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ABSTRAK 

 

 

AGUNG MUHAMMAD NPM 1505160858. Pengaruh Kualitas Produk dan 

Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian pada Smartphone Oppo pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis. Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara Tahun 2019. 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

kualitas produk terhadap keputusan pembelian, untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian dan untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk dan citra merek secara 

bersama-sama terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada Mahasiswa 

FEB UMSU. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan 

asosiatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa FEB UMSU 

sedangkan sampel ditetapkan dengan nonprobability sampling sehingga jumlah 

responden sebanyak 80 orang dengan menggunakan sampling incidental. Teknik 

pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan wawancara, dokumentasi 

dan angket. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Uji Asumsi 

Klasik, Regresi Berganda, Uji t dan Uji F, dan Koefisien Determinasi. Pengolahan 

data dalam penelitian ini menggunakan program software SPSS 21. Secara parsial 

diketahui bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada Mahasiswa FEB UMSU. 

Secara parsial diketahui bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada Mahasiswa FEB 

UMSU. Secara simultan diketahui bahwa kualitas produk dan citra merek secara 

bersama-sama memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian smartphone Oppo pada Mahasiswa FEB UMSU. 

 

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

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Di era modern seperti sekarang ini, telah banyak inovasi dari handphone 

yang berubah nama menjadi smartphone atau ponsel pintar. Smartphone 

menawarkan fasilitas lengkap yaitu bisa mengakses media sosial dengan mudah. 

Banyak sekali produk-produk smartphone yang saat ini di jual di pasaran. Hal ini 

dikarenakan meningkatnya permintaan smartphone dengan kualitas bagus dan 

spesifikasi yang canggih. Dalam smartphone, konsumen di manjakan dengan fitur 

yang disediakan seperti adanya media sosial dan sebagainya. Tidak seperti 

pendahulunya handphone yang memiliki fungsi utama yaitu telepon dan sms saja. 

Banyaknya perusahaan smartphone dengan merek terkenal selain OPPO 

misalnya seperti Samsung, Xiomi, Vivo, dan Advan membuat persaingan dalam 

memperebutkan pangsa pasar menjadi kian ketat. Masing-masing merek berusaha 

untuk menjadi yang terbaik dengan menonjolkan kualitas dari produk mereka 

yang semakin canggih dan terbaru demi memenuhi kebutuhan konsumen sehingga 

para vendor smartphone tersebut bersaing untuk menempati posisi sebagai 

pemimpin pasar. Untuk menempati posisi sebagai pemimpin pasar, perusahaan 

harus dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumennya dengan cara 

memenuhi permintaan smartphone yang berkualitas tinggi sesuai dengan 

keinginan konsumen. 

Oppo adalah brand dari perusahaan smartphone yang berasal dari Negara 

China. Perusahaan ini termasuk baru di Indonesia karena masih 5 tahun berada di 
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pasar Indonesia terhitung sejak April 2013. Walaupun masih tergolong baru, citra 

merek dari produk Oppo tidak bisa diragukan lagi. Terbukti dengan banyaknya 

gerai atau counter Hp yang banyak menjual smartphone Oppo. Hal ini juga di 

ikuti brand ternama lainnya seperti Samsung, Xiaomi, Vivo, dan Advan. Oppo 

menggunakan slogan “Selfie Expert” sesuai dengan kamera smartphone yang 

memiliki kualitas baik, sehingga ini membuat Oppo berfokus menjadi Ponsel 

Kamera dengan fitur selfie yang cukup baik untuk memenuhi kebutuhan selfie 

yang sedang tren di kalangan masyarakat Indonesia. Karena banyaknya variasi 

tipe smartphone yang beredar di pasaran, perusahaan mulai bergerak membuat 

variasi tipe smartphone untuk memudahkan konsumen dalam memilih tipe 

smartphone dengan fitur dan spesifikasi sesuai dengan keinginan konsumen. 

Pentingnya pengambilan keputusan konsumen (consumer decision 

making) adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan 

untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu 

diantaranya (Setiadi, 2008, dalam Farisi, 2018). Proses keputusan pembelian 

konsumen melalui lima tahap, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

pengevaluasian alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

Jelas, proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian aktual dan mempunyai 

konsekuensi dalam waktu yang lama setelahnya (Kotler & Keller, 2018). Dalam 

unsur pembentuk nilai yang mempengaruhi keputusan pembelian terdapat 5 faktor 

diantaranya; (1) kualitas produk; (2) harga; (3) kualitas layanan; (4) faktor 

emosional; dan (5) kemudahan (Etta Mamang & Sopiah, 2012, dalam Lubis, 

2015). Kualitas produk berperan penting bagi konsumen dalam memutuskan 

membeli atau tidak produk yang dijual. Semakin baik kualitas produk maka 



3 
 

 

 

semakin yakin konsumen tersebut untuk membeli produk tersebut (Fahmi, 2016). 

Dalam memutuskan pembelian, konsumen harus memiliki anggapan yang baik 

kepada merek produk yang akan dibeli. Munculnya anggapan terhadap produk, 

akan melahirkan proses dalam memilih, mengorganisasikan dan 

menginteprestasikan informasi guna membentuk gambaran yang berarti mengenai 

produk yang akan dibeli (Kotler dan Keller, 2009, dalam Daulay & Putri, 2018). 

Kualitas produk merupakan pengertian kualitas yang berpusat pada 

konsumen sehingga dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah memberikan 

kualitas bila produk atau pelayanan penjual telah memenuhi atau melebihi 

harapan konsumen. Kualitas produk merupakan pemahaman bahwa produk yang 

ditawarkan oleh penjual mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh 

produk pesaing. Akan tetapi, suatu produk dengan penampilan terbaik atau 

bahkan dengan tampilan lebih baik bukanlah merupakan produk dengan kualitas 

tingggi jika tampilannya bukanlah yang dibutuhkan dan diinginkan oleh pasar 

(Fatmawati & Soliha, 2017). Dengan ini, kualitas produk adalah tampilan dari 

suatu produk untuk mengukur bagus atau tidaknya suatu produk. Hal ini 

mendukung dengan adanya konsumen smartphone yang selalu melihat spesifikasi 

dari produk tersebut guna untuk membandingkan kualitas produk satu dengan 

yang lain dan juga untuk menjadikan referensi dalam membeli produk tersebut. 

Citra dalam suatu merek sangat berhubungan dengan produk. Dalam hal 

ini, citra merek bisa juga menjadi jelek atau buruk jika kualitas produk tersebut 

juga buruk. Citra terhadap merek juga berhubungan dengan sikap berupa 

keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra 

positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 



4 
 

 

 

pembelian terhadap produk tersebut. Citra tidak bisa ditanamkan dalam pikiran 

konsumen dalam semalam atau disebar dengan satu sarana media saja. Namun 

citra tersebut harus disampaikan berulang kali agar bisa menarik pelanggan baru 

dan menjaga pelanggan agar tetap setia untuk membeli produk tersebut. Kesan 

baik yang diterima oleh konsumen juga dapat memberikan nilai positif terhadap 

citra merek produk tersebut (Fatmawati & Soliha, 2017). Hal ini menjadikan 

merek suatu produk menciptakan daya tarik yang kuat dari produk itu sendiri dari 

benak konsumen dan dapat menjadi dasar bagi konsumen untuk membeli atau 

memilih suatu  produk. 

Salah satu faktor yang menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian adalah citra merek. Para pemasar harus mampu dalam 

menempatkan merek dengan baik dalam pikiran para konsumennya (Kotler & 

Armstrong, 2008, dalam Gifani & Syahputra, 2017). Mengembangkan citra merek 

yang kuat adalah salah satu cara untuk membuat konsumen mengenal produk 

tersebut. Hal tersebut akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam menentukan 

pilihan. 

Persaingan bisnis di pasar smartphone Indonesia pada tahun 2018 semakin 

ketat. Hal ini menunjukkan Oppo mengalami penurunan penjualan di Indonesia 

pada kuartal II tahun 2018 berdasarkan data dari International Data Corporation 

(IDC). Lima vendor smartphone teratas pada kuartal kedua 2018 menurut IDC 

Indonesia adalah Samsung (27%), Xiaomi (25%), Oppo (18%), Vivo (9%), dan 

Advan (6%) dengan data sebagai berikut :  
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Tabel I.1 

Data penjualan smartphone di Indonesia pada kuartal II  

Tahun 2018 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : International Data Corporation (IDC) 

Data tersebut menunjukan bahwa smartphone Oppo mengalami penurunan 

dibandingkan dengan smartphone Xiaomi mengalami peningkatan. Xiaomi 

sebagai “kuda hitam” yang telah melewati berbagai tantangan pertumbuhan di 

masa lalu dan berhasil menduduki posisi kedua pengiriman smartphone terbesar 

di Indonesia. Bertolak belakang dengan Oppo dan Vivo, kegiatan marketing 

campaign Xiaomi jauh lebih sederhana serta memberikan keuntungan yang lebih 

sedikit untuk mitra distribusinya dan mampu memberikan perangkat dengan rasio 

price-to-spec yang lebih kompetitif, sehingga memberikan konsumen value-for-

money yang lebih baik. Dengan menerapkan strategi ini, Xiaomi berhasil 

memperoleh market share dan mind share yang signifikan. Pernyataan tersebut 

disampaikan oleh Market Analyst IDC Indonesia pada keterangan tertulis yang 

diterima Selular.ID (7/9/2018) (Khoirunnisa, 2018). Sementara itu, pihak Oppo 

Indonesia menegaskan tidak ada penurunan penjualan. Pihak Oppo berdalih, 
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segmen Oppo berbeda dengan Xiaomi yang kini mendapat peringkat nomor 2 

vendor teratas di Indonesia versi IDC, yang sebelumnya diduduki Oppo. Market 

share Oppo ada di segmen Rp. 4 Jutaan. Sementara Xiaomi tidak punya perangkat 

di segmen Rp. 4 Jutaan, sehingga wajar bila pihak Oppo menyebutkan tidak 

melihat adanya penurunan. Pihak Oppo menuturkan, Market share vendor lain 

mungkin lebih besar karena porsi perangkat Rp. 1 Jutaan-nya yang besar 

dikarenakan perbedaan segmen, perusahaan, dan kualitas barangnya. Pihak Oppo 

membeberkan angka volume yang dikeluarkan Oppo sendiri di segmen Rp. 3-4 

Jutaan malah lebih besar dan mengalami kenaikan dari sebelumnya. Kembali 

pihak Oppo berdalih angka riil dari data IDC hanya sebagai patokan berbeda 

dengan angka riil di dalam perusahaan. Namun apabila dilihat dari keseluruhan 

segmen, pihak oppo mengaku ada penurunan di semua segmen turun tapi tidak 

sebesar itu (Khoirunnisa, 2018).  

Pengakuan dari pihak Oppo tersebut memberikan tanda tanya kepada 

penulis sebab adanya penurunan di semua segmen. Apakah itu segi kualitas 

produk dari smartphone atau dari segi citra merek dari Oppo. 

Hasil dari wawancara penulis kepada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara menunjukkan bahwa adanya 

keluhan mengenai produk seperti chasing belakang yang mudah jelek, suka lelet 

apabila dimainkan dengan aplikasi berat, charger perangkat yang mudah rusak, 

lambat dalam menga-upgrade aplikasi, keterbatasan memori, hingga bootloop. 

Tidak sedikit mahasiswa yang tidak memakai smartphone merek Oppo. Ini 

menunjukkan bahwasanya keputusan untuk membeli perangkat Oppo masih 

rendah. Produk smartphone Oppo yang hanya berfokus pada kualitas kamera yang 
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bagus membuat aspek penting yang ada di perangkat terlihat kelemahannya. Ini 

menunjukan bahwa kualitas produk dari Oppo masih rendah terhadap produk 

pesaingnya. 

Dalam penelitian sebelumnya Wibowo & Edwar (2016) meyimpulkan 

bahwa kualitas produk dan citra merek mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian handphone OPPO jenis Android pada mahasiswa 

S1 Pendidikan Ekonomi Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Surabaya secara 

simultan atau serentak  

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada maka penulis tertarik untuk 

memilih judul : “ Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen pada Smartphone OPPO pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Medan” 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan tersebut maka dapat 

diidentifikasi masalah yaitu : 

1. Adanya penurunan penjualan smartphone Oppo di berbagai segmen. 

2. Produk pesaing memberikan harga sesuai dengan spesifikasi perangkat 

kepada konsumen yang membuat citra merek dari Oppo menurun. 

3. Adanya beberapa keluhan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara terhadap produk Oppo 

seperti, lambat dalam meng-upgrade aplikasi, charger perangkat yang 

mudah rusak, dan lelet apabila dimainkan dengan aplikasi berat sehingga 

berdampak pada keputusan pembelian. 
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C. Batasan dan Rumusan Masalah 

1. Batasan Masalah 

Untuk membatasi permasalahan agar lebih terarah dan tidak terlalu 

meluas, maka masalah yang teridentifikasi yaitu hanya pada variabel 

kualitas produk, citra merek dan keputusan pembelian konsumen 

smartphone Oppo. 

2. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang masalah di atas maka penulis merumuskan masalah 

penelitian sebagai berikut : 

a. Apakah berpengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara? 

b. Apakah berpengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara? 

c. Apakah kualitas produk dan citra merek berpengaruh secara bersama-

sama terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara? 

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

a. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada mahasiswa 
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Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. 

b. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap 

keputusan pembelian smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

c. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh kualitas produk dan 

citra merek secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 

smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

2. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Manfaat Teoristis. 

Mengaplikasikan kemampuan penulis dalam mengkaji masalah 

Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen. 

b. Manfaat Praktis. 

Sebagai bahan masukan bagi mahasiswa tentang Kualitas Produk 

dan Citra Merek serta pengaruhnya terhadap Keputusan Pembelian 

konsumen. 

c. Manfaat Bagi Peneliti Selanjutnya. 

Referansi bagi penelitian lain dimasa mendatang bermaksud 

mengkaji hal yang relevan bagi penelitian ini. 



 

10 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

E. Uraian Teoristis 

1. Keputusan Pembelian Konsumen 

a. Pengertian Keputusan Pembelian Konsumen 

Pada dasarnya, konsumen memutuskan apa yang akan ia beli 

sesuai dengan keinginannya. Biasanya konsumen berperilaku dalam 

membeli sesuatu seperti jadi atau tidaknya konsumen tersebut untuk 

membeli produk yang inginkannya. Orang yang mengambil keputusan 

harus mempunyai satu pilihan dari beberapa alternatif yang tersedia. 

Keputusan konsumen dalam membeli suatu barang juga dapat di 

pengaruhi oleh berbagai faktor. 

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli (Kotler & 

Armstrong, 2011, dalam Farisi, 2018). Keputusan pembelian adalah proses 

pengintegrasian yang dikombinasikan untuk mengevaluasi dua atau lebih 

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya (Peter & Olson, 

2009). Pengambilan keputusan merupakan proses kognitif yang 

mempersatukan memori, pemikiran, pemrosesan informasi dan penilaian 

secara evaluatif (Sunyoto, 2012).  

Keputusan pembelian adalah pemilihan dari dua atau lebih 

alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang dapat 

membuat keputusan, haruslah tersedia beberapa alternatif pilihan 
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(Schiffman & Kanuk, 2004, dalam Saputra & Samuel 2013). Keputusan 

pembelian adalah tahap dimana pembeli telah menentukan pilihanya dan 

melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya (Suharso, 2010, hal. 

83, dalam Saidani, Rachman, & Rizan, 2013). 

Berdasarkan teori-teori yang dikemukakan oleh para ahli di atas 

secara tersirat bahwa dalam melakukan proses keputusan pembelian, 

seorang konsumen akan memperhatikan kualitas yang dimiliki oleh 

produk tersebut sesuai dengan apa yang dibutuhkannya. Kualitas produk 

juga dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian. 

b. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Ada 4 (empat) faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu 

(1) Faktor Budaya; (2) Faktor Sosial; (3) Faktor Pribadi; dan (4) Faktor 

Psikologi (Abdullah & Tantri, 2016). Adapun penjelasannya adalah : 

1) Faktor Budaya 

Terdiri dari kultur, sub kultur, dan kelas sosial yang 

merupakan hal penting dalam keputusan pembelian konsumen. 

a) Kultur, adalah determinan paling fundamental dari keinginan 

dan perilaku seseorang. 

b) Sub kultur, mencakup kebangsaan, agama, kelompok ras, dan 

daerah geografis. 

c) Kelas sosial, adalah divisi atau kelompok yang relatif homogen 

dan tetap dalam suatu masyarakat, yang tersusun secara 
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hierarkis dan anggota-anggotanya memiliki nilai, minat, dan 

perilaku yang mirip. 

2) Faktor Sosial 

Selain faktor budaya, keputusan pembelian dipengaruhi juga 

oleh faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, peran dan status 

yang mempengaruhi perilaku pembeli. 

a) Kelompok acuan, adalah semua kelompok yang memiliki 

pengaruh secara langsung atau tidak langsung terhadap sikap 

atau perilaku seseorang. 

b) Keluarga, adalah kelompok sosial yang paling penting dalam 

suatu masyarakat. Anggota keluarga merupakan kelompok 

acuan primer yang paling berpengaruh pada perilaku pembelian 

konsumen. 

c) Peran dan status, kedudukan seseorang dalam setiap kelompok 

masyarakat dapat dijelaskan dalam pengertian peran dan status. 

Suatu peran terdiri atas kegiatan-kegiatan yang diharapkan 

dilakukan oleh seseorang. 

3) Faktor Pribadi 

Keputusan seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi. Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, 

pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep 

diri pembeli. 

a) Usia dan tahap siklus hidup, seseorang akan membeli 

bermacam-macam barang dan jasa seumur hidupnya. Mereka 
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membeli makanan bayi pada masa balita, makan hampir semua 

jenis makanan pada masa pertumbuhan dan dewasa, dan makan 

makanan diet khusus pada masa tua.  

b) Pekerjaan, pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola 

konsumsinya. Para pemasar dapat mengidentifikasi kelompok 

yang berhubungan dengan pekerjaan yang mempunyai minat 

yang hampir sama terhadap produk dan jasa. 

c) Kondisi ekonomi, pilihan produk sangat dipengaruhi oleh 

kondisi ekonomi seseorang. Kondisi ekonomi meliputi 

pendapatan yang bisa dibelanjakan, tabungan dan kekayaan, 

utang, kemampuan untuk meminjam, dan sikap terhadap 

belanja versus menabung. 

d) Gaya hidup, ialah pola hidup yang mengambarkan kepribadian 

seseorang. Orang-orang yang berasal dari sub kultur, kelas 

sosial, dan pekerjaan yang sama mungkin saja mempunyai 

gaya hidup yang berbeda.  

e) Kepribadian dan konsep diri, setiap orang memiliki karakter 

personal yang akan mempengaruhi perilaku pembeliannya. 

Banyak pemasar menggunakan konsep yang berhubungan 

dengan kepribadian dan konsep diri seseorang. 

4) Faktor Psikologi 

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh 4 (empat) faktor 

psikologis utama yaitu motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 

keyakinan dan sikap. 
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a) Motivasi, adalah dorongan dalam diri seseorang yang 

menghasilkan suatu tindakan. Pemuasan kebutuhan tersebut 

akan mengurangi rasa ketegangan. Pada dasarnya secara 

psikologis manusia memiliki keinginan-keinginan yang ingin 

dicapainya. Tetapi tidak semua keinginan tesebut dapat 

diarahkan untuk kepentingan-kepentingan lain diluar 

keinginannya. 

b) Persepsi, adalah proses bagaimana seseorang menyeleksi, 

mengatur, dan menginterprestasikan masukan-masukan 

informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan yang 

bermakna. Seseorang yang termotivasi akan bertindak. 

Bagaimana orang yang termotivasi  tersebut akan benar-benar 

bertindak dipengaruhi persepsinya mengenai situasi tertentu. 

c) Pembelajaran, proses pembelajaran meliputi perubahan 

perilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Pembelajaran 

terjadi karena adanya interaksi dorongan, rangsangan, pertanda, 

respons, dan penguatan. 

d) Keyakinan dan sikap, keyakinan adalah suatu  pemikiran 

deskriptif yang diyakini seseorang tentang suatu hal. 

Kepercayaan terhadap suatu produk akan mempengaruhi 

pendapat seseorang untuk membeli produk tersebut. Sikap 

menjelaskan evaluasi kognitif, perasaan emosional, dan 

kecenderungan tindakan seseorang yang suka atau tidak suka 

terhadap objek atau ide tertentu. 
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c. Tahap Proses Keputusan Konsumen 

Dalam melakukan proses pembelian, seorang konsumen harus 

melalui beberapa tahap untuk menetapkan keputusan dalam membeli agar 

produk yang diinginkan konsumen sesuai dengan kebutuhannya. Proses 

pembelian tersebut melalui lima tahapan yaitu (1) Pengenalan masalah 

(problem recognition); (2) Pencarian informasi (information search); (3) 

Evaluasi alternatif (validation of alternative); (4) Keputusan konsumen; 

dan (5) Perilaku pasca pembelian (post purchase behavior) (Kotler & 

Keller, 2018). Tahapan pembelian konsumen tersebut dengan penjelasan 

antara lain adalah: 

1) Pengenalan Masalah (problem recognition) 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari adanya 

masalah atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal dan 

eksternal. Konsumen mempersepsikan perbedaan antara keadaan yang 

diinginkan dengan situasi saat ini guna membangkitkan dan 

mengaktifkan proses keputusan.  

2) Pencarian Informasi (information search) 

Setelah konsumen merasakan adanya kebutuhan suatu barang 

atau jasa, selanjutnya konsumen mencari informasi baik yang disimpan 

dalam ingatan (internal) maupun informasi yang didapat dari 

lingkungan (eksternal). Sumber-sumber informasi konsumen terdiri 

dari: 

a) Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, rekan. 
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b) Sumber niaga/komersial : iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, 

kemasan dan tampilan. 

c) Sumber umum : media massa dan pemeringkat konsumen. 

d) Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, penggunaan 

produk. 

3) Evaluasi Alternatif (validation of alternative) 

Setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi berbagai 

alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. Beberapa 

konsep dasar yang akan membantu konsumen memahami proses 

evaluasi alternatif : 

a) Konsumen akan berusaha untuk memuaskan sebuah kebutuhan 

yang ia miliki. 

b) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. 

c) Konsumen melihat masing-masing produk sebagai sekelompok 

atribut dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan 

manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. 

4) Keputusan Konsumen 

Konsumen yang telah melakukan pilihan terhadap berbagai 

alternatif biasanya membeli produk yang paling disukai, yang 

membentuk suatu keputusan untuk membeli, biasanya konsumen 

menggunakan model non kompensatoris, yaitu : 

a) Heuristik Konjungtif : konsumen menetapkan tingkat cutoff 

minimum yang dapat diterima untuk setiap atribut dan memilih 
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alternatif pertama yang memenuhi standar minimum untuk 

semua atribut. 

b) Heuristik Leksikografis : konsumen memilih merek terbaik 

berdasarkan atribut yang dianggap paling penting.  

c) Heuristik Eleminasi berdasarkan aspek: konsumen 

membandingkan merek berdasarkan atribut yang dipilih secara 

probabilistik  dimana probabilitas pemilihan atribut 

berhubungan positif dengan arti pentingnya dan menghilangkan 

merek yang tidak memenuhi batasan minimum yang dapat 

diterima.  

5) Perilaku Pasca Pembelian (Post Purchase Behavior) 

Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen terhadap suatu produk 

yang akan berpengaruh terhadap perilaku pembelian selanjutnya. Jika 

konsumen puas kemungkinan besar akan melakukan pembelian ulang 

dan begitu juga sebaliknya. Ketidakpuasan konsumen akan terjadi jika 

konsumen mengalami pengharapan yang tak terpenuhi. Ketidakpuasan 

akan sering terjadi jika terdapat jurang antara pengharapan dan 

prestasi. Konsumen yang merasa tidak puas akan menghentikan 

pembelian produk yang bersangkutan dan kemungkinan akan 

menyebarkan berita buruk tersebut ke teman-teman mereka. 

d. Indikator Keputusan Konsumen 

Dalam mempelajari keputusan pembelian konsumen, seorang 

pemasar harus melihat hal-hal yang berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dan membuat suatu ketetapan konsumen membuat keputusan 
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pembeliannya. Terdapat beberapa indikator dalam proses keputusan 

pembelian yaitu (1) Cepat dalam memutuskan; (2) Pembelian sendiri; (3) 

Bertindak karena keunggulan produk; dan (4) Keyakinan atas pembelian 

(Schiffman dan Kanuk, 2009). Penjelasannya adalah sebagai berikut : 

1) Cepat dalam memutuskan, yaitu indikator keputusan 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 dari dirinya 

sendiri. 

3) Bertindak 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 banyak keraguan. 

2. Kualitas Produk 

a. Pengertian Kualitas Produk 

Kualitas produk merupakan cerminan dari kemampuan produk 

tersebut dalam memenuhi kepuasan konsumen. Produk adalah sesuatu 

yang ditawarakan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau 

dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan dan kebutuhan 

(Sudaryono, 2016). Produk sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan 

ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau 

dikonsumsi dan yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan 
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(Abdullah & Tantri, 2016). Produk mencakup lebih dari sekedar barang 

yang berwujud. Kualitas produk adalah kualitifikasi sebuah produk yang 

menunjukkan oleh sebuah perusahaan agar dapat bersaing dipasar 

(Tjiptono, 2008, dalam Gultom, 2017) 

Kalau didefinisikan secara luas, produk meliputi objek secara fisik, 

pelayanan, orang, tempat, organisasi, gagasan, atau bauran dari semua 

wujud diatas. Kualitas produk adalah kemampuan produk untuk 

memenuhi fungsi-fungsinya (Arianty, Jasin, Nasution, & Christiana, 

2016). Kualitas produk meliputi daya tahan, kemampuan, kemudahan, dan 

atribut lain yang memilki nilai dari suatu produk. 

 Produk adalah suatu kumpulan atribut fisik, psikis, jasa, dan 

simbolik yang dibuat untuk memuaskan kebutuhan dan keingian 

pelanggan. Sebuah produk terdiri atas atribut-atribut, baik yang berwujud 

(tangible) maupun tidak berwujud (intangible), termasuk kemasan, warna, 

harga, kualitas, dan merek ditambah jasa layanan dari penjual dan reputasi. 

Dengan demikian, sebuah produk dapat berbentuk barang, tempat, orang, 

atau gagasan (Setiyaningrum, Udaya, & Efendi, 2015). 

Kualitas produk merupakan hal yang perlu mendapat perhatian 

utama dari perusahaan/produsen, mengingat kualitas suatu produk 

berkaitan erat dengan masalah kepuasan konsumen, yang merupakan 

tujuan dari kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan. Setiap 

perusahaan/produsen harus memilih tingkat kualitas yang akan membantu 

atau menunjang usaha untuk meningkatkan atau mempertahankan posisi 

produk itu ke dalam pasar sasarannya. Kualitas produk merupakan satu 
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dari alat utama untuk mencapai posisi produk. Kualitas menyatakan 

tingkat kemampuan dari suatu merek atau produk tertentu dalam 

melaksanakan fungsi yang diharapkan (Assauri, 2014).  

Intensitas kompetensi dipasar memaksa suatu perusahaan untuk 

mengupayakan adaptasi produk yang tinggi guna meraih keunggulan yang 

kompetitif atas pesaing, karena adaptasi produk dapat memperluas basis 

pasar local dan ditingkatkan untuk preferensi local tertentu. Konsumen 

semakin banyak memiliki alternatif dan sangat berhati-hati dalam 

menentukan keputusan untuk melakukan pembelian dengan 

mempertimbangkan faktor-faktor kebutuhan, keunggulan produk, 

pelayanan dan perbandingan harga sebelum memutuskan untuk membeli. 

Dari faktor-faktor tersebut, keunggulan produk termasuk ke dalam 

pertimbangan utama sebelum membeli. Keunggulan kompetitif suatu 

produk merupakan salah satu faktor penentu dari kesuksesan produk baru, 

dimana kesuksesan produk tersebut diukur dengan parameter jumlah 

penjualan produk (Tjiptono, 2000 dalam Baedowi & Lataruva, 2012). 

Dari keterangan diatas dapat kita simpulkan bahwa kualitas produk 

adalah kondisi suatu barang atau jasa meliputi kemasan, merek, label, 

pelayanan, jaminan, kehandalan, daya tahan, ketepatan, kemudahan 

operasi, dan perbaikan produk, serta atribut bernilai lainnya yang 

semuanya dapat digunakan dan memiliki kesan baik jika digunakan oleh 

konsumen. 
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b. Tingkatan Kualitas Produk 

Saat ini ketika menghasilkan sebuah produk ataupun jasa tidak lagi 

bersaing dengan produk yang dihasilkannya saja, tapi lebih banyak 

bersaing dalam aspek tambahan pada produknya, seperti aspek 

pembungkus, servis, iklan, pemberian kredit, pengiriman, dan faktor-

faktor lainnya yang dapat menguntungkan konsumen. Tingkatan produk 

terbagi menjadi lima tingkat yaitu, (1) Manfaat Inti (Core Benefit); (2) 

Produk Dasar (Basic Product); (3) Produk yang diharapkan (Expected 

Product); (4) Produk yang ditingkatkan (Augmented Product); (5) Calon 

Produk (Potential Product). (Kotler, 2005, dalam Baedowi & Lataruva, 

2012), Adapun penjelasannya sebagai berikut : 

1) Manfaat Inti (Core Benefit) 

Manfaat Inti merupakan tingkat yang paling mendasar, yaitu 

layanan atau manfaat mendasar yang sesungguhnya dibeli pelanggan. 

2) Produk Dasar (Basic Product) 

Produk dasar merupakan tingkat kedua, yaitu pemasar harus 

mengubah manfaat inti tersebut. 

3) Produk yang Diharapkan (Expected Product) 

Produk yang Diharapkan merupakan tingkatan ketiga, yaitu 

beberapa atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika 

mereka membeli produk ini.  

4) Produk yang Ditingkatkan (Augmented Product) 

Produk yang Ditingkatkan adalah tingkat keempat, yaitu 

pemasar menyiapkan produk yang melampaui harapan pelanggan. 
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Persaingan dewasa pada dasarnya terjadi pada tataran produk yang 

ditingkatkan. Peningkatan produk menyebabkan pemasar melihat 

seluruh sistem konsumsi pembeli. Persaingan baru tersebut bukanlah 

antara apa saja yang dihasilkan perusahaan di pabriknya, melainkan 

antara apa yang mereka tambahkan pada hasil pabrik tersebut dalam 

bentuk kemasan, layanan, iklan, saran untuk pelanggan, pendanaan, 

rencana pengiriman, pergudangan, dan hal-hal lain yang dianggap 

orang bernilai. Beberapa hal yang seharusnya diperhatikan menegenai 

strategi peningkatan produk : Pertama, setiap peningkatan 

menimbulkan biaya. Kedua, manfaat yang ditingkatkan akan segera 

menjadi manfaat yang diharapkan. 

5) Calon Produk (Potential Product) 

Calon Produk adalah tingkat kelima, yaitu segala kemungkinan 

peningkatan dan perubahan yang mungkin akan dialami produk atau 

tawaran tersebut pada masa yang akan datang. Disinilah perusahaan-

perusahaan mencari berbagai cara baru untuk memuaskan pelanggan 

dan membedakan tawarannya. 

c. Faktor-faktor yang  Mempengaruhi Kualitas Produk 

Industri di setiap bidang pada masa sekarang ini bergantung pada 

sejumlah besar kondisi yang membebani produksi melalui suatu cara yang 

tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya. Adapun faktor-faktor 

yang mempengaruhi kualitas produk yaitu : (1) Market (Pasar); (2) Money 

(Uang); (3) Management (Manajemen); (4) Men (Manusia); (5) Motivation 

(Motivasi); (6) Material (Bahan); (7) Machine and Mecanization (Mesin 
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dan Mekanik); (8) Modern Information Method (Metode Informasi 

Modern); dan (9) Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses 

Produksi) (Feigenbaum, 2000, dalam Arumsari, 2012). Adapun 

penjelasannya antara lain:  

1) Market (Pasar) 

Jumlah produk baru dan baik yang ditawarkan dipasar terus 

bertumbuh pada laju yang eksplosif. Konsumen diarahkan untuk 

mempercayai bahwa ada sebuah produk yang dapat memenuhi hampir 

setiap kebutuhan. Pada masa sekarang konsumen meminta dan 

memperoleh produk yang lebih baik memenuhi ini. Pasar menjadi 

lebih besar ruang lingkupnya dan secara fungsional lebih 

terspesialisasi di dalam barang yang ditawarkan. Dengan 

bertambahnya perusahaan, pasar menjadi bersifat internasional dan 

mendunia. Akhirnya bisnis harus lebih fleksibel dan mampu berubah 

arah dengan cepat. 

2) Money (Uang) 

Meningkatnya persaingan dalam banyak bidang bersamaan 

dengan fluktuasi ekonomi dunia telah menurukan batas (marjin) laba. 

Pada waktu yang bersamaan, kebutuhan akan otomatisasi dan 

pemekanisan mendorong pengeluaran biaya yang besar untuk proses 

dan perlengkapan yang baru. Kenyataan ini memfokuskan perhatian  

manajer pada bidang biaya kualitas sebagai salah satu dari “titik lunak” 

tempat biaya operasi dan kerugian dapat diturunkan untuk 

memperbaiki laba. 
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3) Management (Manajemen) 

Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan antara beberapa 

kelompok khusus. Sekarang bagian pemasaran melalui fungsi 

perencanaan produknya, harus membuat persyaratan produk. Bagian 

perancangan bertanggung jawab merancang produk yang akan 

memenuhi persyaratan itu. Bagian produksi mengembangkan dan 

memperbaiki kembali proses untuk memberikan kemampuan yang 

cukup dalam membuat produk sesuai dengan spesifikasi rancangan. 

Bagian pengendalian kualitas merencanakan pengukuran kualitas pada 

seluruh aliran proses yang menjamin bahwa hasil akhir memenuhi 

persyaratan kualitas dan kualitas pelayanan, setelah produk sampai 

pada konsumen menjadi bagian yang penting dari paket produk total. 

Hal ini telah menambah beban manajemen puncak khususnya 

bertambahnya kesulitan dalam mengalokasikan tanggung jawab yang 

tepat untuk mengoreksi penyimpangan dari standar kualitas. 

4) Men (Manusia) 

Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan 

penciptaan seluruh bidang baru seperti elektronika computer 

menciptakan suatu permintaan yang besar akan pekerja dengan 

pengetahuan khusus. Pada waktu yang sama situasi ini menciptakan 

permintaan akan ahli teknik sistem yang akan mengajak semua bidang 

spesialisasi untuk bersama merencanakan, menciptakan dan 

mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin suatu hasil yang 

diinginkan. 
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5) Motivation (Motivasi) 

Penelitian tentang motivasi manusia menunjukkan bahwa 

sebagai hadiah tambahan uang, para pekerja masa kini memerlukan 

sesuatu yang memperkuat rasa keberhasilan didalam pekerjaan mereka 

dan pengakuan bahwa mereka secara pribadi memerlukan sumbangan 

atas tercapainya tujuan perusahaan. Hal ini membimbing kearah 

kebutuhan yang tidak ada sebelumnya yaitu pendidikan kualitas dan 

komunikasi yang lebih baik tentang kesadaran kualitas. 

6) Material (Bahan) 

Disebabkan oleh biaya produksi dan persyaratan kualitas, para 

ahli teknik memilih bahan dengan batasan yang lebih ketat dari pada 

sebelumnya. Akibatnya spesifikasi bahan menjadi lebih ketat dan 

keanekaragaman bahan menjadi lebih besar. 

7) Machine and Mecanization (Mesin dan Mekanik) 

Permintaan perusahaan untuk mencapai penurunan biaya dan 

volume produksi untuk memuaskan pelanggan telah terdorong 

penggunaan perlengkapan pabrik yang menjadi lebih rumit dan 

tergantung pada kualitas bahan yang dimasukkan ke dalam mesin 

tersebut. Kualitas yang baik menjadi faktor yang kritis dalam 

memelihara waktu kerja mesin agar fasilitasnya dapat digunakan 

sepenuhnya. 

8) Modern Information Method (Metode Informasi Modern) 

Evolusi teknologi computer membuka kemungkinan untuk 

mengumpulkan, menyimpan, mengambil kembali, memanipulasi 
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informasi pada skala yang tidak terbayangkan sebelumnya. Teknologi 

informasi yang baru ini menyediakan cara untuk mengendalikan mesin 

dan proses selama kegiatan produksi serta mengendalikan produk 

bahkan setelah produk sampai ke konsumen. Metode pemrosesan data 

yang baru dan konstan memberikan kemampuan untuk memanajemeni 

informasi yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan bersifat ramalan 

mendasari keputusan yang membimbing masa depan bisnis. 

9) Mounting Product Requirement (Persyaratan Proses Produksi) 

Kemajuan yang pesat dalam perancangan produk, memerlukan 

pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk. 

Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk. 

d. Indikator Kualitas Produk 

Dimensi atau indikator dari kualitas produk meliputi delapan 

dimensi yaitu (1) Performance (Kinerja); (2) Reliability (Keandalan); (3) 

Features (Keistimewaan tambahan); (4) Comformance (Kesesuaian 

dengan spesifikasi); (5) Durability (Daya tahan); (6) Serviceability 

(Kemudahan reparasi); (7) Aesthethics (Estetika); (8) Costumer Perceived 

Quality (Kualias yang dipersepsikan) (Gaspersz, 2008, dalam Irawan & 

Japarianto, 2013). Adapun penjelasannya sebagai berikut : 

1) Performance, Kinerja (performance) yaitu karakteristik operasi 

pokok dari produk inti dan dapat didefinisikan sebagai tampilan 

dari sebuah produk sesungguhnya. Performance sebuah produk 

merupakan pencerminan bagaimana sebuah produk itu disajikan 

atau ditampilkan kepada pelanggan. Tingkat pengukuran 
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performance pada dasarnya mengacu pada tingkat karakteristik 

dasar produk itu beroperasi. Sebuah produk dikatakan memiliki 

performance yang baik bilamana dapat memenuhi harapan. Bagi 

setiap produk/jasa, dimensi performance bisa berlainan, tergantung 

pada functional value yang dijanjikan oleh perusahaan. 

2) Reliability, keandalan (reliability) yaitu tingkat keandalan suatu 

produk atau konsistensi keandalan sebuah produk didalam proses 

operasionalnya dimata konsumen. Reliability sebuah produk tidak 

akan rusak atau gagal dalam suatu periode waktu tertentu. Sebuah 

produk dikatakan memilki reliability yang tinggi bilamana dapat 

menarik kepercayaan dari kosumen terkait kualitas keandalan 

sebuah produk. Dimensi performance dan reliability sekilas hampir 

sama tetapi mempunyai perbedaan jelas. Reliability lebih 

menunjukkan probabilitas produk menjalankan fungsinya. 

3) Features, keistimewaan tambahan (features) yaotu karakteristik 

sekunder atau pelengkap dan dapat didefinisikan sebagai tingkat 

kelengkapan atribut-atribut yang ada pada sebuah produk. Pada 

titik tertentu, performance dari setiap merek hampir sama tetapi 

justru perbedaanya terletak pada fiturnya. Ini juga mengakibatkan 

harapan pelanggan terhadap fitur relative heterogen. 

4) Conformance, kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to 

specifications) yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi 

memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan sebelumnya dan 

dapat didefinisikan sebagai tingkat dimana semua unit yang 
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diproduksi identic dan memenuhi spesifikasi sasaran yang 

dijanjikan. Definisi diatas dapat dijelaskan bahwa tingkat 

conformance sebuah produk dikatakan telah akurat bilamana 

produk-produk yang dipasarkan oleh produsen telah sesuai 

perencanaan perusahaan yang berarti merupakan produk-produk 

yang mayoritas diinginkan pelanggan. 

5) Durability, daya tahan (durability) berkaitan dengan berapa lama 

produk tersebut dapat terus digunakan dan dapat didefinisikan 

sebagai suatu ukuran usia operasi produk yang diharapkan dalam 

kondisi normal dan/atau berat. 

6) Serviceability, (service ability) meliputi kecepatan, kompetensi, 

kenyamanan, mudah direparasi, serta penanganan keluhan yang 

memuaskan dan dapat didefinisikan sebagai suatu ukuran 

kemudahan memperbaiki suatu produk yang rusak atau gagal. 

7) Aesthethics, yaitu keindahan produk terhadap panca indera dan 

dapat didefinisikan sebagai atribut-atribut yang melekat pada 

sebuah produk seperti warna, model atau desain, bentuk, rasa, 

aroma dan lain-lain. Pada dasarnya aesthetics merupakan elemen 

yang melengkapi fungsi dasar suatu produk sehingga performance 

sebuah produk akan menjadi lebih baik dihadapan pelanggan. 

8) Costumer Perceived Quality, kualitas yang dipersepsikan 

(perceived quality) yaitu kualitas yang dirasakan oleh konsumen. 
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3. Citra Merek 

a. Pengertian Citra Merek 

Citra suatu merek diperlukan untuk menarik konsumen terhadap 

produk tersebut. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang 

berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang 

memiliki citra positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan 

untuk melakukan pembelian. Merek adalah nama, symbol, yang 

dihubungkan dengan produk/jasa yang ditawarakan kepada konsumen 

(Arianty, Jasin, Nasution, & Christiana, 2016). Merek adalah janji penjual 

untuk menyampaikan kumpulan sifat, manfaat, dan jasa spesifik secara 

konsisten kepada pembeli. Merek terbaik menjadi jaminan mutu (Abdullah 

& Tantri, 2016). Merek (brand) adalah simbol pengejawantahan seluruh 

informasi yang berikaitan dengan produk atau jasa (Sudaryono, 2016). 

Merek biasanya terdiri dari nama, logo, dan seluruh elemen visual lain 

seperti gambar, tipografi, warna dan simbol. 

Merek adalah nama, istilah, symbol, atau desain maupun 

kombinasi di antaranya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan 

barang atau jasa seorang penjual atau sekelompok penjual dan 

membedakanya dari barang atau jasa produk pesaing (American Marketing 

Association dalam Tjiptono & Anastasia, 2012). Beberapa pemasar 

membedakan aspek psikologi merek dengan aspek pengalaman. Aspek 

pengalaman merupakan gabungan seluruh point pengalaman berinteraksi 

dengan merek, atau sering disebut brand experience. Aspek psikologi 

sering direferensikan sebagai brand image, adalah citra yang dibangun 
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dalam alam bawah sadar konsumen melalui informasi dan ekspektasi yang 

diharapkan melalui produk atau jasa. Pendekatan yang menyeluruh dalam 

membangun merek meliputi struktur merek, bisnis dan manusia yang 

terlibat dalam produk (Hermawan Kertajaya, 2004, dalam Sudaryono, 

2016).  

Image atau citra adalah realitas, oleh karena itu jika komunikasi 

pasar tidak cocok dengan realitas, secara normal realitas akan menang 

(Nugroho, 2003, dalam Fiani & Japarianto, 2012). Citra akhirnya akan 

menjadi baik, ketika konsumen mempunyai pengalaman yang cukup 

dengan realitas baru. Realitas baru yang dimaksud yaitu bekerja lebih 

efektif dan mempunyai kinerja yang baik. Citra merek adalah sekumpulan 

asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan 

konsumen (Schiffman dan Kanuk, 2009). 

Berdasarkan keterangan diatas dapat disimpulkan bahwasannya 

citra merek adalah nama, istilah, simbol, logo yang dipersepsikan oleh 

konsumen sebagai citra yang positif untuk suatu produk. Dengan 

demikian, citra yang positif berdampak pada keinginan membeli pada 

konsumen sehingga produk dapat diterima oleh masyarakat luas. 

b. Pentingnya Citra Merek 

Citra merek diperlukan untuk mempengaruhi pikiran konsumen 

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

berbagai pengalaman actual selama menggunakan barang dan jasa. Dari 

pernyataan-pernyataan tersebut tersirat bahwa konsumen 

mempertimbangkan kemampuan yang dimiliki perusahaan untuk 
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mempengaruhi persepsi mereka terhadap apa yang ditawarkan dan akan 

memiliki dampak terhadap perilaku pembelian konsumen. Citra merek 

adalah kesan, perasaan dan gambaran dari public terhadap produk barang 

atau jasa. 

Citra merek yang baik sangatlah penting bagi kelangsungan suatu 

produk, karena akan berpengaruh terhadap daur hidup produk. Citra merek 

merupakan kesan objek terhadap produk yang terbentuk dengan 

memproses informasi setiap waktu dari berbagai sumber informasi yang 

terpercaya. 

Pentingnya pengembangan citra merek dalam keputusan pembelian 

yang dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif  

meliputi : 

1) Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku 

konsumen dalam keputusan pembelian. 

2) Memperkaya orientasi konsumsi terhadap hal-hal yang bersifat 

simbolis lebih dari fungsi-fungsi produk. 

3) Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk. 

4) Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat 

inovasi teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing 

(Wicaksono, 2007, dalam Tambunan & Widiyanto, 2012). 

Menciptakan kesan menjadi salah satu karakteristik dasar dalam 

orientasi pemasaran modern yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta 

penciptaan merek yang kuat. 
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c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek 

Faktor-faktor dalam citra merek juga sangat mempengaruhi 

persepsi konsumen pada suatu merek salah satu produk. Faktor-faktor 

dalam citra merek dapat menciptakan persepsi yang positif jika faktor-

faktor dalam citra merek ini dapat ditingkatkan sehingga citra dari sebuah 

produk tersebut dapat menguasai pangsa pasar. 

Faktor-faktor pembentuk citra merek adalah (1) Kualitas dan mutu; 

(2) Dapat dipercaya dan diandalkan; (3) Kegunaan atau manfaat; (4) 

Pelayanan; (5) Resiko; (6) Harga; (7) Citra yang dimiliki oleh merek itu 

sendiri (Kertajaya, 2007, dalam Amilia & Nasution, 2017). Adapun 

penjelasannya sebagai berikut : 

1) Kualitas dan mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang atau 

jasa yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 

2) Dapat dipercaya dan diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 

kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk 

yang dikonsumsi. 

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

produk yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 

4) Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 

konsumennya. 

5) Resiko, berkaitan dengan untung rugi yang dialami oleh konsumen. 

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

banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 
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mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra 

jangka panjang. 

7) Citra (Image) yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa 

pandangan, kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan 

suatu merek dari produk tertentu. 

d. Indikator Citra Merek 

Indikator yang mencerminkan keberadaan citra merek ada tiga 

yaitu (1) Mudah dikenali; (2) Reputasi yang baik; (3) Selalu diingat. 

(Keller, 2012, dalam Zulfajri, Makmur, & Hidayat, 2017). Adapun 

penjelasanya sebagai berikut : 

1) Mudah dikenali : Selain dengan logo, sebuah merek dikenal 

melalui pesan dan cara dimana produk dikemas dan disajikan 

kepada para konsumen yang disebut trade dress. Melalui 

komunikasi yang intensif, suatu bentuk produk khusus dapat 

menarik perhatian dan mudah dikenali oleh konsumen. Sehingga 

trade dress sering melayani fungsi yang sama seperti merek 

dagang, yaitu deferensiasi produk dan jasa dipasar yang didapat 

dimintakan perlindungan hukum. 

2) Reputasi yang baik : Bagi perusahaan citra berarti persepsi 

masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan 

pada apa yang masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan 

yang bersangkutan. Oleh karena itulah perusahaan yang sama 

belum tentu memiliki citra yang sama pula dihadapan orang. Citra 

perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi konsumen dalam 
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mengambil keputusan penting. Contoh : keputusan untuk membeli 

suatu barang, keputusan untuk menentukan tempat bermalam, 

keputusan untuk mengkonsumsi makanan dan minuman, 

pengambilan kursus, sekolah, dan lain-lain. Citra yang baik akan 

menimbulkan dampak positif bagi perusahaan, sedangkan citra 

yang buruk melahirkan dampak negatif dan melemahkan 

kemampuan perusahaan dalam persaingan. 

3) Selalu diingat : Artinya elemen merek yang dipilih hendaknya 

yang mudah diingat, dan disebut/diucapkan. Simbol, logo, nama 

yang digunakan hendaknya menarik, unik sehingga menarik 

perhatian masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi. 

F. Kerangka Konseptual 

1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen tentunya dapat terpuaskan kebutuhannya ketika setiap 

barang yang diterima ataupun jasa yang di rasakan memiliki kualitas yang 

bagus serta memiliki kesan baik bagi konsumen ketika menggunakannya. 

Kualitas produk yang baik tentunya dapat membantu perusahaan dalam 

memberikan Image Baik, yang ditampilkan oleh pengguna barang atau pun 

jasa. Ketika produk telah digunakan dan dengan kualitasnya tersebut dapat 

menciptakan perasaan para kosumen untuk menggunakannya kembali. 

Setiap kesan yang didapat oleh konsumen atas barang yang mereka 

gunakan tentunya dapat menjadikan penilaian atas seberapa besar pengaruh 

produk tersebut dalam memenuhi kebutuhan mereka. Kualitas produk adalah 

keseluruhan gabungan karakteristik barang dan jasa dari pemasaran, rekayasa, 
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pembuatan dan pemeliharan yang memuat produk dan jasa yang digunakan 

memenuhi harapan pelanggan kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

(Feigenbaum, 2000, dalam Fatmawati & Soliha, 2017). 

Hasil penelitian Lubis (2015) menyimpulkan adanya pengaruh yang 

signifikan antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian surat kabar 

pada PT. Suara Barisan Hijau Harian Orbit Medan. 

 

 

 

 

Gambar II.1 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

 

2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Sejak awal hampir setiap produk membungkus dirinya dengan atribut-

atribut brand. Sifat atribut tersebut bisa berupa fisik atau terlihat, maupun 

nonfisik atau tidak terlihat. Saat ini perebutan pasar dianggap sebagai 

persaingan antar merek, dimana atribut fisik dan nonfisik brand memainkan 

peranan penting.  

Banyak perusahaan mengukur seberapa baik mereka memperlakukan 

konsumen mereka, mengenali faktor-faktor yang membentuk kepuasan, dan 

melakukan perubahan dalam operasi dan pemasaran mereka sebagai akibatnya. 

Citra merek atau brand image yaitu deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu (Tjiptono, 2008; Kotler & Keller, 2007; 

Aaker, 2001, dalam Nasution, 2018) 

Kualitas Produk Keputusan Pembelian 
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Hasil penelitian Tobing dan Bismala (2015) menyimpulkan bahwa 

adanya pengaruh positif antara citra merek terhadap keputusan pembelian polis 

asuransi. 

 

 

 

Gambar II.2 Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

 

3. Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Didalam memilih barang ataupun jasa yang akan digunakan tentunya 

citra merek yang dibangun dengan kualitas produk yang telah dirasakan oleh 

masyarakat luas merupakan faktor yang sangat mendukung dalam upaya 

peningkatan keputusan pembelian konsumen yang diharapkan berkembang 

setiap saat.  

Keputusan pembelian konsumen berpengaruh terhadap perilaku 

konsumen dalam membeli sesuatu. Tahap keputusan pembelian tersebut 

melalui lima tahapan yaitu 1) pengenalan masalah, 2) pencarian informasi, 3) 

evaluasi alternatif, 4) keputusan konsumen, dan 5) perilaku pasca pembelian 

(Kotler dan Keller, 2018). 

Hasil penelitian (Evelana, Handoyo, & Listyorini, 2012) menyimpulkan 

bahwa adanya pengaruh antara kualitas produk dan citra merek (secara 

simultan) terhadap keputusan pembelian kartu perdana Telkomflexi. 

 

Citra Merek Keputusan Pembelian 
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Gambar II.3 Paradigma Penelitian 

G. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, (Sugiyono, 2017) Berdasarkan rumusan masalah serta tujuan dari 

penelitian ini, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut : 

1. Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone 

Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

2. Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

3. Kualitas produk dan citra merek berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Kualitas Produk 

Keputusan Pembelian 

Citra Merek 



 

38 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan Penelitian 

Pendekatan penelitian mengambarkan jenis/bentuk penelitian yang 

mendasari penelitian. Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan pendekatan assosiatif. “Pendekatan Assosiatif  

bertujuan menganalisis permasalahan hubungan suatu variabel satu dengan yang 

lainnya”(Juliandi, Irpan, & Manurung, 2015). Dalam penelitian ini penulis ingin 

mengetahui pengaruh kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan 

pembelian. 

B. Definisi Operasional 

Definisi operasional bertujuan untuk melihat sejauh mana pengaruh 

variable dari suatu faktor lainnya. Adapun definisi operasional dalam penelitian 

ini adalah terdiri dari variabel dependen yaitu keputusan pembelian dan variabel 

independen yaitu kualitas produk dan citra merek. Definisi operasional variabel 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Variabel Terikat ( Variabel Dependen ) 

a. Keputusan Pembelian Konsumen 

Variabel terikat (Variabel dependen) adalah variabel yang 

dipengaruhi oleh variabel lain yakni variabel bebas (Juliandi, Irpan, & 

Manurung, 2015). Variabel terikat (Y) pada penelitian ini adalah keputusan 

pembelian.  

Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli (Kotler & 
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Armstrong, 2011,  dalam Farisi, 2018). Indikator dari keputusan konsumen 

adalah sebagai berikut : 

  Tabel III.1 

Indikator Keputusan Konsumen 

No Indikator 

1 Cepat dalam memutuskan 

2 Pembelian sendiri 

3 Bertindak dengan keunggulan produk 

4 Keyakinan atas pembelian 

Sumber : Schiffman (2009) 

2. Variabel Bebas ( Variabel Independen ) 

a. Kualitas Produk (X1) 

Produk adalah sesuatu yang ditawarakan ke pasar untuk 

diperhatikan, dimiliki, dipakai, atau dikonsumsi sehingga dapat 

memuaskan keinginan dan kebutuhan (Sudaryono, 2016). Indikator dari 

kualitas produk adalah sebagai berikut : 

Tabel III.2 

Indikator Kualitas Produk 

No Indikator 

1 Kinerja 

2 Keandalan 

3 Keistimewaan tambahan 

4 Kesesuian dengan spesifikasi 

5 Daya tahan 

6 Serviceability 

7 Aesthethics 

8 Persepsi kualitas konsumen 

Sumber : Gaspersz (2008) 

b. Citra Merek (X2) 

Citra merek adalah apa yang konsumen pikirkan atau rasakan 

ketika mereka mendengar atau melihat nama suatu merek atau pada 

intinya apa yang konsumen telah pelajari tentang merek (J. Supranto, 
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2007, dalam Farisi, 2018). Indikator dari citra merek adalah sebagai 

berikut : 

Tabel III.3 

Indikator Citra Merek 

No Indikator 

1 Mudah dikenali 

2 Reputasi baik 

3 Selalu diingat 

Sumber : Keller (2012) 

C. Tempat Waktu Penelitian 

1.  Tempat Penelitian 

Peneliti melakukan penelitian tentang pengaruh Kualitas Produk dan 

Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian pada Smartphone merek OPPO 

pada FEB Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara Jl. Kapten Muchtar 

Basri No. 3, Glugur Darat II, Kota Medan, Sumatera Utara. 

2. Waktu Penelitian 

Waktu penelitian ini dilakukan pada bulan Januari 2019 sampai 

dengan selesai. Adapun tabel jadwal penelitian sebagai berikut : 

Tabel III.4 

Tabel Jadwal Penelitian 

No Kegiatan 

Bulan 

2019 

Januari 
Februari s/d 

Agustus  September Oktober 

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

1 Penelitian Awal                 

2 Penyusunan Proposal                 

3 Seminar Proposal                 

4 Pengumpulan Data                 

5 Pengolahan Data                 

6 Bimbingan Skripsi                 

7 Sidang Meja Hijau                 
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D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek 

yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2017). Adapun populasi dari penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis pengguna Oppo Smartphone di Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara Jl. Kapten Muchtar Basri No. 3, Glugur 

Darat II, Kota Medan, Sumatera Utara. 

2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian teknik pengambilan 

sampel menggunakan teknik nonprobability sampling, maka penulis 

menetapkan sampel sebanyak  80 responden dengan menggunakan Sampling 

Insidental sebagai teknik pengambilan sampelnya. Berdasarkan ketentuan 

tersebut maka sampel penelitian ini sebanyak 80 responden terdiri dari seluruh 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis di Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara dengan memberikan kuesioner sebanyak 10 orang per hari 

selama 10 hari. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data 

primer, yaitu data penelitian yang diperoleh secara langsung kepada pengumpul 

data. Teknik pengumpula data yang digunakan adalah : 
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1. Interview (Wawancara) 

Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila ingin 

melakukan studi pendahuluan untuk menemukan permasalahan yang harus 

diteliti, dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang 

lebih mendalam dan jumlah respondennya sedikit/kecil. (Sugiyono, 2017) 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah menyelidiki rekaman-rekaman yang telah berlalu 

(past). Ada 2 bentuk pengumpulan dokumentasi : 

a. Dokumen tertulis (printed) : buku, majalah, dokumen, peraturan, 

notulen rapat, catatan harian, jurnal, laporan. 

b. Dokumen elektronis (nonprinted) : situs internet, foto, microfilm, 

disket, CD, kaset, atau peralatan audio visual lainnya (Juliandi, Irpan, 

& Manurung, 2015). 

Di dalam penelitian ini, penulis mengumpulkan data melalui dokumen 

elektronis (nonprinted). 

3. Kuesioner 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2017). Skala yang dipakai adalah 

skala Likert, yaitu skala yang sering dipakai dimana setiap pertanyaan 

mempunyai lima (5) opsi. 
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Tabel III.5 

Skala Likert 

Keterangan Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Kurang Setuju (KS) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

 

Selanjutnya untuk menguji valid dan reliabel tidaknya maka diuji 

dengan validitas dan reliabilitas: 

a. Uji Validitas 

Uji validitas ini dilakukan dengan tujuan menganalisis apakah 

instrument yang disusun memang benar-benar tepat dan rasional untuk 

mengukur variabel penelitian. 

Untuk mengukur validitas setiap butir pertanyaan, maka digunakan 

teknik korelasi product moment, yaitu:  

( )( )

( )  ( )   

 
−−
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22

1

iii

xy

yynxxn

y - yxn.
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ii

ix

 

(Sugiyono, 2017) 

Keterangan : 

n =  banyaknya pasangan pengamatan 

xi =  jumlah pengamatan variabel x  

yi =  jumlah pengamatan variabel y 

(xi
2) =  jumlah kuadrat pengamatan variabel x 

(yi
2) =  jumlah pengamatan variabel y 

(xi)
2 =  kuadrat jumlah pengamatan variabel x 

(yi)
2 =  pengamatan jumlah variabel y 

xiyi = jumlah hasil kali variabel x dan y 
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Kriteria penerimaan / penolakan hipotesis adalah sebagai berikut : 

1) Tolak H0 jika nilai korelasi adalah positif dan probabilitas yang 

dihitung < nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 2-

tailed <α0,05. 

2) Terima H0 jika nilai korelasi adalah negatif dan atau probabilitas 

yang dihitung > nilai probabilitas yang ditetapkan sebesar 0,05 (Sig 

2-tailed >α0,05. 

Tabel III.6 Hasil Uji Validitas Variabel Kualitas Produk (X1) 

No Nilai Korelasi Probabilitas Keterangan 

1 0,822 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

2 0,712 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

3 0,793 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

4 0,888 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

5 0,714 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

6 0,858 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

7 0,702 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

8 0,829 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

9 0,731 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

10 0,679 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

 Sumber : Hasil Penelitian (2019) 

Dari hasil validitas di atas dapat terlihat dari mulai item pertanyaan 

1 sampai item pertanyaan 10 dengan nilai probabilitas < 0,05 dapat 

diartikan semua item pertanyaan dari variabel Kualitas Produk (X1) 

dinyatakan valid. 
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Tabel III.7 Hasil Uji Validitas Variabel Citra Merek (X2) 

No Nilai Korelasi Probabilitas Keterangan 

1 0,745 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

2 0,651 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

3 0,818 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

4 0,823 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

5 0,828 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

6 0,810 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

7 0,801 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

8 0,776 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

9 0,825 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

10 0,781 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

 Sumber : Hasil Penelitian (2019) 

Dari hasil validitas diatas dapat terlihat dari mulai item pertanyaan 

1 sampai item pertanyaan 10 dengan nilai probabilitas < 0,05 dapat 

diartikan semua item pertanyaan dari variabel Citra Merek (X2) 

dinyatakan valid. 

Tabel III.8 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Nilai Korelasi Probabilitas Keterangan 

1 0,920 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

2 0,907 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

3 0,949 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

4 0,930 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

5 0,933 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

6 0,866 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

7 0,955 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

8 0,876 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

9 0,937 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

10 0,935 (positif) 0,000 < 0,05 Valid 

  Sumber : Hasil Penelitian (2019) 

Dari hasil validitas diatas dapat terlihat dari mulai item pertanyaan 

1 sampai item pertanyaan 10 dengan nilai probabilitas < 0,05 dapat 

diartikan semua item pertanyaan dari variabel Keputusan Pembelian (Y) 

dinyatakan valid. 
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b. Reliabilitas 

“Tujuan pengujian reliabilitas adalah untuk melihat apakah 

instrumen penelitian merupakan instrumen yang handal dan dapat 

dipercaya” (Juliandi, Irpan, & Manurung, 2015). Selanjutnya Jika nilai 

koefisien reliabilitas (Sperman Brown/ri) > 0,6 maka instrument memiliki 

reliabilitas yang baik/reliabel/terpercaya (Nunnaly dalam Ghozali & 

Castellan, 2005, dalam Juliandi, Irpan, & Manurung, 2015). Pengujian 

reliabilitas dengan menggunakan teknik Cronbach Alpha dengan rumus 

sebagai berikut (Arikunto, 2002, dalam Juliandi, Irpan, & Manurung, 

2015) : 

r = 
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2
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1-k

k



 b

 

 (Juliandi, Irpan, & Manurung, 2015)

 
Keterangan: 

r =  Reliabilitas instrument (cronbach alpha) 

k =  Banyaknya butir pertanyaan 

b
2 =  Jumlah varians butir 

1
2 = Varians Total 

 

Dengan kriteria : 

1) Jika nilai cronbach alpha ≥ 0,6 maka instrument variabel adalah 

reliabel (terpercaya) 

2) Jika nilai cronbach alpha ≤ 0,6 maka instrument variabel adalah 

tidak reliabel (tidak terpercaya) 
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Tabel III.9 Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Nilai Cronbanch’s Alpha Status 

1 Kualitas Produk 0,923 Reliabel 

2 Citra Merek 0,928 Reliabel 

3 Keputusan Pembelian 0,980 Reliabel 

 Sumber : Hasil Penelitian (2019) 

Jika nilai reliabilitas semakin mendekati 1, maka instrument 

penelitian semakin baik. Nilai reliabilitas instrumen di atas menunjukkan 

tingkat reliabilitas instrumen penelitian memadai karena sudah mendekati 

1 (>0,60). 

F. Teknik Analisis Data 

1. Metode Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

dari variabel bebas terhadap variabel terikat. Berikut rumus untuk melihat 

analisis linier berganda : 

 

 

(Juliandi, Irpan, & Manurung, 2015) 

Keterangan:  

Y   = Keputusan konsumen 

β  = Konstanta 

β1 danβ2 = Besaran koefisien regresi dari masing - masing variabel 

X1  = Kualitas produk 

X2  = Citra merek 

e  = Error 

 

Sebelum dilakukannya Regresi linier berganda maka untuk 

mengetahui data layak atau tidaknya untuk di teliti maka harus terlebih dahulu 

melakukan Uji Asumsi Klasik. 

Y= β + β1x1 + β2x2+ e 
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a. Uji Asumsi Klasik 

Hipotesis memerlukan uji asumsi klasik, karena model analisis 

yang dipakai adalah regresi linier berganda. Asumsi klasik yang dimaksud 

terdiri dari : 

1) Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah 

dalam model regresi, variable dependen dan independennya memiliki 

distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah distribusi 

data normal atau mendekati normal. 

Kriteria pemgambilan keputusannya adalah jika data menyebar 

di sekitar garis diagonal dan mengkuti arah garis diagonal maka model 

regresi memenuhi asumsi normalitas. 

2) Uji Multikolinearitas 

Digunakan untuk menguji apakah pada model regresi 

ditemukan adanya korelasi yang kuat diantara variabel independen. 

Apabila terdapat korelasi antar variabel bebas, maka terjadi 

multikolinearitas, demikian juga sebaliknya. Pengujian 

multikolinearitas dilakukan dengan melihat VIF (Variance Inflasi 

Factor) antar variabel independen dan nilai tolerance. Batasan yang 

umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah 

nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF > 10. 

3)  Uji Heterokedastisitas 

Pengujian ini memiliki tujuan untuk mengetahui apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksaman varian dari residual suatu 
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pengamatan ke pengamatan lainnya. Jika varian dari residual satu 

pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut homokedastisitas 

sebaliknya jika varian berbeda maka disebut heterokedastisitas. Ada 

tidaknya heterokedastisitas dapat diketahui dengan melalui grafik 

scatterplot antar nilai prediksi variabel independen dengan nilai 

residualnya. Dasar analisis yang dapat digunakan untuk menentukan 

heterokedastisitas adalah : 

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

tertentu yang teratur (bergelombang melebar kemudian 

menyempit), maka telah terjadi heterokedastisitas. 

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

diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi 

heterokedastisitas. 

2. Pengujian Hipotesis 

a. Uji Secara Parsial (Uji t) 

Uji t dilakukan untuk menguji apakah variabel bebas (X) secara 

individual mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan atau tidak 

terhadap variabel terikat (Y). 

t=
21

2

r

nr

−

−

 

(Sugiyono, 2017) 

Keterangan:
 

t = nilai thitung

 
rxy = korelasi xy yang ditemukan

 
n = jumlah sampel 
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Bentuk pengujian adalah:
 

1) Ho:ri = 0, artinya tidak terdapat pengaruh signifikan antara    

variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y). 

2) Ho:r ≠ 0, artinya terdapat pengaruh signifikan antara variabel bebas 

(X) dengan variabel terikat (Y) 

 

 

 

 

 

Gambar III.1 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji t 

 

b. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F pada dasarnya menunjukkan secara serentak apakah variabel 

bebas (X) mempunyai pengaruh positif atau negatif serta signifikan 

terhadap variabel terikat (Y). 
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(Sugiyono, 2017) 

Keterangan: 

R2 = koefisien korelasi ganda 

k = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah anggota sampel 

F = F hitung yang selanjutnya dibandingkan dengan F tabel 
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Bentuk pengujiannya adalah: 

Ho : β = 0, tidak ada pengaruh antara variabel x dengan variabel y 

Ho: β ≠ 0, ada pengaruh antara variabel x dengan variabel  

 

 

 

 

 

Gambar III.2 Kriteria Pengujian Hipotesis Uji F 

3. Koefisien Determinasi 

 Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui apakah ada 

pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat yaitu dengan 

mengkuadratkan koefisien yang ditemukan yaitu dengan menggunakan 

rumus sebagai berikut: 

 

 

 

(Sugiyono, 2012) 

Keterangan: 

D = Determinasi 

R2 = Nilai korelasi berganda 

100% = Persentase Kontribusi 

 

D = R2 x 100% 

 

Terima H0 

Tolak H0 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 

1. Deskripsi Responden Penelitian 

a. Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini, penulis membuat pengolahan data dalam 

bentuk angket yang terdiri dari 10 pertanyaan untuk variabel X1, 10 

pertanyaan untuk variabel X2 dan 10 pertanyaan untuk variabel Y, dimana 

yang menjadi variabel X1 adalah Kualitas Produk, variabel X2 adalah 

Citra Merek dan yang menjadi variabel Y adalah Keputusan Pembelian. 

Adapun kuisioner yang disebarkan adalah sebanyak 80 eksemplar kepada 

responden dan kuesioner yang dikembalikan sebanyak 80 eksemplar 

sehingga kuesioner yang di olah mencapai 100%. Masing-masing variabel 

mengunakan skala Likert dengan bentuk checklist, dimana setiap 

pertanyaan mempunyai 5 (lima) opsi seperti yang terlihat pada tabel 

berikut ini : 

Tabel IV.1 Skala Likert’s 

 

 

 

 

 

 

 

Pertanyaan Bobot 

Sangat Setuju  5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 
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Ketentuan di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel bebas 

maupun variabel terikat. Sebelum menganalisis data-data hasil dari daftar 

pertanyaan (kuesioner) terlebih dahulu akan disajikan identitas responden, 

jenis kelamin responden dapat dilihat dalam bentuk tabel dibawah ini : 

Tabel IV.2 Jenis Kelamin Responden 

No  Jenis Kelamin 
Jumlah 

(Orang) 
Persentase 

1 Laki-laki 
39 48.75 

2 Perempuan 
41 51.25 

 Jumlah 
80 100 

    Sumber : Hasil Penelitian (2019) 

Berdasarkan Tabel IV.2 dapat dijelaskan bahwa jenis kelamin 

responden Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara adalah laki-laki berjumlah 39 orang atau 

48,75% dan sisanya adalah perempuan berjumlah 41 orang atau 51,25%. 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada Tabel IV.3 

berikut : 

Tabel IV.3 Usia Responden 

No Usia 
Jumlah 

(Orang) 
Persentase 

1 
18-20 Tahun 57 71.25 

2 
21-22 Tahun 18 22.5 

3 
23-25 Tahun 4 5 

4 
> 25 Tahun  1 1.25 

 Jumlah 80 100 

     Sumber : Hasil Penelitian (2019) 
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Berdasarkan Tabel IV.3 dapat dijelaskan bahwa usia Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

sekitar 18-20 tahun sebanyak 57 orang atau 71,25%, responden usia 21-22 

tahun sebanyak 18 orang atau 22,5%, responden usia 23-25 tahun 

sebanyak 4 orang atau 5%, responden usia diatas 25 tahun sebanyak 1 

orang atau 1,25%. Karakteristik responden berdasarkan program studi 

dapat dilihat pada Tabel IV.4 berikut : 

Tabel IV.4 Program Studi Responden 

No  Program Studi 
Jumlah 

(Orang) 
Persentase 

1 Manajemen 37 46.25 

2 Akuntansi 36 45 

3 Manajemen Perpajakan 3 3.75 

4 Ekonomi Pembangunan 4 5 

 Jumlah  80 100 

  Sumber : Hasil Penelitian (2019) 

Berdasarkan Tabel IV.4 dapat dijelaskan bahwa Mahasiswa FEB 

UMSU program studi Manajemen sebanyak 37 orang atau 46,25%, 

Mahasiswa FEB UMSU program studi Akuntansi sebanyak 36 orang atau 

45%, Mahasiswa FEB UMSU program studi Manajemen Perpajakan 

sebanyak 3 orang atau 3,75%, Mahasiswa FEB UMSU program studi 

Ekonomi Pembangunan sebanyak 4 orang atau 5%.  

b. Persentase Jawaban Responden 

Dibawah ini akan dilampirkan persentase jawaban dari setiap 

pertanyaan yang telah disebarkan kepada responden. 
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Tabel IV.5 Persentase Jawaban Responden Variabel Kualitas Produk 

No Pernyataan 

STS 

1 

TS 

2 

KS 

3 

S 

4 

SS 

5 

% Fr % Fr % Fr % Fr % Fr 

1 

Saya memilih 

smartphone merek 

Oppo karena kinerjanya 

sesuai dengan harapan 

dan kebutuhan saya. 

0 0 10 8 23,8 19 26,3 21 40 32 

2 

Saya memilih 

smartphone merek 

Oppo karena kameranya 

memiliki resolusi yang 

tinggi dibanding  

dengan produk lain. 

3,8 3 6,3 5 16,3 13 27,5 22 46,3 37 

3 

Fitur-fitur yang ada 

pada smartphone merek 

Oppo sangat modern. 

0 0 8,8 7 18,8 15 36,3 29 36,3 29 

4 

Spesifikasi yang ada 

pada smartphone merek 

Oppo sesuai dengan 

harapan saya. 

2,5 2 5 4 26,3 21 33,8 27 32,5 26 

5 

Saya merasa 

smartphone merek 

Oppo memiliki 

ketahanan yang baik. 

2,5 2 2,5 2 22,5 18 32,5 26 40 32 

6 

Saya merasa 

smartphone merek 

Oppo memiliki 

kenyaman dan 

kemudahan dalam 

reparasi. 

0 0 6,3 5 25 20 37,5 30 31,3 25 
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7 

Saya merasa 

smartphone Oppo 

memiliki warna dan 

desain yang menarik. 

0 0 2,5 2 22,5 18 20 16 55 44 

8 

Saya merasa 

smartphone Oppo 

memiliki kualitas yang 

baik dibanding dengan 

produk lain. 

5 4 3,8 3 28,7 23 35 28 27,5 22 

9 

Saya merasa 

smartphone Oppo 

mudah digenggam 

karena desain yang 

ramping. 

0 0 1,3 1 13,8 11 50 40 35 28 

10 

Saya memilih 

smartphone Oppo cepat 

dalam pengisian ulang 

baterai. 

0 0 1,3 1 8,8 7 45 36 45 36 

 

Dari tabel di atas bisa di lihat persentase jawaban dari variabel 

kualitas produk dimana mayoritas jawaban dari responden setuju. Hal ini 

berarti angket yang disebarkan kepada responden bernilai baik karena 

sesuai dengan pemikiran mahasiswa. 
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Tabel IV.6 Persentase Jawaban Responden Variabel Citra Merek 

No Pernyataan 

STS 

1 

TS 

2 

KS 

3 

S 

4 

SS 

5 

% Fr % Fr % Fr % Fr % Fr 

1 

Saya merasa produk 

smartphone Oppo 

memiliki ciri khas atau 

simbol yang mudah 

dikenali. 

0 0 3,8 3 15 12 33,8 27 47,5 38 

2 

Saya merasa merek 

smartphone Oppo sudah 

dikenal banyak orang. 

0 0 0 0 10 8 21,3 17 68,8 55 

3 

Saya merasa produk 

smartphone Oppo 

memiliki reputasi yang 

sangat baik dimata 

konsumen. 

0 0 3,8 3 23,8 19 28,7 23 43,8 35 

4 

Saya merasa merek 

smartphone Oppo akan 

selalu berkesan didalam 

pikiran saya. 

2,5 2 15 12 22,5 18 21,3 17 38,8 31 

5 

Saya mudah mengingat 

simbol atau logo yang 

ada pada smartphone 

Oppo dalam sekali 

melihat. 

1,3 1 5 4 13,8 11 26,3 21 53,8 43 

6 

Saya merasa merek 

smartphone Oppo 

memiliki citra baik yang 

melekat pada 

konsumen.   

0 0 1,3 1 17,5 14 35 28 46,3 37 
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7 

Saya merasa produk 

smartphone Oppo 

mudah dikenali dari 

kemasan atau 

desainnya. 

0 0 1,3 1 15 12 38,8 31 45 36 

8 

Saya mudah 

mengucapkan merek 

smartphone Oppo. 

0 0 3,8 3 8,8 7 32,5 26 55 44 

9 

Saya merasa merek 

smartphone Oppo 

dikenal lewat iklannya. 

0 0 1,3 1 10 8 38,8 31 50 40 

10 

Saya merasa persepsi 

konsumen terhadap 

merek smartphone 

Oppo sangat baik. 

0 0 0 0 12,5 10 36,3 29 51,2 41 

 

Dari tabel di atas bisa di lihat persentase jawaban dari variabel citra 

merek dimana mayoritas jawaban responden sangat setuju. Hal ini berarti 

angket yang disebarkan kepada responden bernilai baik karena sesuai 

dengan pemikiran mahasiswa. 
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Tabel IV.7 Persentase Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian 

No Pernyataan 

STS 

1 

TS 

2 

KS 

3 

S 

4 

SS 

5 

% Fr % Fr % Fr % Fr % Fr 

1 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

karena mampu dalam 

memenuhi kebutuhan 

saya. 

1,3 1 11,3 9 15 12 30 24 42,5 34 

2 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

karena keinginan 

sendiri. 

6,3 5 5 4 13,8 11 31,3 25 43,8 35 

3 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

karena keunggulan dan 

kenyaman produk saat 

digunakan. 

2,5 2 10 8 12,5 10 31,3 25 43,8 35 

4 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

karena merasa yakin 

memilih Oppo sebagai 

smartphone pribadi saya 

3,8 3 7,5 6 15 12 25 20 48,8 39 

5 

Saya membutuhkan 

waktu yang relatif 

singkat untuk 

memutuskan membeli 

smartphone Oppo. 

1,3 1 8,8 7 17,5 14 26,3 21 46,3 37 

6 

Saya akan membeli 

smartphone Oppo jika 

saya mencari 

smartphone lagi. 

2,5 2 8,8 7 17,5 14 31,3 25 40 32 
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7 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

karena kamera dan fitur 

lainya yang bagus. 

0 0 11,3 9 15 12 23,8 19 50 40 

8 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

karena sesuai dengan 

keinginan dan 

kebutuhan saya. 

1,3 1 5 4 21,3 17 26,3 21 46,3 37 

9 

Saya membeli 

smartphone Oppo 

setelah saya mencari 

informasi ke orang 

terdekat saya. 

1,3 1 7,5 6 16,3 13 32,5 26 42,5 34 

10 

Saya merasa puas 

setelah membeli 

smartphone Oppo. 

2,5 2 12,5 10 12,5 10 30 24 42,5 34 

 

Dari tabel di atas bisa dilihat persentase jawaban dari variabel 

keputusan pembelian dimana mayoritas jawaban dari responden sangat 

setuju. Hal ini berarti angket yang disebarkan kepada responden bernilai 

baik karena sesuai dengan pemikiran mahasiswa. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam 

model regresi, variabel dependen dan variabel independennya  memiliki 

distribusi normal atau tidak, jika data yang menyebar disekitar garis 
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diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi memenuhi 

asumsi normalitas. 

Gambar IV.1 Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

  Sumber : Hasil Penelitian SPSS(2019) 

Gambar diatas dapat dilihat bahwa data menyebar mengikuti garis 

diagonal artinya antara variabel dependen dan variabel independennya 

memiliki hubungan atau distribusi yang normal atau memenuhi uji asumsi 

normalitas. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam 

model regresi ditemukan adanya korelasi yang kuat diantara variabel 

bebas, denga ketentuan : 

1) Bila Tolerance < 0,1 atau sama dengan VIF > 10 maka terdapat 

masalah multikolinearitas yang serius. 

2) Bila Tolerence > 0,1 atau sama dengan VIF < 10 maka tidak 

terdapat masalah multikolinearitas. 
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Hasil yang diperoleh dari pengolahan data SPSS adalah sebagai 

berikut : 

Tabel IV.8 Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 
Kualitas Produk .300 3.337 

Citra Merek .300 3.337 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

   Sumber : Hasil Penelitian SPSS (2019) 

 

Kedua variabel kualitas produk dan citra merek memiliki VIF 

(3,337) dalam batas toleransi yang telah ditentukan (tidak melebihi 4 dan 

5), sehingga tidak terjadi multikolinearitas dalam variabel ini. 

c. Uji Heterokedastisitas 

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam 

model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan 

ke pengamatan yang lain. Untuk mengetahui apakah terjadi atau tidak 

terjadi heterokedastisitas dalam model regresi penelitian ini, analisis yang 

dilakukan adalah dengan metode informal. Metode informal dalam 

pengujian heterokedastisitas yakni metode scatterplot. Dasar analisis yaitu 

sebagai berikut : 

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

teratur maka telah terjadi heterokedastisitas. 

2) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar tidak 

teratur, maka tidak terjadi heterokedastisitas. 
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Hasil yang diperoleh dari pengolahan data SPSS adalah sebagai 

berikut : 

Gambar IV.2 Uji Heterokedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Sumber : Hasil Penelitian SPSS (2019) 

 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heterokedastisitas pada model regresi diatas berdasarkan hasil pengamatan 

gambar scatterplot. 

3. Regresi linear berganda 

Model regresi linear berganda yang digunakan adalah keputusan 

pembelian sebagai variabel dependen serta citra merek dan promosi sebagai 

variabel independen. Dimana analisis berganda berguna untuk mengetahui 

pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel 

dependen. Berikut ini adalah hasil pengolahan data dengan mengunakan 

SPSS. 
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Tabel IV.9 Hasil Koefisien Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 14.223 3.104  4.582 .000 

Kualitas Produk .889 .119 .650 7.454 .000 

Citra Merek .438 .131 .291 3.342 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 Sumber : Hasil Penelitian SPSS (2019) 

 

Dari tabel diatas, terlihat bahwa hasil dari pengolahan data SPSS yang 

dilakukan penulis bahwa nilainya : 

Y = 14,223 + 0,8891 + 0,4202  

Keterangan : 

a. Konstanta sebesar 14,223 menunjukkan bahwa apabila nilai 

variabel independen dianggap konstan maka keputusan pembelian 

Oppo pada Mahasiswa FEB UMSU akan meningkat. 

b. B1 sebesar 0,889 dengan arah hubungan positif menunjukkan 

bahwa apabila Kualitas Produk mengalami kenaikan maka akan 

diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian sebesar 0,889 

dengan asumsi variabel independen lainnya dianggap konstan. 

c. B2 sebesar 0,420 dengan arah hubungan positif menunjukkan 

bahwa apabila Citra Merek mengalami kenaikan maka akan diikuti 

oleh kenaikan keputusan pembelian sebesar 0,420 dengan asumsi 

variabel independen lainnya dianggap konstan. 
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4. Pengujian Hipotesis 

a. Uji t 

Untuk t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui 

kemampuan dari masing-masing variabel independen dalam 

mempengaruhi variabel dependen. Alasan lain uji t dilakukan yaitu untuk 

menguji apakah variabel bebas secara individual terdapat hubungan yang 

signifikan atau tidak terhadap variabel terikat. 

Bentuk pengujiannya : 

1) H0 : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan atau pengaruh 

signifikan antara variabel bebas (X) dan variabel (Y). 

2) Ha : rs ≠ 0, artinya terdapat hubungan atau pengaruh signifikan 

antara variabel bebas (X) dan variabel terikat (Y). 

Kriteria pengambilan keputusan yaitu sebagai berikut : 

1) Bila thitung > ttabel atau –thitung < -ttabel, maka H0 ditolak karena 

adanya korelasi yang signifikan antara variabel X dan Y. 

2) Bila thitung ≤ ttabel atau –thitung ≥ -ttabel, maka H0 diterima karena 

tidak adanya korelasi yang signifikan antara variabel X dan Y. 

Berdasarkan hasil pengolahan data menggunakan SPSS maka 

diperoleh hasil uji statistik t sebagai berikut : 

Tabel IV.10 Hasil Uji Statistik t 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 14.223 3.104  4.582 .000 

Kualitas Produk .889 .119 .650 7.454 .000 

Citra Merek .438 .131 .291 3.342 .001 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber : Hasil Penelitian SPSS (2019) 
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Berdasarkan tabel diatas dimana dapat dilihat nilai thitung variabel 

kualitas produk sebesar 7,454 > ttabel 1,665 dengan nilai sig 0,000 maka H0 

ditolak dan Ha diterima yang menunjukkan kualitas produk ada pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dari variabel citra merek diperoleh thitung 3,342 > ttabel 1,665 dengan 

nilai sig 0,001 < 0,05 maka Ha diterima dan H0 ditolak yang menunjukkan 

citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

b. Uji F 

Melalui pengujian hipotesis penelitian (substansial hypothesis), 

akan di uji untuk melihat apakah ada hubungan signifikan diantara kedua 

variabel yang dilakukan dengan uji F, maka hasil pengolahan data yang 

dilakukan peneliti adalah sebagai berikut : 

Bentuk pengujian : 

1) H0 = Tidak ada pengaruh signifikan Kualitas Produk dan Citra 

Merek secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian. 

2) Ha = Ada pengaruh signifikan Kualitas Produk dan Citra Merek 

secara bersama-sama terhadap Keputusan Pembelian. 

Pengujian Hipotesis : 

1) Tolak H0 apabila Fhitung > Ftabel atau -Fhitung < -Ftabel 

2) Terima H0 apabila Fhitung < Ftabel atau –Fhitung > -Ftabel 
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Tabel IV.11 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 6419.943 2 3209.971 180.942 .000b 

Residual 1366.007 77 17.740   

Total 7785.950 79    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Citra Merek , Kualitas Produk 

Sumber : Hasil Penelitian SPSS (2019) 

Bertujuan untuk menguji hipotesis statistik diatas, maka dilakukan 

uji F pada tingkat α = 5%. Nilai Fhitung untuk n = 80 adalah sebagai berikut 

: 

Ftabel   = df1 = k-1 = 3-1 = 2  

= df2 = n-k = 80-3 = 77 

= df1 + df2 = 3,12  

Fhitung  = 180,942 dan Ftabel = 3,12 

Berdasarkan hasil pengujian diatas diperolah Fhitung 180,942 dengan 

nilai signifikan 0,000 < 0,05 menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima, 

berarti Kualitas Produk (X1) dan Motivasi (X2) berpengaruh secara 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 

5. Koefisien Determinasi 

Selanjutnya menghitung nilai koefisien determinasi (R-Square) yang 

digunakan untuk melihat persentase kontribusi variabel yaitu variabel bebas 

dengan variabel terikat adalah sebagai berikut : 

Tabel IV.12 Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .908a .825 .820 4.212 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek , Kualitas Produk 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

  Sumber : Hasil Penelitian SPSS (2019) 
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Dalam pengolahan data ini nilai R-Square adalah 0,825 atau 82,5%, 

hal ini menunjukkan sekitar 82,5 % variabel Keputusan Pembelian 

dipengaruhi oleh variabel Kualitas Produk dan Citra Merek. Dan sisanya 

17,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

B. Pembahasan 

1. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah ditemukan ini mengenai 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Oppo 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara menyatakan bahwa nilai thitung variabel Kualitas Produk 

sebesar 7,454 > ttabel 1,665 dengan nilai signifikan sig 0,000 maka H0 ditolak 

dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa Kualitas Produk ada pengaruh 

yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian smartphone Oppo pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Lubis (2015) yang 

menyimpulkan bahwa adanya pengaruh signifikan antara kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian. 

Kualitas Produk ada pengaruh terhadap Keputusan Pembelian karena 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara melirik kinerja, keandalan, spesifikasi dan aspek lainya untuk 

membeli smartphone yang sesuai dengan kebutuhannya. Ini juga mendorong 

konsumen agar dapat lebih mengenal produk Oppo yang ada di pasaran.  
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2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah ditemukan ini mengenai 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Oppo 

pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara menyatakan bahwa nilai thitung 3,342 > ttabel 1,665 dengan nilai 

sig 0,001 < 0,05 maka Ha diterima dan H0 ditolak. Hal ini menunjukkan bahwa 

Citra Merek ada pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

smartphone Oppo pada mahasiswa Fakutas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Tobing dan Bismala 

(2015) yang menyimpulkan bahwa adanya pengaruh positif antara citra merek 

terhadap keputusan pembelian. 

Citra Merek ialah salah satu faktor yang membuat mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara ingin 

melakukan pembelian terhadap smartphone Oppo. Karena hanya dengan Citra 

Merek, konsumen akan mengenal dan mengetahui smartphone Oppo. 

3. Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah ditemukan menunjukkan uji F 

diketahui bahwa nilai Fhitung dari variabel bebas Kualitas Produk dan Citra 

Merek secara bersama-sama yaitu sebesar 180,942. Hal ini menunjukkan 

bahwa nilai Fhitung 180,942 > Ftabel 3,12 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 

bahwa hal ini menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima, yang artinya adanya 

pengaruh signifikan antara Kualitas Produk dan Citra Merek terhadap 
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Keputusan Pembelian smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Evelana, Handoyo, & 

Listyorini, (2012)  yang menyimpulkan bahwa adanya pengaruh antara 

kualitas produk dan citra merek secara bersama-sama terhadap keputusan 

pembelian.  

Setiap orang memiliki selera dalam memilih smartphone yang 

diinginkan. Ada yang melihat spesifikasi, kinerja, dan terkenalnya atau tidak 

produk tersebut dipasaran. Hal ini menunjukkan bahwa dalam melakukan 

Keputusan Pembelian kosumen selalu melihat Kualitas Produk dan Citra 

Merek dari suatu produk untuk membeli produk yang diinginkan. 

Demikian juga hasil penelitian ini yang dilakukan pada Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

bahwa ketika perusahaan dapat meningkatkan kualitas produk dan memiliki 

citra yang positif dimata konsumen maka hal ini akan mempengaruhi 

peningkatan dari keputusan pembelian mahasiswa. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

C. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan 

sebelumnya maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh 

kualitas produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

1. Secara parsial diketahui bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

2. Secara parsial diketahui bahwa citra merek memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara. 

3. Secara simultan diketahui bahwa kualitas produk dan citra merek secara 

bersama-sama memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian smartphone Oppo pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

 

 

 



72 
 

 

 

D. Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka dalam hal ini penulis dapat 

menyarankan hal-hal sebagai berikut : 

1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki 

pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian. Artinya Oppo 

perlu meningkatkan kualitasnya agar dapat merangsang keputusan 

pembelian konsumen guna menciptakan loyalitas dengan cara 

meningkatkan spesifikasi, kinerja, fitur, dan kelebihan lainnya terhadap 

produk Oppo. 

2. Pihak Oppo diharapkan dapat meningkatkan citra pada merek produk yang 

dipasarkan agar konsumen lebih mengenal smartphone Oppo dibanding 

smartphone yang lain dengan cara terus mengenalkan produk Oppo lewat 

iklan, kualitas, dan keandalan sehingga merangsang konsumen untuk 

mempromosikan produk Oppo melalui mulut ke mulut. 

3. Bagi peneliti selanjutnya dapat dilakukan penelitian dengan memperluas 

cakupan objek penelitian dengan meneliti variabel yang mempengaruhi 

keputusan pembelian serta menambah periode waktu penelitian sehingga 

dapat memperoleh hasil yang maksimal. 
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Hasil Jawaban Responden Tentang Kualitas Produk (X1) 

No. X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 Jumlah 

1 4 4 4 4 3 4 5 4 4 5 41 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 

3 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 44 

4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 35 

5 3 2 3 3 3 3 4 2 5 5 33 

6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 

7 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 34 

8 4 5 5 5 5 5 5 3 4 5 46 

9 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 46 

10 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 46 

11 5 4 5 5 5 3 5 4 4 3 43 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

14 4 4 3 4 4 3 5 3 4 4 38 

15 3 4 3 3 4 4 4 4 4 5 38 

16 3 4 3 3 4 3 3 3 4 5 35 

17 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 44 

18 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 31 

19 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 45 

20 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 37 

21 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 43 

22 4 5 2 5 5 5 5 4 5 5 45 

23 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

24 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 

25 5 5 4 4 4 4 3 3 3 4 39 

26 2 5 3 3 3 2 3 3 4 4 32 

27 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 32 



 
 

 

 

28 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 37 

29 4 3 2 5 5 4 5 3 5 5 41 

30 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 48 

32 3 2 3 3 3 3 4 3 4 5 33 

33 2 3 3 3 4 3 3 3 4 4 32 

34 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

35 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 32 

36 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 41 

37 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 27 

38 5 5 5 5 4 5 5 3 4 4 45 

39 5 5 5 5 4 4 3 3 4 5 43 

40 2 3 2 2 5 2 4 3 5 5 33 

41 3 5 4 1 1 3 5 1 2 2 27 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49 

43 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 44 

44 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 41 

45 3 1 3 3 4 2 2 1 3 4 26 

46 3 3 4 4 4 3 5 4 5 5 40 

47 3 2 3 3 5 3 4 3 4 4 34 

48 4 5 4 4 4 3 5 5 4 5 43 

49 3 5 5 3 2 4 5 5 4 5 41 

50 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 37 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 5 5 5 4 3 4 3 4 4 4 41 

53 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 43 

54 2 4 3 3 3 4 5 3 3 4 34 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 
 

 

 

56 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 48 

57 2 5 3 3 1 4 2 3 3 4 30 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

59 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 27 

60 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 44 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

63 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 41 

64 3 3 2 2 2 2 3 2 3 3 25 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 4 3 4 3 3 3 4 3 4 4 35 

67 3 1 4 3 3 3 5 1 4 3 30 

68 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 

69 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 

70 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 46 

71 2 2 3 3 4 4 4 3 4 4 33 

72 2 2 2 1 3 3 3 2 3 3 24 

73 5 1 4 4 4 4 4 1 4 4 35 

74 5 5 4 4 3 5 5 4 4 4 43 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

76 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 46 

77 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 40 

78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

79 4 5 5 4 4 4 5 4 5 4 44 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 
 

 

 

Hasil Jawaban Responden Tentang Citra Merek (X2) 

No. X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 Jumlah 

1 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

4 3 5 5 3 3 3 4 5 4 4 39 

5 4 4 2 3 4 4 3 5 5 4 38 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

7 3 3 3 1 4 3 3 4 4 3 31 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

10 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

14 5 5 4 3 5 4 5 5 4 4 44 

15 4 4 3 2 3 3 4 3 4 3 33 

16 4 5 4 3 3 3 3 4 4 5 38 

17 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 47 

18 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 36 

19 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 48 

20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

21 3 4 5 4 5 4 3 5 4 4 41 

22 5 5 3 3 5 4 5 5 4 4 43 

23 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 46 

24 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 37 

25 3 5 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

26 4 5 3 2 5 4 4 5 4 3 39 

27 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 33 



 
 

 

 

28 5 5 4 3 5 4 5 4 5 4 44 

29 4 5 3 3 3 4 3 4 4 4 37 

30 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

32 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 37 

33 3 3 3 3 3 3 4 4 3 4 33 

34 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 45 

35 3 3 3 3 3 3 4 4 4 5 35 

36 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 37 

37 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 25 

38 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 44 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

40 4 5 4 2 2 3 4 3 3 4 34 

41 4 5 5 2 5 5 5 4 4 5 44 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

43 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 46 

44 4 5 5 3 5 4 5 4 5 5 45 

45 5 5 2 1 4 3 4 2 4 3 33 

46 3 5 4 2 3 2 4 4 4 3 34 

47 3 4 3 2 2 4 3 4 4 3 32 

48 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 45 

49 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 45 

50 5 5 3 3 3 4 4 5 5 4 41 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 

53 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 44 

54 2 5 3 3 4 4 3 3 4 4 35 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 
 

 

 

56 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

57 5 5 5 3 3 5 4 4 5 5 44 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

59 2 3 3 3 3 4 3 4 3 4 32 

60 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 45 

61 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

63 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 37 

64 4 4 3 2 1 4 4 2 3 4 31 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 5 5 4 3 4 5 5 4 4 4 43 

67 5 4 3 2 4 5 4 4 3 4 38 

68 3 4 4 5 4 4 5 4 4 3 40 

69 4 5 5 2 5 4 4 5 4 4 42 

70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

71 4 5 3 2 4 5 4 3 3 4 37 

72 2 4 3 2 2 3 2 3 3 3 27 

73 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 43 

74 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 46 

75 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 

76 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 47 

77 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 45 

78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

79 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 
 

 

 

Hasil Jawaban Responden Tentang Keputusan Pembelian 

No. Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 Jumlah 

1 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 44 

2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 46 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

5 1 4 2 2 4 5 3 1 3 4 29 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

7 2 3 2 2 3 3 2 2 1 2 22 

8 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

10 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 45 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

15 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39 

16 2 2 4 4 3 4 4 3 4 4 34 

17 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 48 

18 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 

19 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 46 

20 3 3 4 4 3 4 5 4 4 4 38 

21 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 45 

22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

24 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

25 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 45 

26 3 2 3 4 4 3 3 3 4 3 32 

27 3 3 4 3 3 4 3 2 3 2 30 



 
 

 

 

28 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 44 

29 4 4 3 3 2 3 3 4 3 3 32 

30 4 4 5 5 5 4 5 5 5 4 46 

31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

32 2 3 3 3 3 3 2 3 3 2 27 

33 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 28 

34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

35 4 3 4 3 3 4 3 4 3 2 33 

36 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 43 

37 2 2 2 2 2 2 2 3 3 1 21 

38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

40 3 1 2 1 3 3 2 3 2 1 21 

41 2 1 2 1 2 3 2 2 3 2 20 

42 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

43 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 44 

44 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41 

45 2 1 1 1 1 2 2 3 2 2 17 

46 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 38 

47 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 

48 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 42 

49 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 47 

50 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 37 

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

52 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

53 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 46 

54 3 1 1 2 2 2 3 3 2 3 22 

55 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 



 
 

 

 

56 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

57 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

58 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

59 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 29 

60 3 4 4 4 3 2 4 3 3 3 33 

61 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

62 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

63 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 43 

64 2 3 2 2 2 1 2 2 3 2 21 

65 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

66 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 36 

67 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 37 

68 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 43 

69 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 

70 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

71 2 2 2 3 2 1 2 3 2 2 21 

72 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 20 

73 4 4 4 5 4 3 4 4 4 3 39 

74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

75 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 49 

76 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 48 

77 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 39 

78 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

79 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 

 

 


