelian produk. 

2. Pembelian sendiri: yaitu melihat apakah keputusan pembelian yang dilakukan 

oleh konsumen berdasarkan keinginan dirinya sendiri.  

3. Bertidak karena keunggulan produk: yaitu keputusan pembelian yang 

dilakukan adalah karena melihat dari keunggulan yang dimiliki produk 

tersebut.  

4. Keyakinan atas pembelian: keputusan pembelian yang dilakukan oleh 

konsumen secara yakin tanpa keraguan. 

 

2. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Citra merek (Brand Image) merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang 

ada dalam benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi 

suatu makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan 

pada pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi 

merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif 

ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi (presepsi) inilah yang mendasari 

keputusan membeli bahkan loyalitas merek (brand loyalty) dari konsumen. Citra 

merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif), 

konsekuensi dari penggunaan merek tersebut dan situasi penggunaan yang sesuai, 
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begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang dipresepsikan dengan 

merek tersebut (aspek Afektif). 

Menurut Alma (2016, hal. 148) yang mengutip Undang-undang Merk (UU 

No. 19 Tahun 1992) dinyatakan pada Bab I (Ketentuan Umum), pasal 1 ayat 1 

bahwa “Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-

angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki 

daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan jasa. 

Merek dapat membuat citra terhadap sebuah perusahaan”.  

Jadi, image atau citra akan terbentuk dalam jangka waktu tertentu, sebab ini 

merupakan akumulasi persepsi terhadap suatu objek, apa yang terpikirkan, 

diketahui dialami yang masuk ke dalam memory seseorang berdasarkan masukan-

masukan dari berbagai sumber sepanjang waktu. Citra merek (Brand Image) 

merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk 

dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap 

merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap 

suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, 

akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. 

Menurut Abdurrahman (2015, hal. 93) menyatakan “Merek adalah aset kuat 

yang harus dikembangkan dan dikelola secara seksama. Merek lebih sekedar 

nama dan lambang. Merek adalah elemen kunci dalam membawa nama                     

besar perusahaan kepada konsumen dan mereputasikan persepsi dan perasaan 

konsumen atas sebuah produk serta semua  hal tentang arti produk atau jasa 

kepada konsumen. Merek akan membentuk hubungan yang kuat dengan 

pelanggan”. 
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Menurut Tangguh, dkk (2018, hal.120) bahwa “Citra Merek merupakan jenis 

asosiasi yang ada didalam benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. 

Citra Merek merupakan pencitraan suatu produk perusahaan yang ada didalam 

pikiran konsumen”. Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupakan aset 

yang tidak ternilai. Keahlian yang paling unik dari pemasaran yang professional 

adalah kemampuannya menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan 

merek.  

Dari definisi oleh para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa merek 

adalah sebuah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, 

susunan warna atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut atau simbol yang 

memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan barang dan 

jasa. 

 

b. Arti Penting Citra Merek 

Citra Merek (brand image) merupakan asset organisasi yang paling 

berharga karena memberikan kepada pelanggan dengan suatu cara pengenalan dan 

penentuan sebuah produk tertentu apabila mereka ingin memilihnya kembali atau 

merekomendasikannya kepada pelanggan lain. Merek juga memungkinkan para 

pemasar mengembangkan citra spesifik dan strategi pemasaran yang saling 

bertautan untuk sebuah produk tertentu.  

Menurut Yusoff dalam Ahmad Murdalis (2015, hal. 117) menyatakan 

bahwa “Suatu perusahaan akan dilihat melalui citranya, baik citra itu negatif atau 

positif. Citra yang positif akan memberikan arti yang baik terhadap produk 

perusahaan tersebut dan seterusnya dapat meningkatkan jumlah penjualan. 
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Sebaliknya penjualan produk suatu perusahaan akan jatuh atau mengalami 

kerugian jika citranya dipandang negatif oleh masyarakat”. 

Selain itu menurut Tangguh, dkk (2018, hal.120) bahwa “Perusahaan harus 

bisa mengembangkan citra merek agar tetap dapat bersaing menghadapi 

persaingan di dunia bisnis. Citra merek memiliki tiga faktor pembentuk yaitu citra 

perusahaan (corporate image), citra produk (product image), citra pemakai (user 

image)”.  

Sedangkan menurut Masiruw, dkk (2015, hal. 1026) bahwa “Internalisasi 

sejumlah kesan yang diterima oleh pelanggan dan konsumen yang mengakibatkan 

adanya suatuposisi khusus dalam ingatan mereka terhadap manfaat emosional dan 

fungsionallyang dirasakan”. Oleh karena itu bagi perusahaan memiliki citra yang 

baik sangatlah penting. Dengan konsep citra produk yang baik perusahaan dapat 

melengkapkan identitas yang baik pula dan pada akhirnya dapat mengarahkan 

kepada reputasi yang baik bagi perusahaan. 

 

c. Faktor–Faktor yang Mempengaruhi Brand Image 

Baik tidaknya brand image suatu produk dapat dilhat dari beberapa faktor. 

Menurut Sutisna (2011, hal. 80) menyatakan bahwa brand image memiliki 3 

variabel pendukung, yaitu: 

1) Citra Pembuat/Perusahaan (Corporate Image) merupakan sekumpulan 

asosiasi yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat 

suatu produk atau jasa. 

2) Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang 

atau jasa. 
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3) Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk. 

Keller dalam Alfian B, (2012, hal 26) mengemukakan faktor-faktor 

terbentuknya citra merek atara lain: 

1) Keunggulan produk merupakan salah satu faktor pembentuk Brand Image, 

dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas 

(model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk 

mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. Favorability of brand 

association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya bahwa atribut dan 

manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat memenuhi atau memuaskan 

kebutuhan dan keinginan mereka sehingga mereka membentuk sikap positif 

terhadap merek. 

2) Kekuatan merek merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana 

informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan 

sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini merupakan fungsi 

dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada proses ecoding. Ketika 

seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu produk atau 

jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen. 

Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung pada bagaimana 

suatu merek tersebut dipertimbangkan. 

3) Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus 

terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan 

keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk 

memilih suatu merek tertentu. Dengan memposisikan merek lebih mengarah 
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kepada pengalaman atau keuntungan diri dari image produk tersebut. Dari 

perbedaan yang ada, baik dari produk, pelayanan, personil, dan saluran yang 

diharapkan memberikan perbedaan dari pesaingnya, yang dapat memberikan 

keuntungan bagi produsen dan konsumen. 

Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan, faktor yang 

mempengaruhi citra merek adalah: 

1. Keunggulan asosiasi merek merupakan salah satu faktor pembentuk brand 

image, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. 

2. Kekuatan asosiasi merek ialah bagaimana informasi masuk kedalam ingatan 

konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra merek. 

3. Keunikan asosiasi merek terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi 

dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan 

bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu 

merek tertentu. 

 

d. Manfaat Brand Image 

Manfaat merek bagi produsen menurut Keller dalam Tjiptono (2015, hal. 

20), dikatakan bahwa merek berperan sebagai 

1. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan 

produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian persediaan dan 

pencatatan akuntansi 

2. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur yang unik. Merek bisa mendapatkan 

perlindungan properti intelektual. 
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3. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa 

dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu. 

4. Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari 

para pesaing. 

5. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, 

loyalitas pelanggan, dan citra unik yang terbentuk di dalam benak konsumen. 

6. Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang. 

Selain itu menurut Prasetia (2017, hal. 4) bahwa “Tuntutan permintaan 

akan sebuah produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang 

bergerak diberbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk 

yang mereka miliki demi mempertahankan citra merek produk yang mereka 

miliki”. Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang membedakan 

produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya, walaupun sejenis. Fungsi 

utama citra merek adalah untuk menjawab pertanyaan tentang bagaimana 

konsumen memilih diantara merek alternatif setelah melakukan pengambilan 

informasi. 

 

e. Indikator Brand Image (Citra Merek) 

Untuk dapat mengetahui dan mengukur citra merek maka perusahaan 

harus mengetahui indikator yang mendukung teori citra merek tersebut. Adapun 

indikator citra merek menurut Lamb dalam Emi Yatul Hasanah (2009, hal. 145) 

yaitu: 

1) Kemudahan dikenali konsumen (friendly/infreindly) 

2) Memiliki model yang up to date / tidak ketinggalan zaman (modern) 

3) Dapat digunakan dengan baik / bermanfaat. 
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4) Akrab dibentuk konsumen (popular) 

Menurut Nicollino dan Patricia (2011, hal 72), Indikator Citra Merek 

(Brand Image) adalah: 

1). Kesan Profesional 

Dimana produk/jasa memiliki kesan professional atau memiliki kesan 

memiliki keahlian dibidang apa yang dijualnya. 

2). Kesan Modern 

Produk/jasa memiliki kesan modern atau memiliki teknologi yang selalu 

mengikuti perkembangan zaman. 

3). Melayani Semua Segmen 

Produk/jasa mampu melayani semua segmen yang ada, tidak hanya melayani 

segmen khusus saja. 

4). Perhatian Pada Konsumen 

Dimana produk/jasa yang dibuat produsen memberikan perhatian/peduli pada 

keinginan / kebutuhan konsumen. 

 

3. Kualitas Layanan 

a. Pengertian Kualitas Layanan  

Kualitas pelayanan telah menjadi satu tahap faktor dominan terhadap 

keberhasilan suatu organisasi. Pengembangan kualitas sangat didorong oleh 

kondisi persaingan antar perusahaan, kemajuan teknologi, tahapan perekonomian 

dan sosial budaya masyarakat. Kualitas layanan menjadi suatu keharusan yang 

harus dilakukan perusahaan agar dapat mampu bertahan dan tetap mendapat 

kepercayaan pelanggan.  
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Menurut Tjiptono (2011, hal. 59) menyatakan bahwa “Kualitas layanan 

adalah tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan”. 

Menurut Syahfruddin (2011, hal. 59) “Kualitas pelayanan merupakan suatu 

kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan 

lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.” Pelayanan yang terbaik 

kepada konsumen dan tingkat kualitas dapat tercapai secara  konsisten dengan 

memperbaiki pelayanan dan memberikan perhatian khusus pada standar kinerja 

pelayanan eksternal. Kualitas pelayanan memang memiliki hubungan yang sangat 

erat dengan kepuasan konsumen. 

Berdasarkan definisi ini, kualitas layanan ditentukan oleh kemampuan 

perusahaan memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan sesuai dengan 

ekspetasi pelanggan. Jadi kualitas pelayanan adalah seberapa jauh perbedaan 

antara harapan dan kenyataan para pelanggan atas layanan yang mereka terima. 

Kualitas layanan dapat memiliki banyak efek positif pada proses 

keputusan konsumen. Kualitas layanan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan. 

Penilaian baik atau buruknya kualiatas jasa sangat berikatan dengan rasa puas 

ataupun tidak puas pengguna barang atau jasa tersebut. Antara kualitas jasa dan 

kepuasan sangat terikat erat meskipun keduanya mempunyai pengertian dan 

konsep yang berbeda. 

 

b. Arti Penting Kualitas Layanan 

Agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa, setiap 

perusahaan harus menetapkan kualitas layanannya secara tepat. Kualitas layanan 

merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pemasukan 

atau pendapatan bagi perusahaan. 
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Menurut Hurriyati dalam Suwarni (2015, hal. 152) menyatakan “Kualitas 

layanan mempunyai peranan penting dalam proses pengambilan keputusan yaitu 

peran alokasi dari kualitas layanan adalah membantu para pembeli untuk 

memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang 

diharapkan.Disamping itu kualitas layanan bersifat fleksibel, artinya disesuaikan 

dengan cepat atau dapat diubah dengan cepat, sehingga kualitas layanan 

merupakan hal yang sangat diperhatikan oleh konsumen dalam membeli produk 

atau jasa”. 

Selain itu menurut menurut Herlambang (2013, hal 13) bahwa 

“Pemahaman terhadap kualitas layanan memberikan arti penting bagi terwujudnya 

suatu layanan yang unggul. Kualitas pelayanan merupakan keseluruhan kesan 

konsumen terhadap inferioritas/superioritas organisasi beserta jasa yang di 

tawarkan. Kualitas layanan mengacu pada penilaian-penilaian pelanggan tentang 

inti pelayanan, yaitu si pemberi pelayanan itu sendiri atau keseluruhan organisasi 

pelayanan, sebagian besar masyarakat sekarang ini mulai menampakkan tuntutan 

terhadap layanan prima, mereka bukan lagi sekadar membutuhkan produk yang 

bermutu tetapi mereka lebih senang menikmati kenyamanan pelayanan”. 

Berdasarkan pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa kualitas 

pelayanan menekankan kepada aspek kepuasan konsumen dan pendapatan, 

kualitas pelayanan memberikan suatu dorongan kepada konsumen untuk menjalin 

ikatan hubungan yang kuat dengan perusahaan. Dalam jangka panjang ikatan 

ikatan seperti ini memungkinkan perusahaan untuk memahami dengan seksama 

harapan konsumen serta kebutuhan mereka. Dengan demikian perusahaan akan 

dapat meningkatkan kepuasan konsumen dengan cara perusahaan 
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memaksimumkan pengalaman konsumen yang kurang memuaskan menjadi suatu 

masukan untuk perbaikan kinerja di masa mendatang. 

 

c. Faktor–faktor yang Mempengaruhi Kualitas Layanan 

Menurut Fandy Tjiptono (2011, hal. 185) terdapat delapan faktor yang 

mempengaruhi kualitas pelayanan, yaitu : 

a. Sumber daya manusia, misalnya deskripsi pekerjaan, rekrutmen dan seleksi 

karyawan, pelatihan dan pengembangan. 

b. Organisasi/struktur, meliputi integrasi atau koordinasi antar fungsi.  

c. Pengukuran (measurement), yakni pengevaluasian kinerja dan pemantauan 

keluhan dan kepuasan konsumen. 

d. Pendukung sistem, yakni faktor teknis, computer, dan data base. 

e. Layanan, meliputi nilai tambah rentang dan kualitas pelayanan, memuaskan 

kebutuhan dan ekspektasi konsumen. 

f. Program, meliputi pengolahan keluhan konsumen, alat-alat promosi / 

penjualan. 

g. Komunikasi internal, terdiri atas prosedur dan kebijakan, serta umpan balik 

dalam organisasi. 

h. Komunikasi eksternal, yakni edukasi konsumen, manajemen ekspektasi 

konsumen, dan pembuatan citra positif konsumen. 

Pelayanan bermanfaat untuk kepuasan konsumen. Pelayanan menekankan 

kepada aspek kepuasan konsumen dan pendapatan. Dengan demikian perusahaan 

dapat meningkatkan kepuasan konsumen dan meminimumkan yang kurang 

meniadakan pengalaman konsumen yang kurang menyenangkan. Pelayanan 
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sangat berperan maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pelayanan adalah suatu 

bentuk aktivitas atau manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak yang tidak 

berwujud dan tidak menghasilkan kepemikiran apa pun.  

Pelayanan yang diberikan hendaknya pelayanan yang dapat memberikan 

rasa puas bagi si penerima layanan tersebut dan pelayanan yang memberikan 

kepada konsumen tersebut dituntut untuk selalu disempurnakan dan ditingkatkan 

baik mutu ataupun kualitasnya pada masa yang akan datang. Selain itu Menurut 

Lupiyoadi (2010, hal. 145) indikator dari pelayanan dapat diukur berdasarkan 

dimensi pelayanan sebagai berikut : 

1. Dimensi tangible dapat dikembangkan menjadi indikator-indikator 

sebagai berikut : 

a. Ruang tunggu pelayanan 

b. Loket pelayanan 

c. Penampilan Petugas Pelayanan. 

2. Dimensi reliability dikembangkan lagi menjadi indikator-indikator 

sebagai berikut : 

a. Keandalan petugas dalam memberikan informasi pelayanan 

b. Keandalan petugas dalam melancarkan prosedur pelayanan 

c. Keandalan petugas dalam memudahkan teknis pelayanan. 

3. Dimensi responsiveness dikembangkan lagi menjadi indikator-

indikator sebagai berikut : 

a. Respon petugas pelayanan pelayanan terhadap keluhan warga. 

b. Respon petugas pelayanan pelayanan terhadap saran warga 

c. Respon petugas pelayanan pelayanan terhadap kritikan warga. 

4. Dimensi assurance dijabarkan menjadi indikator-indikator : 

a. Kemampuan administrasi petugas pelayanan 

b. Kemampuan teknis petugas pelayanan 

c. Kemampuan sosial petugas pelayanan.  

 5.   Dimensi emphaty dijabarkan lagi menjadi indikator-indikator : 

a. Perhatian petugas pelayanan 

b. Kepedulian Petugas 

c. Keramahan petugas pelayanan. 

Pada dasarnya setiap manusia membutuhkan pelayanan, bahkan secara 

ekstrim dapat dikatakan bahwa pelayanan tidak dapat dipisahkan dengan 

kehidupan manusia. Pelayanan dapat diterjemahkan sebagai setiap kegiatan yang 
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menguntungkan dalam suatu kumpulan atau kesatuan, dan menawarkan kepuasan 

meskipun hasilnya tidak terikat pada suatu produk secara fisik. Selanjutnya 

pelayanan adalah sutu kegiatanyang terjadi dalam interaksi langsung antar 

seseorang dengan orang lain atau mesin secara fisik, dan menyediakan kepuasan 

konsumen. 

 

d. Indikator Kualitas Layanan 

Adapun 7 dimensi yang menjadi indikator kualitas layanan menurut Kotler 

dan Keller (2010, hal. 394) adalah: 

1) Features, yaitu sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan berbagai fitur 

yang melengkapi fungsi dasar. 

2) Performance Quality, yaitu sebagian besar produk terdiri dari 4 level tingkat 

kinerja yaitu level rendah, rata-rata, tinggi, atau unggul. Kualitas kinerja 

adalah tingkat dimana karakter utama produk tersebut dapat beroperasi. 

3) Conformance Quality, yaitu pembeli mengharapkan produk memiliki kualitas 

kesesuaian yang tinggi, yang merupakan tingkat di mana semua unit yang 

diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi yang dijanjikan. 

4) Durability, yaitu ukuran hidup operasi produk yang diharapkan mampu 

bertahan dalam kondisi alami adalah nilai atribut untuk produk tertentu. 

5) Reliability, yaitu ukuran probabilitas bahwa suatu produk tidak akan 

kerusakan atau gagal periode dalam waktu yang telah ditentukan. 

6) Repairability, yaitu ukuran kemudahan untuk memperbaiki produk ketika 

kerusakan atau gagal. Dalam perbaikan yang ideal akan ada jika pengguna 

bisa memperbaiki produk sendiri dengan biaya kecil dan waktu yang singkat. 

7) Style, yaitu menggambarkan tampilan dari produk. 
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Selain itu menurut Tangguh, dkk (2018, hal.120) kualitas jasa dapat diukur 

dengan 5 determinan yaitu : 

1. Keandalan  

Keandalan merupakan nilai keakuratan pada kemampuan suatu jasa dalam  

melaksanakan jasa yang dijanjikan.  

2. Responsivitas  

Responsivitas merupakan tanggapan suatu jasa untuk dapat memenuhi atau 

memberikan layanan dengan tepat waktu dan kesediaan dalam membantu 

pelanggan.  

3. Jaminan  

Jaminan merupakan suatu kemampuan untuk menunjukkan kepercayaan dan 

keyakinan pada diri konsumen, yang dilakukan oleh karyawan atau tenaga jasa 

dalam pelayanan yang sopan dan pengetahuan yang tinggi.  

4. Empati  

Empati merupakan suatu rasa yang ditunjukkan tenaga jasa dalam melayani 

konsumen baik memberikan dan memberikan perhatian pada pelanggan.  

5. Wujud  

Wujud merupakan penampilan fisik suatu produk atau fasilitas jasa baik itu 

peralatan, personel jasa atau bahan komunikasi. 

 

B. Kerangka Konseptual 

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah pada tahap evaluasi, konsumen menyusun 

merek-merek dalam himpunan pilihan serta membentuk nilai pembelian. 

Biasanya konsumen akan memilih merek yang disukai tetapi ada pula faktor 
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yang mempengaruhi seperti sikap orang lain dan faktor-faktor keadaan tidak 

terduga. keputusan pembelian konsumen seringkali ada lebih dari dua pihak 

dari proses pertukaran atau pembelian, orang yang mempunyai persepsi baik 

terhadap suatu barang akan juag memepunyai pengaruh terhadap keputusan 

pembelian terhadap barang tersebut. 

Menurut Ferinda Dewi (2009, hal 203) berpendapat citra merek adalah 

merupakan konsep yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subjektif dan 

emosi pribadinya. Ditambahkan citra merek adalah persepsi tentang merek 

yang digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen. 

Citra merek yang baik terhadap suatu barang akan meningkatkan persepsi yang 

baik pula terhadap seseorang. Citra terdiri dari satu set kepercayaan 

representasi perasaan terhadap produk dan merek, hal ini juga dapat dijelaskan 

bahwa brand image yang kuat akan menarik minat konsumen untuk 

memutuskan pembelian suatu produk.  

Hal ini juga didukung dengan penelitian terdahulu yaitu Astuti (2015) 

dengan kesimpulan yaitu ketahui bahwa pengaruh citra merek dan kualitas 

produk secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Variabel kualitas, merek dan asosiasi merek secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan dan variabel asosiasi 

merek merupakan faktor dominan yang berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. 

Keterkaitan pengaruh brand image (citra merek) terhadap keputusan 

pembelian dapat digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 2.2 

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

 

 

2. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Kualitas layanan merupakan tingkat keunggulan yang diharapkan dan 

pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan 

konsumen. Apabila jasa atau pelayanan yang diterima atau dirasakan sesuai 

dengan yang diharapkan, maka kualitas jasa atau pelayanan dipersepsikan baik 

dan memuaskan. Jika jasa atau pelayanan yang diterima melampaui harapan 

konsumen, maka kualitas jasa atau pelayanan dipersepsikan sebagai kualitas 

yang ideal. Sebaliknya jika jasa atau pelayanan yang diterima lebih rendah dari 

pada yang diharapkan, maka kualitas jasa atau layanan dipersepsikan buruk.  

Selain itu menurut Siskasari (2017, hal. 31) bahwa “kualitas pelayanan 

merupakan penilaian menyeluruh atas keunggulan suatu pelayanan. Bila 

penilaian yang dihasilkan merupakan penilaian yang positif, maka kualitas 

pelayanan ini akan berdampak pada terjadinya keputusan pembelian”. 

Hal ini juga didukung dengan penelitian terdahulu yaitu Syahputra 

(2011) yang berjudul Analisis Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap kepuasan 

dan loyalitas Occupant pada Hotel Lido Graha Di Lhokseumawe dengan hasil 

penelitian pertama menunjukkan bahwa secara serempak kualitas pelayanan 

yang terdiri dari bentuk fisik, keandalan, ketanggapan, keyakinan, bentuk fisik 

dan ketanggapan memberikan pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan, 

Brand Image 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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dimana dari kelima variabel tersebut variabel keyakinan merupakan variabel 

yang paling dominan dibandingkan dengan empat variabel lainnya. 

Keterkaitan pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian 

konsumen dapat digambarkan sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

Gambar 2.3 

Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian 

 

 

3. Pengaruh Brand Image dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Menurut Kotler (2011, hal. 157) Dalam menentukan keputusan 

pembelian produk, konsumen akan memilih karena pertimbangan kualitas 

layanan dan merek yang ditawarkan produsen atas produk. Meningkatkan 

kualitas layanan dan merek yang dikenal akan menjadi pertimbangan bagi 

konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu, sangatlah 

penting bagi para pemasar untuk memperhatikan, mempelajari dan 

mengevaluasi aspek penetapan kualitas layanan dan brand image untuk 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen.  

Hal ini juga didukung dengan penelitian terdahulu yaitu Jufrizen (2017) 

yang menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh kualitas pelayanan dan merek 

secara simultan terhadap keputusan pembelian dengan hasil penelitian ini 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara citra merek, 

kualitas produk, dan kualitas pelayanan terhadap kepuasan pelanggan.  

Kualitas Layanan 

(X2) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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Adanya pengaruh positif dan signifikan antara citra merek, kualitas 

produk dan kualitas pelayanan terhadap loyalitas pelanggan. Adanya pengaruh 

positif dan signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap loyalitas pelanggan. 

Berdasarkan penelitian terdahulu diatas yang menjadi persamaan dan 

perbedaan penelitian terdahulu dengan penelitian yang saya buat sekarang 

yaitu: 

a. Persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu yaitu sama-sama 

menguji pengaruh Brand Image (Citra Merek) dan Kualitas Layanan 

terhadap keputusan pembelian. 

b. Perbedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya terletak pada objek 

serta jenis dan tempat penelitian. 

Keterkaitan pengaruh brand image dan kualitas layanan terhadap 

keputusan pembelian konsumen dapat digambarkan sebagai berikut: 

  

 

 

 

 

 

Gambar 2.2 

Pengaruh Brand Image dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

 

 

Kualitas 

Layanan (X2) 

Brand Image 

(X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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C. Hipotesis 

Menurut Erlina dan Sri Mulyani (2017, hal.  62) “Hipotesis adalah proposisi 

yang dirumuskan dengan maksud untuk diuji secara empiris”. Berdasarkan teori 

yang telah dikemukakan dan berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian dan 

kerangka konseptual, maka hipotesis dalam penelitian yaitu: 

1. Ada pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian toko online Shopee 

pada Universitas Muhammadiah Sumatera Utara. 

2. Ada pengaruh kualitas layanan terhadap keputusan pembelian toko online 

Shopee pada Universitas Muhammadiah Sumatera Utara. 

3. Ada pengaruh citra merek dan Kualitas Layanan terhadap keputusan 

pembelian toko online Shopee pada Universitas Muhammadiah Sumatera 

Utara. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Pendekatan Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan asosiatif. Menurut 

Sugiyono (2014, hal. 2) “Metode penelitian diartikan sebagai cara ilmiah 

untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Pendekatan 

asosiatif  bertujuan untuk menganalisis permasalahan hubungan suatu 

variabel dengan variabel lainnya yaitu variabel terikat dan variabel bebas”. 

 

B. Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional dikemukakan untuk mengetahui pengertian 

terhadap variabel-variabel yang diteliti di dalam perusahaan sehingga 

memudahkan dan mengarahkan masalah yang diteliti.  

Menurut Sugiyono (2012, hal. 31) “Definisi operasional adalah 

penentuan kontrak atau sifat yang akan dipelajari sehingga menjadi variabel 

yang dapat diukur”. Dalam penelitian ini definisi operasional yang diukur ada 

dua variabel yaitu citra merek (X1) dan kualitas layanan (X2) sebagai variabel 

bebas dan keputusan pembelian (Y) sebagai variabel terikat: 

1. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan salah satu tindakan yang ditujukan 

oleh konsumen dalam hal mencari produk atau merek yang mereka anggap 

akan memuaskan kebutuhan mereka. Adapun indikator keputusan pembelian 

menurut Kotler dan Amstrong (2010, hal. 158) yaitu: 
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a. Pilihan produk adalah hasil atas keputusan pembelian akan sesuatu baik 

menguntungkan atau tidak, yang diperoleh seseorang melalui pertukaran. 

b. Pilihan barang merupakan alat utama yang digunakan oleh pemasar untuk 

membedakan produk mereka dari produk lain. 

c. Waktu pembelian adalah kapan dilakukan pembelian produk oleh 

konsumen. 

2. Brand Image (X1) 

Citra sebuah merek tidak bisa dibuat dengan sendirinya artinya citra 

merek akan terbentuk sendiri dari konsumen. Karena konsumen lebuh 

mengetahui bagaimana produk yang ditawarkan. Adapun indikator citra merek 

menurut Lamb dalam Emi Yatul Hasanah (2009, hal. 145) yaitu: 

a. Kemudahan dikenali konsumen (friendly/infreindly) 

b. Memiliki model yang up to date / tidak ketinggalan zaman (modern) 

c. Dapat digunakan dengan baik / bermanfaat. 

d. Akrab dibentuk konsumen (popular) 

3. Kualitas Layanan (X2) 

Kualitas pelayanan merupakan suatu kondisi dinamis yang 

berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang 

memenuhi atau melebihi harapan. Adapun indikator kualitas layanan menurut  

Kotler dan Keller (2010, hal. 394) yaitu: 

a. Features 

b. Performance Quality 

c. Conformance Quality 

d. Durability 



51 

 

 

 

e. Reliability 

f. Repairability 

g. Style 

 

C. Tempat dan Waktu Penelitian 

1. Tempat Penelitian 

 Adapun tempat penelitian ini dilakukan dilakukan di Fakultas Hukum 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Jalan Muchtar Basri No. 3 

Medan. 

2. Waktu Penelitian 

Waktu dalam penelitian ini dilakukan pada bulan Mei 2019 sampai 

dengan Agustus 2019, untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel jadwal 

kegiatan penelitian di bawah ini: 

Tabel 3.1 

Jadwal Proses Penelitian 

 

No Jenis Kegiatan 

Tahun  2019 

Mei  Juni  Juli  Agustus  

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1. Pengajuan Judul                 

2 Penyusunan Proposal                  

3 Bimbingan Proposal                 

4 Seminar  Proposal                  

5 Penyusunan Skripsi                 

6 Bimbingan Skripsi                 

7 Sidang Meja Hijau                 

 

 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi  

Populasi menurut Sugiyono (2012, hal. 115) adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
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tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. 

Populasi adalah keseluruhan objek penelitian sebagai sumber data yang 

memilih karakteristik tertentu di dalam suatu penelitian. Populasi pada 

penelitian ini adalah pada mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara untuk tahun angkatan 2017.  

2. Sampel 

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang mempunyai 

karakteristik  tertentu (Umar, 2010, hal. 77). Sampel adalah bagian dari 

populasi yang diambil melalui cara-cara tertentu, jelas, dan lengkap dianggap 

bisa mewakili populasi. Pengambilan sampel untuk penelitian menurut 

Arikunto (2010, hal. 112), jika sukjeknya kurang dari 100 orang maka diambil 

seluruhnya sehingga menjadi penelitian populasi. Jika populasi lebih dari 100 

orang maka dapat diambil sampel penelitian sebesar 10%- 15 % atau 20% - 

25%. Dengan demikian maka dalam hal ini peneliti menentukan sampel 

penelitian sebesar 10 % dari populasi yaitu 10% x 480 orang menjadi 48 

orang. Penelitian ini menggunakan metode Random Sampling, dimana 

menurut Sugiyono (2016, hal. 74) bahwa Random Sampling yaitu pengambilan 

sampel anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan 

strata yang ada dalam populasi”. Dengan demikian maka penelitian ini 

menentukan sampel sebanyak 100 orang mahasiswa Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara tahun angkatan 2017 dengan waktu penelitian 

selama 10 hari dengan 10 orang setiap harinya. 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

Sumber data yang digunakan oleh peneliti adalah sumber data primer. 

Dimana sumber data primer yang di dapat peneliti langsung diperoleh dari 

narasumber. Adapun teknik pengumpulan data yaitu angket (questioner) yang 

merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan 

seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya. Menurut Sugiyono (2012, hal. 199) “Angket ini diberikan kepada 

responden secara langsung. Di dalam penelitian ini skala angket yang 

digunakan untuk mengukur respon subjek kedalam 5 poin atau 7 skala dengan 

interval yang sama”. 

Tabel 3.2 

Skala Likert 

Pernyataan Bobot 

1. Sangat Setuju 5 

2. Setuju 4 

3. Kurang setuju 3 

4. Tidak Setuju 2 

5. Sangat Tidak Setuju 1 

 Sumber : Sugiyono (2012, hal 199) 

Selanjutnya untuk mengetahui hasil angket yang disebar layak atau tidak, 

akan digunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 

a. Uji Validitas 

Untuk menguji apakah instrument angket yang dipakai cukup layak 

digunakan sehingga mampu menghasilkan data yang akurat sesuai dengan 

tujuan pengukuran maka dilakukan uji validitas konstruksi. Untuk mengukur 



54 

 

 

 

validitas setiap butir pertanyaan, maka digunakan teknik korelasi product 

moment yang menurut Sugiyono (2012, hal 204) sebagai berikut: 

 

             Dimana: 

n   = Banyaknya pasangan pengamatan 

 xi  = Jumlah pengamatan variabel x 

 yi  = Jumlah pengamatan variabel y 

 (xi² ) = Jumlah kuadrat pengamatan variabel X 

 (yi² ) = Jumlah kuadrat pengamatan variabel Y 

 (xi )²  = Kuadrat jumlah pengamatan variabel X 

 (yi )²  = Kuadrat  jumlah pengamatan variabel Y 

 (xiyi ) = Jumlah hasil kali variabel X dan Y 

Menurut Sugiyono (2012, hal 98) bahwa “Ketentuan apakah suatu butir 

instrumen valid atau tidak adalah melihat nilai probabilitas koefisien 

korelasinya. Dengan dilihat dari Sig (2 tailed) dan membandingkan dengan 

taraf (α) yang ditentukan peneliti. Bila nilai Sig (2 tailed) ≤ 0,05, maka butir 

instrumen valid, jika nilai Sig (2 tailled) ≥ 0,05, maka nilai instrument valid”. 

Berdasarkan perhitungan uji validitas dengan bantuan program SPSS 

maka diperoleh hasil sebagai berikut : 

a.  Kualitas Pelayanan 

Berikut ini tabel hasil perhitungan validitas untuk variabel citra merek 

yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 3.3 

Uji Validitas Variabel Citra Merek 

Item-Total Statistics 

No  Pernyataan 
Arah 

Hubungan 
R Hitung R Tabel Keterangan 

1 Konsumen selalu selektif dalam memilih merek dan 

membeli barang-barang di online shop 
Positif  0,573 0,1707 Valid  

2 Konsumen selalu teliti dalam mencari informasi 

berkaitan dengan keamanan membeli barang-barang di 

online shop 

Positif 0,716 0,1707 Valid 

3 Konsumen dalam membeli barang di online shop selalu 

memanfaatkan waktu adanya penjualan promo 
Positif 0,412 0,1707 Valid 

4 Konsumen hanya membeli produk merek tertentu di 

Shopee 
Positif 0,505 0,1707 Valid 

5 Barang yang dijual di Shopee hanya barang dengan 

merek tertentu saja 
Positif  0,632 0,1707 Valid 

6 Merek barang yang dijual di Shopee tidak sesuai dengan 

merek kesukaan konsumen 
Positif 0,564 0,1707 Valid 

7 Citra merek produk yang dijual di Shopee sangat 

berkualitas 
Positif 0,717 0,1707 Valid 

8 Barang yang dijual di Shopee masih ada yang tidak 

sesuai dengan gambar yang dipromosikan 
Positif 0,402 0,1707 Valid 

9 Shopee memberikan garansi tukar barang untuk merek 

produk tertentu 
Positif  0,530 0,1707 Valid 

10 Shopee memberikan diskon untuk pembelian khusus 

merek tertentu 
Positif 0,627 0,1707 Valid 

Sumber : Data Diolah, 2019. 

 

Dengan jumlah angket yang dijadikan bahan penelitian sebanyak 94 angket 

dari 54 orang responden dan dengan nilai alpha 0,05 serta df = N - 2 = 94 – 2 = 92  

maka diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1707. Dari hasil probabilitas di atas dapat 

dilihat bahwa item pernyataan item 1 sampai item 10 dari variabel citra merek 

dinyatakan valid karena nilai Total Correlation > 0,1707. 

 

b. Kualitas Pelayanan 

Berikut ini tabel hasil perhitungan validitas untuk variabel kualitas 

pelayanan yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 3.4 

 Uji Validitas Variabel Kualitas Pelayanan 

 

Item-Total Statistics 

No  Pernyataan 
Arah 

Hubungan 
R Hitung R Tabel Keterangan 

1 Kualitas layanan dilakukan untuk memberi rasa nyaman 

pada konsumen 
Positif  0,505 0,1707 Valid  

2 Pelayanan yang diberikan Shopee sangat cepat dan baik 
Positif 0,727 0,1707 Valid 

3 Pelayanan Shopee disertai dengan jaminan barang tidak 

rusak sampai ditempat 
Positif 0,416 0,1707 Valid 

4 Pelayanan penghantaran barang di Shopee 

menggunakan transportasi yang cepat dan terkenal 
Positif 0,496 0,1707 Valid 

5 Shopee memberikan layanan khusus bagi konsumen 

yang sudah sering membeli barang di Shopee 
Positif  0,538 0,1707 Valid 

6 Pembelian dengan jumlah banyak diberikan free ongkir 
Positif 0,436 0,1707 Valid 

7 Barang yang rusak dapat ditukar kembali 
Positif 0,472 0,1707 Valid 

8 Jaringan online Shopee sangat cepat dan lancar 
Positif 0,575 0,1707 Valid 

9 Biaya ongkir pembelian di Shopee sangat murah dan 

terjangkau 
Positif  0,495 0,1707 Valid 

10 Kualitas layanan yang diberikan Shopee sangat 

memuaskan konsumen 
Positif 0,643 0,1707 Valid 

Sumber : Data Diolah, 2019. 

 

Dengan jumlah sampel 94 dan dengan nilai alpha 0,05 serta df = N - 2 = 94 

– 2 = 92 maka diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1707. Dari hasil probabilitas di  

atas dapat dilihat bahwa item pernyataan item 1 sampai item 10 dari  variabel 

kualitas pelayanan dinyatakan valid karena nilai Total Correlation > 0,1707 

 

c.  Keputusan Pembelian  

Berikut ini tabel hasil perhitungan validitas untuk variabel keputusan 

pembelian yaitu sebagai berikut : 
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Tabel 3.5 

Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian  

Item-Total Statistics 

No  Pernyataan 
Arah 

Hubungan 
R Hitung R Tabel Keterangan 

1 Konsumen membeli produk yang memang sangat 

disukai yang ada di Shopee Positif 0,539 0,1707 Valid 

2 Barang-barang di Shopee semua sangat menarik untuk 

dibeli Positif 0,526 0,1707 Valid 

3 penghantaran barang di Shopee sangat tepat waktu Positif 0,573 0,1707 Valid 

4 Shopee menyajikan gambar dan harga promo yang 

sangat menarik Positif 0,676 0,1707 Valid 

5 Shopee secara rutin memberikan promo atau diskon 

yang sangat menggiurkan Positif 0,598 0,1707 Valid 

6 Keputusan pembelian produk di Shopee snagat tepat 

dan tidak mengecewakan Positif 0,539 0,1707 Valid 

7 Saudara dan teman banyak yang merekomendasikan 

pembelian barang di Shopee Positif 0,541 0,1707 Valid 

8 Teman dan saudara sudah banyak yang melakukan 

pembelian di Shopee Positif 0,548 0,1707 Valid 

9 Produk yang dibeli di Shopee sesuai dengan promosi 

yang ada Positif 0,619 0,1707 Valid 

10 Pembelian di Shopee mendapat souvenir atau bonus 

yang menarik Positif 0,635 0,1707 Valid 

Sumber : Data Diolah, 2019. 

 

Dengan jumlah sampel 94 dan dengan nilai alpha 0,05 serta df = N - 2 = 

94 – 2 = 92 maka diperoleh nilai r tabel sebesar 0,1707. Dari hasil probabilitas 

di  atas dapat dilihat bahwa item pernyataan item 1 sampai item 10 dari  

variabel keputusan pembelian dinyatakan valid karena nilai Total Correlation 

> 0,1707. 
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b. Uji Reliabilitas 

Menurut Sugiyono (2012, hal 204) bahwa “Uji Reliabilitas digunakan 

untuk menguji apakah angket yang disusun adalah alat ukur yang bisa 

dipercaya atau tidak. Teknik yang digunakan adalah Cronbach Alpha”.  
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Dimana: 

r      = Reliabilitas Instrumen 

k     = Banyaknya butir pertanyaan 

 1b  = Total varians butir 

21       = Varians total 

Menurut Sugiyono (2012, hal 215) bahwa kriteria reliabilitas instrument adalah 

sebagai berikut: 

1) Jika nilai koefisien reliabilitas yakni  0,60 maka instrument memiliki 

reliabilitas yang baik. 

2) Jika nilai koefisien reliabilitas yakni  0,60 maka instrument memiliki 

reliabilitas yang kurang baik. 

Berdasarkan perhitungan uji reliabilitas dengan bantuan program SPSS 

maka diperoleh hasil sebagai berikut : 

a. Citra Merek 

Tabel 3.6 

Uji Realibilitas Variabel Citra Merek 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items N of Items 

.857 .860 10 
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Nilai koefisien realibilitas (Cronbach’s Alpha) di atas adalah 0,857 > 

0,60 maka kesimpulannya instrumen yang diuji adalah reliable atau     

terpercaya. 

b.  Kualitas Pelayanan 

Tabel 3.7 

Uji Realibilitas Variabel Kualitas Pelayanan 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on Standardized 

Items N of Items 

.837 .838 10 

 

Nilai koefisien realibilitas (Cronbach’s Alpha) di atas adalah  0,837 > 

0,60 maka kesimpulannya instrumen yang diuji tersebut adalah reliable atau 

terpercaya. 

c.  Pernyataan Keputusan Pembelian  

Tabel 3.8 

Uji Realibilitas Variabel Pernyataan Keputusan Pembelian  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on Standardized 

Items N of Items 

.861 .868 10 

 

Nilai koefisien realibilitas (Cronbach’s Alpha) di atas adalah  0,861 > 

0,60 maka kesimpulannya instrumen yang diuji tersebut adalah reliable atau 

terpercaya. 
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F. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data 

kuantitatif, yakni menguji dan menganalisis data dengan perhitungan angka-

angka dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut, dengan 

rumus-rumus dibawah ini. 

1. Regresi Linier Berganda 

Menurut Sugiyono (2010, hal. 257) “Analisis regresi digunakan untuk 

mengetahui pengaruh dari variabel bebas terhadap variabel terikat”.  

  Menurut Sugiyono (2010, hal. 258) untuk melakukan analisis regresi dapat 

menggunakan rumus regresi linier berganda dengan rumus sebagai berikut: 

Y= a +    +     

Dimana: 

Y = Keputusan Pembelian 

α = Konstanta 

b = Koefesien regresi 

X1= Brand Image 

X2 = Kualitas Layanan 

Pengujian model regresi yang berganda ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh positif atau negatif dari masing-masing variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Agar regresi berganda dapat digunakan, maka terdapat 

kriteria-kriteria dalam asumsi klasik yakni: 

2. Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisi yang dipakai 

adalah regresi linier berganda. Asumsi klasik yang dimaksud terdiri dari: 
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a. Uji Normalitas 

Menurut Ghozali (2009, hal. 147) „Uji normalitas bertujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki 

distribusi normal”. Uji normalitas ini memiliki dua cara untuk menguji apakah 

distribusi data normal atau tidak, yaitu melalui pendekatan histogram dan 

pendekatan garafik. 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. 

b. Uji Multikolineritas 

Menurut Ghozali (2009, hal. 95) “Uji multikolonieritas bertujuan untuk 

menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 

(independen). Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di 

antara variabel independen. Digunakan untuk menguji apakah pada model 

regresi ditemukan adanya korelasi yang kuat dan tinggi diantara variabel 

independen”. 

Menurut Ghozali (2009, hal. 96) bahwa uji multikolineritas dengan 

SPSS dilakukan uji regresi, dengan nilai patokan VIF (Variance Inflasi 

Faktor) dan koefisien korelasi antara variabel bebas. Kriteria yang digunakan 

adalah: 

1) Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 1, maka 

dikatakan tidak terdapat masalah multikolineritas. 

2) Jika koefisien antar variabel bebas kurang dari 0,10 maka menunjukan 

adanya multikolineritas. 
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c. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Arif (2009:16) bahwa “Heterokedastisitas terjadi karen 

perubahan situasi yang tidak tergambarkan dalam spesifikasi model regresi. 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regeresi 

terjadi ketidaksamaan varians dari residul satu pengamatan kepangamatan 

lain”. 

Uji ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lainnya 

tetap, maka disebut homoskedastisitas sebaliknya jika varians berbeda maka 

disebut heteroskedastisitas. Ada tidaknya heterokedastisitas dapat diketahui 

dengan melalui grafik scatterplot nilai prediksi variabel independen dengan 

nilai residualnya. 

Menurut Arif (2009:18) Dasar analisis yang dapat digunakan untuk 

menentukan heterokedastisitas antara lain: 

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

teratur (bergelombang melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi 

heteroskedastisitas. 

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

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

 

3. Pengujian Hipotesis 

a. Uji Secara Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menguji koefisien regresi secara individual, 

pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial masing-

masing variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap 
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variabel terikat. Setelah didapat nilai thitung maka selanjutnya nilai thitung 

dibandingkan dengan t tabel. 

Menurut Sugiyono (2012, hal. 250) Rumus yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

t = 
 √   

√    
       (Sugiyono,2012, hal. 250) 

Dimana: 

t = nilai t hitung 

r = koefisien korelasi 

n = banyaknya pasangan rank 

Selanjutnya menurut Sugiyono (2012, hal. 250) dilakukan uji signifikan 

dengan membandingkan tingkat signifikansi (alpha) 5% dengan derajat 

kebebasan df = (n-k) dari thitung yang diperoleh dengan kriteria sebagai berikut : 

Jika thitung > ttabel, maka H0 ditolak. 

Jika thitung < ttabel, maka H0 diterima. 

 

b. Uji Secara Simultan (Uji F) 

Uji F dilakukan untuk mengetahui adanya pengaruh secara bersama -sama 

variabel independen terhadap variabel dependen. Tingkat signifikansi yang 

digunakan adalah sebesar 5%, dengan derajat kebebasandf = (n-k-1), dimana 

(n) adalah jumlah observasi dan (k) adalah jumlah variabel. Uji ini dilakukan 

dengan membandingkan F hitung dengan F tabel yang menurut Sugiyono 

(2012, hal. 254) dengan ketentuan sebagai berikut: 

Ho diterima jika Fhitung < Ftabel untuk α = 5% 

Ho ditolak jika Fhitung > Ftabel untuk α = 5% 
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Menurut Sugiyono (2012, hal. 257) uji F dapat menggunakan rumus sebagai 

berikut: 

      R² /  k 
   Fh =               (Sugiyono, 2012, hal. 257) 

   (1- R²) / (n – k - 1) 

Dimana:  

Fh = Tingkat Signifikan 

R = Koefisien Korelasi Ganda 

k = Jumlah Variabel Independen 

n = Jumlah Anggota Sampel 

 

c. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Menurut Sugiyono (2012, hal. 85) bahwa “Koefisien Determinasi (R
2
) 

menunjukan besarnya persentase pengaruh semua variabel bebas terhadap 

variabel terikat. Niali koefisien determinasi adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). 

Apabila nilai (R
2
) semakin mendekati satu maka semakin besar pengaruh 

variabel bebas terhadap variabel terikat”. 

Untuk mengetahui seberapa besar persentase yang dapat dijelaskan 

variabel bebas terhadap variabel terikat maka menurut Sugiyono (2012, hal. 

79) diuji dengan determinasi sebagai berikut: 

D = R
2
 x 100%  (Sugiyono, 2012, hal. 79) 

 

Dimana: 

D    = Koefisien determinasi 

R    = Koefisien korelasi berganda 

100%   = Persentase Kontribusi 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A.  Hasil Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menjadikan pengolahan data dalam bentuk 

angket yang terdiri dari 10 pertanyaan untuk variabel X1, X2 dan untuk Y, dimana 

yang menjadi variabel X1 adalah Citra Merek, variabel X2 adalah Kualitas 

Layanan dan yang menjadi variabel Y adalah Keputusan Pembelian. Angket yang 

disebarkan ini diberikan kepada 100 orang sebagai sampel penelitian dan dengan 

menggunakan metode Likert Summated Rating (LSR). Berdasarkan ketentuan 

berlaku baik didalam menghitung variabel X1 (Citra Merek), variabel X2 (alitas 

Layanan) maupun variabel Y (Keputusan Pembelian).  

Dari 100 eksemplar angket yang disebarkan kepada 100 orang responden 

ternyata angket yang memenuhi syarat untuk dijadikan bahan penelitian hanya 

sebanyak 94 eksemplar angket saja, hal ini dikarenakan beberapa hal diantaranya 

yaitu dapat dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.1   

Identifikasi Penyebaran Angket  

 

No Keterangan Jumlah 

1 Angket yang disebar 100 

2 Angket yang kembali 100 

3 Angket yang tidak bisa diolah 6 

4 Angket yang bisa diolah 94 

 Sumber : Angket penelitian, 2019. 
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1. Karakteristik Responden  

Dari kuesioner yang disebarkan diperoleh data tentang karakteristik 

responden, yakni jenis kelamin dan usia yang dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.2 

Karakteristik Responden Penelitian 

 

No Karakteristik Responden Frekuensi Persentase (%) 

1 Jenis 

Kelamin 

1.  Perempuan  65 69,15 

  2.  Laki-laki 29 30,85 

  Jumlah  94 100 

2 Usia  1.  > 20 tahun 38 40,43 

  2.  20 – 23 tahun 43 45,74 

  3.  23 – 26 tahun 11 11,70 

  4.  26 tahun  keatas 2 2,13 

  Jumlah  94 100 

Sumber :  Hasil Jawaban Responden (Diolah, 2019) 

 

Tabel 4.2 di atas memperlihatkan bahwa mayoritas responden yang ada 

dalam penelitian adalah perempuan yaitu sebanyak 65 orang atau sebesar 69,15 % 

dan sisanya adalah laki-laki yakni sebanyak 29 orang atau sebesar 30,85 %. 

Dengan demikian hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen Shopee di 

Universitas Muhammadiah Sumatera Utara lebih didominasi oleh konsumen 

dengan jenis kelamin perempuan. 

Selanjutnya dilihat dari segi usia, responden yang ada dalam penelitian ini 

paling besar dengan usia yang berasal dari kelompok usia 20 – 23 tahun yakni 

sebanyak 43 orang atau sebesar 45,74 %, selanjutnya urutan kedua berasal dari 

usia kurang dari 20 tahun tahun ke atas yakni sebanyak 38 orang atau sebesar 

40,43 %. Sedangkan sisanya yaitu berasal dari usia 23 – 36 tahun yakni sebanyak 

11 orang atau sebesar 11,70 % serta berasal dari usia lebih dari 26 tahun yakni 
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sebanyak 2 orang atau sebesar 2,13%. Data tersebut menunjukkan bahwa sebagian 

besar responden dari kelompok dewasa, hal ini menunjukkan bahwa sebagian 

besar konsumen Shopee di Universitas Muhammadiah Sumatera Utara adalah dari 

kalangan orang dewasa dan usia produktif. 

 

    2.  Analisa Variabel  Bebas – X1  (Citra Merek) 

Pada bagian analisa variabel bebas ini penulis mencoba menganalisa 

jawaban-jawaban dari responden yang menyangkut pertanyaan tentang citra 

merek. Untuk lebih membantu berikut ini penulis sajikan tabel hasil skor jawaban 

responden dari angket yang penulis sebarkan untuk variabel citra merek. Dari 

sepuluh pertanyaan yang diajukan dan dijawab oleh para responden dirangkum 

dalam tabel tabulasi berikut ini. 

Tabel 4.3 

Skor Angket Untuk Responden Untuk Variabel Citra Merek 

 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS JUMLAH 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 14 14,89% 78 82,97% 1 1,06% 1 1,06% 0 0% 94 100% 

2 15 15,96% 77 81,91% 1 1,06% 0 0% 1 1,06% 94 100% 

3 10 10,64% 83 88,29% 1 1,06% 0 0% 0 0% 94 100% 

4 16 17,02% 78 82,97% 0 0% 0 0% 0 0% 94 100% 

5 20 21,28% 74 78,72% 0 0% 0 0% 0 0% 94 100% 

6 11 11,70% 79 84,04% 4 4,26% 0 0% 0 0% 94 100% 

7 12 12,77% 78 82,97% 4 4,26% 0 0% 0 0% 94 100% 

8 17 18,09% 74 78,72% 3 3,19% 0 0% 0 0% 94 100% 

9 15 15,96% 77 81,91% 2 2,13% 0 0% 0 0% 94 100% 

10 20 21,28% 71 75,53% 3 3,19% 1 1,06% 0 0% 94 100% 

Sumber : Data Diolah 
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Dari tabel sebelumnya dapat diuraikan sebagai berikut : 

a. Jawaban responden tentang konsumen selalu selektif dalam memilih merek 

dan membeli barang-barang di online shop, mayoritas responden menjawab 

setuju sebanyak 78 orang atau 82,97%. 

b. Jawaban responden tentang konsumen selalu teliti dalam mencari informasi 

berkaitan dengan keamanan membeli barang-barang di online shop, mayoritas 

responden menjawab setuju sebanyak 77 orang atau 81,91%. 

c. Jawaban responden tentang konsumen dalam membeli barang di online shop 

selalu memanfaatkan waktu adanya penjualan promo, mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 83 orang atau 88,29%. 

d. Jawaban responden tentang konsumen hanya membeli produk merek tertentu 

di Shopee, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 78 orang atau 

82,97%. 

e. Jawaban responden tentang barang yang dijual di Shopee hanya barang 

dengan merek tertentu saja, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 

74 orang atau 78,72%. 

f. Jawaban responden tentang merek barang yang dijual di Shopee tidak sesuai 

dengan merek kesukaan konsumen, mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 79 orang atau 84,04%. 

g. Jawaban responden tentang citra merek produk yang dijual di Shopee sangat 

berkualitas, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 78 orang atau 

82,97%. 
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h. Jawaban responden tentang barang yang dijual di Shopee masih ada yang 

tidak sesuai dengan gambar yang dipromosikan, mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 74 orang atau 78,72%. 

i. Jawaban responden tentang shopee memberikan garansi tukar barang untuk 

merek produk tertentu, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 77 

orang atau 81,91%. 

j. Jawaban responden tentang Shopee memberikan diskon untuk pembelian 

khusus merek tertentu, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 71 

orang atau 75,53%. 

 

3.  Analisa Variabel Bebas – X2  (Kualitas Layanan) 

Pada bagian analisa variabel bebas ini penulis mencoba menganalisa 

jawaban-jawaban dari responden yang menyangkut pertanyaan tentang kualitas 

layanan. Untuk lebih membantu berikut ini penulis sajikan tabel hasil skor 

jawaban responden dari angket yang penulis sebarkan untuk variabel kualitas 

layanan. Dari keepuluh pertanyaan yang diajukan dan dijawab oleh para 

responden dirangkum dalam tabel tabulasi berikut ini. 
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Tabel 4.4 

Skor Angket Untuk Responden Untuk Variabel Kualitas Layanan 

 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS JUMLAH 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 15 15,96% 76 80,85% 2 2,13% 1 1,06% 0 0% 94 100% 

2 17 18,09% 74 78,72% 3 3,19% 0 0% 1 1,06% 94 100% 

3 14 14,89% 79 84,04% 1 1,06% 0 0% 0 0% 94 100% 

4 9 9,57% 81 86,17% 4 4,26% 0 0% 0 0% 94 100% 

5 20 21,28% 70 74,47% 4 4,26% 0 0% 0 0% 94 100% 

6 14 14,89% 78 82,97% 2 2,13% 0 0% 0 0% 94 100% 

7 19 20,21% 74 78,72% 1 1,06% 0 0% 0 0% 94 100% 

8 12 12,77% 79 84,04% 3 3,19% 0 0% 0 0% 94 100% 

9 11 11,70% 81 86,17% 2 2,13% 0 0% 0 0% 94 100% 

10 17 18,09% 69 73,40% 7 7,45% 1 1,06% 0 0% 94 100% 

 

Dari tabel sebelumnya dapat diuraikan sebagai berikut : 

a. Jawaban responden tentang kualitas layanan dilakukan untuk memberi rasa 

nyaman pada konsumen, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 76 

orang atau 80,85%. 

b. Jawaban responden tentang pelayanan yang diberikan Shopee sangat cepat 

dan baik, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 74 orang atau 

78,72%. 

c. Jawaban responden tentang pelayanan Shopee disertai dengan jaminan barang 

tidak rusak sampai ditempat, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 

79 orang atau 84,04%. 

d. Jawaban responden tentang pelayanan penghantaran barang di Shopee 

menggunakan transportasi yang cepat dan terkenal, mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 81 orang atau 86,17%. 
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e. Jawaban responden tentang Shopee memberikan layanan khusus bagi 

konsumen yang sudah sering membeli barang di Shopee, mayoritas 

responden menjawab setuju sebanyak 70 orang atau 74,47%. 

f. Jawaban responden tentang pembelian dengan jumlah banyak diberikan free 

ongkir, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 78 orang atau 

82,97%. 

g. Jawaban responden tentang barang yang rusak dapat ditukar kembali, 

mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 74 orang atau 78,72%. 

h. Jawaban responden tentang jaringan online Shopee sangat cepat dan lancar, 

mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 79 orang atau 84,04%. 

i. Jawaban responden tentang biaya ongkir pembelian di Shopee sangat murah 

dan terjangkau, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 81 orang 

atau 86,17%. 

j. Jawaban responden tentang kualitas layanan yang diberikan Shopee sangat 

memuaskan konsumen, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 69 

orang atau 73,40%. 

 

  4.  Analisa Variabel  Terikat – Y (Keputusan Pembelian) 

Pada bagian analisa variabel bebas ini penulis mencoba menganalisa 

jawaban-jawaban dari responden yang menyangkut pertanyaan tentang keputusan 

pembelian. Untuk lebih membantu berikut ini penulis sajikan tabel hasil skor 

jawaban responden dari angket yang penulis sebarkan untuk variabel keputusan 

pembelian. Dari kesepuluh pertanyaan yang diajukan dan dijawab oleh para 

responden dalam penelitian ini maka dapat dirangkum dalam tabulasi berikut. 
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Tabel 4.5 

Skor Angket Untuk Responden Untuk Variabel Keputusan Pembelian 

 

Alternatif Jawaban 

No SS S KS TS STS JUMLAH 

Per F % F % F % F % F % F % 

1 13 13,83% 70 74,47% 11 11,70% 0 0% 0 0% 94 100% 

2 9 9,57% 76 80,85% 9 9,57% 0 0% 0 0% 94 100% 

3 14 14,89% 67 71,28% 13 13,83% 0 0% 0 0% 94 100% 

4 11 11,70% 73 77,66% 10 10,64% 0 0% 0 0% 94 100% 

5 13 13,83% 72 76,70% 9 9,57% 0 0% 0 0% 94 100% 

6 13 13,83% 77 81,91% 4 4,26% 0 0% 0 0% 94 100% 

7 17 18,09% 73 77,66% 4 4,26% 0 0% 0 0% 94 100% 

8 12 12,77% 80 85,11% 2 2,13% 0 0% 0 0% 94 100% 

9 16 17,02% 73 77,66% 5 5,32% 0 0% 0 0% 94 100% 

10 13 13,83% 73 77,66% 7 7,45% 1 1,06% 0 0% 94 100% 

 

Dari tabel sebelumnya dapat diuraikan sebagai berikut : 

a. Jawaban responden tentang konsumen membeli produk yang memang sangat 

disukai yang ada di Shopee, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 

70 orang atau 74,47%. 

b. Jawaban responden tentang barang-barang di Shopee semua sangat menarik 

untuk dibeli, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 76 orang atau 

80,85%. 

c. Jawaban responden tentang penghantaran barang di Shopee sangat tepat 

waktu, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 67 orang atau 

71,28%. 

d. Jawaban responden tentang Shopee menyajikan gambar dan harga promo 

yang sangat menarik, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 73 

orang atau 77,66%. 
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e. Jawaban responden tentang Shopee secara rutin memberikan promo atau 

diskon yang sangat menggiurkan, mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 72 orang atau 76,70%. 

f. Jawaban responden tentang keputusan pembelian produk di Shopee snagat 

tepat dan tidak mengecewakan, mayoritas responden menjawab setuju 

sebanyak 77 orang atau 81,91%. 

g. Jawaban responden tentang saudara dan teman banyak yang 

merekomendasikan pembelian barang di Shopee, mayoritas responden 

menjawab setuju sebanyak 73 orang atau 77,66%. 

h. Jawaban responden tentang teman dan saudara sudah banyak yang melakukan 

pembelian di Shopee, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 80 

orang atau 85,11%.  

i. Jawaban responden tentang produk yang dibeli di Shopee sesuai dengan 

promosi yang ada, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 73 orang 

atau 77,66%. 

j. Jawaban responden tentang pembelian di Shopee mendapat souvenir atau 

bonus yang menarik, mayoritas responden menjawab setuju sebanyak 73 

orang atau 77,66%.       

Interprestasi data keseluruhan untuk masing-masing variabel penelitian 

dapat dilakukan setelah terlebih dahulu dilakukan klasifikasi yang berdasarkan 

nilai-nilai dari jawaban responden. Dimana jawaban responden tersebut terdiri 

kategori jawaban yaitu sangat setuju dengan poin 5, setuju dengan poin 4, kurang 

setuju dengan poin 3, tidak setuju dengan poin  2 dan sangat tidak setuju dengan 
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poin 1. Adapun kategori yang digunakan untuk pengklasifikasian tersebut   adalah 

sebagai berikut : 

a. Jawaban “Sangat Setuju”, diberi nilai 5. 

b. Jawaban “Setuju”, diberi nilai 4. 

c. Jawaban “Kurang Setuju”, diberi nilai 3. 

d. Jawaban “Tidak Setuju”, diberi nilai 2. 

e. Jawaban “Sangat Tidak Setuju”, diberi nilai 1. 

Adapun hasil jawaban responden terhadap angket yang telah disebarkan 

dimasukkan dalam bentuk tabulasi data dari jawaban angket yang diisi responden, 

yang secara ringkas dapat dilihat pada lampiran. 

 

B. Hasil Analisis Data 

1.  Pengujian Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas Data 

Regresi yang baik mensyaratkan adanya normalitas pada data penelitian 

atau pada nilai residualnya bukan pada masing-masing variabelnya. Uji normalitas 

model regresi dalam penelitian ini menggunakan analisis grafik dengan melihat 

histogram dan normal probability plot. Apabila ploting data membentuk satu garis 

lurus diagonal maka distribusi data adalah normal berikut adalah hasil uji 

normalitas dengan menggunakan diagram. 
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Tabel 4.6 

Uji Normalitas Data 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  

Citra Merek 

Kualitas 

Layanan 

Keputusan 

Pembelian 

N 94 94 94 

Normal Parameters
a
 Mean 38.2553 38.3085 37.9362 

Std. Deviation 3.38541 3.37615 3.49441 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .174 .181 .130 

Positive .098 .104 .087 

Negative -.174 -.181 -.130 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.689 1.757 1.263 

Asymp. Sig. (2-tailed) .007 .004 .082 

a. Test distribution is Normal.    

Sumber : Data Diolah, 2019 

 
Berdasarkan tabel Kolmogorov-Smirnov Test dapat diketahui apakah data 

penelitian telah terdistribusi normal atau tidak, dan hasil test distribution ternyata 

menunjukkan normal. Untuk lebih lanjut dapat dilihat pada gambar Normal P-Plot 

berikut ini : 

Gambar 4.1 

Output SPSS Normal P-Plot 

 
Sumber  data yang telah diolah 
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Pada gambar 4.1 Normal P-Plot menunjukkan bahwa distribusi data 

cenderung mendekati garis distribusi normal, distribusi data tersebut tidak 

tersebar ke kiri atau tidak tersebar ke kanan, berarti data tersebut mempunyai 

pola seperti distribusi normal, artinya data tersebut sudah layak untuk 

dijadikan bahan dalam penelitian. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji ini dilakukan untuk mengetahui apakah dalam sebuah model 

regresi, terjadi ketidaksamaan varians dari residual suatu pengamatan ke 

pengamatan yang lain. 

Gambar 4.2 

Output SPSS Grafik Histogram 

 

 
 

Sumber data yang telah diolah 
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Dari grafik Histogram di atas diketahui bahwa titik-titik yang 

dihasilkan membentuk suatu pola grafik tertentu, sebaran data membentuk 

suatu grafik yang memiliki titik tertinggi pada garis vertikal nol. Hasil 

pengujian ini menunjukkan bahwa model regresi ini bebas dari masalah 

heteroskedastisitas, dengan perkataan lain: variabel-variabel yang akan diuji 

dalam penelitian ini bersifat homoskedastis. 

c  Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas dalam penelitian ini adalah dengan melihat 

koefisien Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance. Menurut Imam 

Ghozali (2009: 96) bahwa : “Nilai cutoff yang umum dipakai untuk 

menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai Tolerance < 0.10 atau sama 

dengan nilai VIF ≤ 10”. Dengan kata lain data yang baik dapat dilihat apabila 

memiliki nilai Tolerance lebih kecil dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10 

dan apabila nilai Tolerance dan VIF tidak sesuai dengan ketentuan tersebut 

maka data penelitian mengandung multikolinearitas yang berarti tidak layak 

digunakan sebagai data penelitian. Berikut adalah hasil uji multikolinearitas 

dari output SPSS Versi 22 yang dilakukan. 

Tabel 4.7 

Uji Multikolinearitas 

 

 Coefficients
a
 

 

Model 
Colinearity Statistics 

Tolerance  VIF 

1 (Constant)   

 Citra merek .779 1.284 

 Kualitas layanan .779 1.284 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian 

 

   Sumber : Hasil Penelitian, 2019 (data diolah) 
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Hasil uji multikolinearitas menunjukkan nilai tolerance > 0,10 dan nilai 

VIF < 10 untuk variabel penelitian citra merek serta kualitas layanan, hal ini 

menunjukkan bahwa tidak ada multikolinearitas dalam model regresi sehingga 

data dikatakan baik dan dapat digunakan untuk pengujian selanjutnya. 

 

       2.  Pengujian Regresi Berganda 

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh citra merek (X1) dan kualitas 

layanan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dapat diketahui seperti tabel 

berikut  ini : 

Tabel 4.8 

Hasil Output Regresi dan Uji t Variabel X1, X2 dan Y 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

95% Confidence 

Interval for B Correlations 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 

Zero-

order Partial Part 

Toler

ance VIF 

1 (Constant) 
1.641 2.355 

 
.697 .488 -3.037 6.318 

     

Citra merek .087 .059 .084 1.458 .148 -.031 .205 .475 .151 .074 .779 1.284 

Kualitas 

layanan 
.861 .060 .832 14.429 .000 .742 .979 .871 .834 .734 .779 1.284 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian      

 

Hubungan positif antara citra merek (X1) dan kualitas layanan (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) ini juga dapat dilihat dari besarnya intersep 

yang diperoleh dari hasil perhitungan yang digunakan alat bantu SPSS 22.0 

besarnya konstanta  = 1,641 dan bx1 = 0,087 dan bx2 = 0,861. Dari besarnya 

nilai  dan bx1 tersebut selanjutnya dimasukkan ke dalam persamaan regresi 

berganda sebagai berikut : 
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Y  =  1,641 + 0,087 X1 + 0,861 X2 

Dari persamaan regresi ini menunjukkan nilai  atau konstan sebesar 

1,641 yang artinya apabila citra merek dan kualitas layanan tidak ada maka 

keputusan pembelian sebesar 1,641 satuan. 

Dari persamaan regresi ini menunjukkan bahwa bilamana citra merek 

(X1) meningkat 1 satuan akan meningkatkan keputusan pembelian (Y) sebesar 

0,087 dari setiap tingkatan 1 satuan citra merek.  

Dari persamaan regresi ini menunjukkan bahwa bilamana kualitas 

layanan (X2) meningkat 1 satuan akan meningkatkan keputusan pembelian (Y) 

sebesar 0,861 dari setiap tingkatan 1 satuan kualitas layanan.  

 

     3.  Pengujian Hipotesis (Uji t) 

  a.  Uji t  (X1 dan Y) 

Selanjutnya untuk mengetahui keeratan hubungan (signifikan) perlu 

dilakukan pengujian nilai koefisien korelasi. Berdasarkan Tabel 4.8 juga 

diketahui harga thitung variabel citra merek sebesar 1,458. Harga thitung tersebut 

dibandingkan dengan ttabel dimana jumlah n = 94 berdasarkan tingkat kesalahan 

 0,05 dan dk = n – 2 diperoleh ttabel sebesar 1,66159. Dari hasil yang disajikan 

tersebut diketahui bahwa 1,458 < 1,66159 maka H0 diterima dan Ha ditolak, 

maka variabel citra merek tidak memiliki hubungan yang nyata (signifikan) 

dengan variabel keputusan pembelian.  

    b.  Uji t  (X2 dan Y) 

Selanjutnya untuk mengetahui keeratan hubungan (signifikan) perlu 

dilakukan pengujian nilai koefisien korelasi. Berdasarkan Tabel 4.8 juga 
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diketahui harga thitung variabel kualitas layanan sebesar 14.429. Harga thitung 

tersebut selanjutnya dibandingkan ttabel  dengan jumlah n = 94 berdasarkan 

tingkat kesalahan  0,05 dan dk = n – 2 diperoleh ttabel sebesar 1,66159. Dari 

hasil yang disajikan tersebut diketahui bahwa 14.429 > 1,66159 maka H0 ditolak 

dan Ha diterima, maka variabel kualitas layanan memiliki hubungan yang nyata 

(signifikan) dengan variabel keputusan pembelian.  

     4.  Pengujian Hipotesis (Uji F) 

Selanjutnya untuk mengetahui keeratan hubungan (signifikan) secara 

serentak perlu dilakukan pengujian nilai F hitung yang dapat dilihat pada tabel 

Anova berikut : 

Tabel 4.9 

Hasil Output Uji F Variabel X1, X2 dan Y 

ANOVA
b
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 868.143 2 434.071 147.679 .000
a
 

Residual 
267.475 91 2.939 

  

Total 1135.617 93    

a. Predictors: (Constant), Kualitas layanan, Citra merek   

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian    

 

Berdasarkan Tabel 4.9 diketahui harga Fhitung = 147.679. Harga Fthitung 

tersebut selanjutnya dibandingkan Ftabel dengan jumlah n = 94 berdasarkan tingkat 

kesalahan  0,05 diperoleh Ftabel sebesar 3,09. Dari hasil yang disajikan tersebut 

diketahui bahwa 147.679 > 3,09 maka H0 ditolak dan Ha diterima, maka variabel 

citra merek dan kualitas layanan secara simultan memiliki hubungan yang nyata 

(signifikan) atau berpengaruh positif dengan variabel keputusan pembelian.  
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     5.  Pengujian Koefisien Determinasi 

Untuk mengetahui kebenaran hipotesis adanya hubungan variabel                   

X1 citra merek dan variabel X2 kualitas layanan terhadap variabel Y kinerja     

karyawan dihitung dengan menggunakan alat bantu SPSS 22.0 seperti tabel di 

bawah ini: 

Tabel 4.10 

Hasil Output Determinasi X1, X2 dan Y 

Model Summary
b
 

Model R 

R 

Squar

e 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 
.874

a
 .764 .759 1.71443 .764 147.679 2 91 .000 2.225 

a. Predictors: (Constant), Kualitas layanan, Citra merek     

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian     

 

Terdapat hubungan positif antara citra merek (X1) dan kualitas layanan 

(X2) dengan keputusan pembelian (Y) yang ditunjukkan dengan besarnya 

koefisien korelasi rhitung = 0,874. Besarnya r X1, X2Y menunjukkan tingkat 

kekuatan hubungan antara variabel bebas X1 dan X2  dengan variabel terikat Y, 

menurut klasifikasi tingkat hubungan maka hubungan antara citra merek (X1) dan 

kualitas layanan (X2) dengan keputusan pembelian (Y) memiliki tingkat kekuatan 

yang kuat. 

Berdasarkan Tabel 4.10 diketahui bahwa pengaruh citra merek dan 

kualitas layanan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,764 atau 76,4 % 

sedangkan sisanya sebesar 23,6 dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini. 
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C.  Pembahasan 

1. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Toko Online 

Shopee pada Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Berdasarkan hasil analisis data uji hipotesis secara parsial diperoleh 

nilai thitung variabel citra merek sebesar 1,458 yang selanjutnya 

dibandingkan dengan nilai ttabel  (1.66159), diketahui bahwa thitung > ttabel 

yaitu 1,458 < 1,66159 maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya citra 

merek tidak memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan 

keputusan pembelian toko online Shopee pada Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Hasil analisis data ini menunjukkan bahwa citra merek tidak 

memiliki pengaruh terhadap peningkatan keputusan pembelian toko online 

Shopee pada Universitas Muhammadiah Sumatera Utara, dimana hasil 

penelitian ini juga didukung dengan hasil penelitian terdahulu (Arianty,  

2013) yang dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa tidak ada pengaruh 

positif dan signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian. Kunci 

dari keunggulan bersaing tidak hanya terletak pada citra merek, tetapi lebih 

terletak pada kualitas pelayanan yang tinggi dengan tujuan untuk dapat 

menarik konsumen dalam menentukan keputusan pembeliannya pada 

produk perusahaan.(Abdullah & Tantri, 2012).  

2. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian Toko 

Online Shopee pada Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Berdasarkan hasil analisis data uji hipotesis secara parsial diperoleh 

nilai thitung variabel kualitas pelayanan sebesar 14.429 yang selanjutnya 
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dibandingkan dengan nilai ttabel  (1.67469), diketahui bahwa thitung > ttabel 

yaitu 14.429 > 1,66159 maka H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya 

kualitas pelayanan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan dengan 

keputusan pembelian toko online Shopee pada Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Hasil analisis data ini menunjukkan bahwa kualitas pelayanan sangat 

memiliki pengaruh terhadap peningkatan keputusan pembelian toko online 

Shopee pada Universitas Muhammadiah Sumatera Utara, dimana hasil 

penelitian ini juga didukung dengan hasil penelitian terdahulu yaitu  

(Farisi, 2018) yang dalam penelitiannya menyimpulkan bahwa ada 

pengaruh positif dan signifikan secara parsial harga terhadap keputusan 

pembelian. Selain itu hal ini juga didukung oleh Abdul Tjiptono (2010) 

yaitu Banyak perusahaan yang mengadakan pendekatan terhadap 

penetapan harga berdasarkan tujuan yang hendak dicapainya, yang salah 

satunya menarik konsumen untuk menetapkan keputusan pembelian 

terhadap produk perusahaan.  

3. Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan 

Pembelian Toko Online Shopee pada Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

Berdasarkan hasil analisis data uji hipotesis secara simultan 

diperoleh nilai Fhitung = 147.679, sedangkan nilai Ftabel  pada  = 0,05 

dengan n = 94 diperoleh nilai Ftabel 3,09 dari hasil ini diketahui Fhitung > 

Ftabel, yaitu 147.679 > 3,09 jadi posisi titik uji signifikansi berada pada 

wilayah penolakan H0 atau dapat disimpulkan H1 diterima yang artinya 
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bahwa citra merek dan kualitas layanan secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian toko online Shopee 

pada Universitas Muhammadiah Sumatera Utara. 

Hasil analisis data ini menunjukkan bahwa citra merek dan kualitas 

layanan sangat memiliki pengaruh terhadap peningkatan keputusan 

pembelian toko online Shopee pada Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara, dimana hasil penelitian ini juga didukung dengan hasil penelitian 

terdahulu yaitu (Nasution, 2018) yang dalam penelitiannya menyimpulkan 

bahwa ada pengaruh positif dan signifikan secara parsial harga terhadap 

keputusan pembelian. Selain penelitian yang berjudul Pengaruh Harga Dan 

Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Serta Dampaknya Pada 

Loyalitas Konsumen Handphone Blackberry Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara menyatakan bahwa 

harga dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. (Gultom, 2017). 
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BAB  V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Setelah menganalisis teori dan menguji data maka diperoleh hasil 

penelitian yang akan diuraikan dalam kesimpulan penelitian ini yaitu sebagai 

berikut : 

1. Tidak ada pengaruh citra merek secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di Toko Online pada Konsumen Shopee di Universitas 

Muhammadiah Sumatera Utara, hal ini diketahui harga thitung variabel 

citra merek sebesar 1,022 yang dibandingkan sebesar 1,66159 maka 

1,458 < 1,66159 yang berarti variabel citra merek tidak memiliki 

hubungan yang nyata (signifikan) dengan variabel keputusan pembelian. 

2. Ada pengaruh kualitas layanan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian di Toko Online pada Konsumen Shopee di Universitas 

Muhammadiah Sumatera Utara, hal ini diketahui harga thitung variabel 

kualitas layanan sebesar 14.429 yang dibandingkan ttabel  sebesar 1,66159 

maka 14.429 > 1,66159 yang berarti variabel kualitas layanan memiliki 

hubungan yang nyata (signifikan) dengan variabel keputusan pembelian. 

3. Ada pengaruh citra merek dan kualitas layanan secara simultan terhadap 

keputusan pembelian di Toko Online pada Konsumen Shopee di 

Universitas Muhammadiah Sumatera Utara, hal ini diketahui dari harga 

Fhitung = 147.679 yang dibandingkan Ftabel sebesar 3,09 maka 147.679 > 

3,09 yang artinya variabel citra m.erek dan kualitas layanan secara 



86 

 

 

 

simultan memiliki hubungan yang nyata (signifikan) atau berpengaruh 

positif dengan variabel keputusan pembelian. 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan dalam penelitian ini, maka 

dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut : 

1. Berdasarkan hasil uji hipotesis, citra merek tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian, maka citra merek di perusahaan hendaknya dapat 

ditingkatkan agar memberikan pengaruh bagi peningkatan keputusan 

pembelian. 

2. Mengingat kualitas layanan sangat berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian, hendaknya perusahaan menjadikan kualitas layanan karyawan 

sebagai program yang sangat membantu untuk mendapatkan karyawan 

yang berkompeten dan berdedikasi tinggi sehingga keputusan pembelian 

dapat terus  meningkat. 

3. Mengingat masih ada faktor lain selain citra merek dan kualitas layanan 

yang mempengaruhi keputusan pembelian, maka perlu kiranya dilakukan 

penelitian lanjutan terhadap faktor lainnya yang diduga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 
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PENGARUH CITRA MEREK DAN KUALITAS LAYANAN TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA TOKO ONLINE 

(Studi Kasus pada Konsumen Shopee di Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara) 

 

 

      

KUESIONER PENELITIAN 

 

Responden Yang Terhormat, 

Dimohonkan kesediaan Bapak/Ibu/Sdra/Sdri untuk meluangkan waktu sejenak 

guna mengisi angket ini, diharapkan dalam pengisiannya responden menjawab dengan 

leluasa, sesuai dengan persepsi anda. 

Saya mohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdra/Sdri untuk berpartisipasi mengisi 

kuesioner ini semata-mata hanya digunakan untuk kepentingan penyelesaian skripsi dan 

tidak berpengaruh apapun terhadap Bapak/Ibu/Sdra/Sdri, atas kesediaan dan partisipasi 

Bapak/Ibu/Sdra/Sdri untuk mengisi dan mengembalikan kuesioner ini saya ucapkan 

terima kasih. 

 

Peneliti, 

 

 

(RICO KHAIRUDDIN NASUTION) 

NPM   : 1505161081 
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PETUNJUK MENGISI KUESIONER 

1. Mohon memberi tanda silang (X) pada jawaban yang Bapak/Ibu/Sdra/Sdri anggap 

paling sesuai. 

2. Setiap pertanyaan hanya membutuhkan satu jawaban saja. 

3. Setelah melakukan pengisian, mohon Bapak/Ibu/Sdra/Sdri memberikannya kepada 

yang menyerahkan kuesioner ini pertama kali. 

 

IDENTITAS RESPONDEN 

 

1 Usia                   .................................................  Tahun 

2 Jenis Kelamin 1 Laki-laki 2 Perempuan   

3 Tingkat Pendidikan 1 SMA 2 Diploma 3 Sarjana 

4 Masa Kerja                   ..................................................  Tahun 

 

Kriteria Jawaban No. 1 s/d 5 

 

5 4 3 2 1 

    Sangat Setuju            Setuju         Kurang Setuju        Tidak Setuju       Sangat Tidak Setuju 

 

PERNYATAAN CITRA MEREK 
PENILAIAN 

1 2 3 4 5 

1. Konsumen selalu selektif dalam memilih merek dan membeli 

barang-barang di online shop 

     

2. Konsumen selalu teliti dalam mencari informasi berkaitan 

dengan keamanan membeli barang-barang di online shop 

     

3. Konsumen dalam membeli barang di online shop selalu 

memanfaatkan waktu adanya penjualan promo 

     

4. Konsumen hanya membeli produk merek tertentu di Shopee      

5. Barang yang dijual di Shopee hanya barang dengan merek 

tertentu saja 

     

6. Merek barang yang dijual di Shopee tidak sesuai dengan merek 

kesukaan konsumen 

     

7. Citra merek produk yang dijual di Shopee sangat berkualitas      

8. Barang yang dijual di Shopee masih ada yang tidak sesuai 

dengan gambar yang dipromosikan 

     

9. Shopee memberikan garansi tukar barang untuk merek produk 

tertentu 
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10. Shopee memberikan diskon untuk pembelian khusus merek 

tertentu 

     

 

 

 

 

 

 

PERNYATAAN KUALITAS LAYANAN 
PENILAIAN 

5 4 3 2 1 

1. Kualitas layanan dilakukan untuk memberi rasa nyaman 

pada konsumen 

     

2. Pelayanan yang diberikan Shopee sangat cepat dan baik      

3. Pelayanan Shopee disertai dengan jaminan barang tidak 

rusak sampai ditempat 

     

4. Pelayanan penghantaran barang di Shopee menggunakan 

transportasi yang cepat dan terkenal 

     

5. Shopee memberikan layanan khusus bagi konsumen yang 

sudah sering membeli barang di Shopee 

     

6. Pembelian dengan jumlah banyak diberikan free ongkir      

7. Barang yang rusak dapat ditukar kembali      

8. Jaringan online Shopee sangat cepat dan lancar      

9. Biaya ongkir pembelian di Shopee sangat murah dan 

terjangkau 

     

10. Kualitas layanan yang diberikan Shopee sangat memuaskan 

konsumen 

     

 

 

 

PERNYATAAN KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 

PENILAIAN 

5 4 3 2 1 

1. Konsumen membeli produk yang memang sangat disukai 

yang ada di Shopee 

     

2. Barang-barang di Shopee semua sangat menarik untuk dibeli      

3. penghantaran barang di Shopee sangat tepat waktu      

4. Shopee menyajikan gambar dan harga promo yang sangat 

menarik 
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5. Shopee secara rutin memberikan promo atau diskon yang 

sangat menggiurkan 

     

6. Keputusan pembelian produk di Shopee snagat tepat dan 

tidak mengecewakan 

     

7. Saudara dan teman banyak yang merekomendasikan 

pembelian barang di Shopee 

     

8. Teman dan saudara sudah banyak yang melakukan 

pembelian di Shopee 

     

9. Produk yang dibeli di Shopee sesuai dengan promosi yang 

ada 

     

10. Pembelian di Shopee mendapat souvenir atau bonus yang 

menarik 
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