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ABSTRAK 

 

Fadhlul Rahman. NPM. 1205161054 P. Pengaruh Promosi, Harga, dan Citra 

Merk terhadap Keputusan Konsumen dalam Pembelian Produk Smartphone 

Xiaomi di Lingkungan Kampus Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara, 2019. Skripsi.  

 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh dari promosi, harga, 

dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk smartphone Xiaomi di 

lingkungan kampus Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Jenis penelitian 

ini adalah penelitian asosiatif kuantitatif, dengan jumlah sampel sebanyak 100 

orang responden yang diambil dengan menggunakan teknik Accidental Sampling. 

Pengumpulan data menggunakan kuesioner. Pengujian hipotesis dalam penelitian 

ini menggunakan analisis regresi linier berganda dengan nilai signifikansi  = 5% 

(0.05). Secara simultan, variabel promosi, harga, dan citra merek berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial, promosi, dan 

citra merek berpengaruh positif dan signifikan, sedangkan variabel harga 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan. Nilai Adjusted R Square yang didapat 

dari hasil pengujian Koefisien Determinan (R2) sebesar 0.115 menjelaskan bahwa 

11,5% varibel keputusan pembelian mampu dijelaskan oleh variabel promosi, 

harga, dan citra merek. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 Informasi merupakan salah satu kebutuhan yang mendasar bagi manusia. 

Hampir setiap orang dari berbagi macam latar belakang membutuhkan informasi 

dalam menjalani kehidupannya sehari-hari. Informasi ini dapat berupa berita yang 

biasa diterbitkan di berbagai media, buku-buku, surat, atau hanya sekedar 

percakapan ibu-ibu saat berbelanja di kedai.  

Seiring berkembangnya jaman dan teknologi, kebutuhan akan informasi 

semakin mudah didadapat oleh seseorang. Jika dulu seseorang harus mencari 

penjual koran untuk sekedar mendapatkan berita hangat harini, sekarang hal ini 

bisa dilakukan dengan hanya menekan layar di perangkat mobile mereka tanpa 

harus beranjak dari tempat tidur. 

Kemudahan untuk mendapatkan informasi ini menjadi salah satu 

pendorong yang membuat perangkat mobile menjadi salah satu kebutuhan pokok 

bagi seseorang, terutama mereka yang tinggal di daerah perkotaan. Hampir semua 

orang yang kita temui memiliki perangkat mobile ini. Bahkan tidak jarang kita 

jumpai seseorang yang menggunakan lebih dari 1 perangkat mobile untuk dirinya 

sendiri. 

Pengguna perangkat mobile desawa ini menurut Pew Research Center 

(2019 hal. 3) sudah mencapai lebih dari 5 miliar orang. Dan lebih dari 

setengahnya adalah pengguna perangkat mobile berupa smartphone (telepon 

pintar). Perkembangan penggunaan perangkat mobile di beberapa negara 

berekonomi maju dan berkembang ini dapat dilihat di grafik dibawah ini. 



 

 
Sumber: Pew Research Center (Februari 2019) 

Gambar I.1 Grafik Pengguna Perangkat Mobile Dunia 

Dari grafik diatas dapat dilihat bahwa dari 18 negara berekonomi maju 

yang disebutkan, rata-rata 93% penduduknya menggunakan perangkat mobile dan 

hanya 6% yang tidak. Dan dari 93% itu, 76% nya adalah pengguna smartphone. 

Sedangkan di 9 negara berkembang, 78% merupakan pengguna perangkat mobile 

dan 17% tidak. Dan dari 78% tersebut, 45% merupakan pengguna smartphone. 

Di Indonesia sendiri, berdasarkan hasil survey diatas menunjukkan bahwa 

dari 70% pengguna perangkat mobile 42% diantaranya adalah pengguna 



 

smartphone. Hal ini menunjukkan perkembangan perangkat mobile terutama 

smartphone sudah sangat berkembang di Indonesia. 

Pengguna smartphone dewasa ini tidak hanya dibatasi oleh orang-orang 

yang berbisnis saja. Bahkan anak-ank sekalipun sudah menggunakan smartphone. 

Baik itu sebagai alat komunikasi dengan orang tuanya, untuk belajar, ataupun 

hanya sekedar untuk bermain game.  

Smartphone yang dijual di Indonesia sangatlah beragam. Berbabagi merk 

smartphone dengan bermacam-macam fitur-fiturpun tersedia untuk memenuhi 

berbagai kebutuhan yang ada. Mulai dari yang memiliki kamera super canggih, 

lancar untuk bermain game, sampai hanya sebagai media belajar untuk anak kecil 

pun ada. Penjualan smartphone di Indonesia dapat dilihat di grafik berikut. 

 
Sumber: canalys didalam tekno.kompas.com (Januari 2019) 

Gambar I.2 Grafik Pertumbuhan Pasar Smartphone di Indonesia 

Di akhir tahun 2018 perusahaan smartphone Samsung merajai penjualan 

smartphone di Indonesia. Dan di ikuti oleh Xiaomi di posisi ke dua dengan 

pertumbuhan market-share yang bertambah 139,4%. Pertumbuhan yang sanagt 

luar biasa ini menunjukkan bahwa kepopuleran smartphone merk Xiaomi 



 

sangatlah tinggi di Indonesia. Tidak terkecuali di lingkungan Kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. 

 
Sumber: canalys didalam inet.detik.com (Agustus 2019) 

Gambar I.3 Grafik Pertumbuhan Pasar Smartphone di Indonesia 

 Tetapi di tahun 2019, penjualan smartphone di Indonesia di dominasi oleh 

produk smartphone merk OPPO yang mengalami pertumbuhan sebesar 54%. 

Sedangkan produk smartphone merk Xiaomi menurun sebesar 9% yang berada di 

peringkat ke tiga. 

 Peningkatan penjualan smartphone merk OPPO dalam setahun terkahir ini 

tentu saja tidak lepas dari promosi besar-besaran yang dilakukannya di berbagai 

media. Promosi sendiri menurut Perreault et. al (2017 hal.673) adalah “cara 

mengkomunikasikan informasi antara penjual dengan pembeli potensial atau 

orang lain untuk mempengaruhi sikap dan perikalu”. Penawaran yang menarik 

seperti program tukar-tambah yang dilakukan OPPO tentu sangat menggiurkan 

pelanggan. Pelangggan yang tadinya tidak ingin mengganti smartphone miliknya 

dengan yang baru mungkin saja dapat berubah pikiran karenanya. 

 Selain dari promosi harga tentunya menjadi faktor penting yang dapat 

mempengaruhi seseorang dalam membeli suatu produk. Harga menurut Kotler et. 



 

al (2013 hal. 665) adalah “jumlah uang yang dibebankan untuk suatu produk atau 

layanan atau jumlah nilai yang ditukar pelanggan dengan manfaat memiliki atau 

menggunakan produk atau layanan”. Penentuan harga yang tepat sangat 

berpengaruh dalam penjualan suatu produk. Konsumen selalu membandingkan 

manfaat yang dia dapat dengan biaya yang harus dia keluarkan. Tidak terkecuali 

dalam pemilihan pembelian produk smartphone. 

 Xiaomi sebagai salah satu perusahaan rakasasa penjual smartphone tentu 

sudah tidak asing lagi ditelinga kita. Hal ini terbukti dari pertumbuhan penjualan 

produknya yang terus meningkat setiap tahunnya. Xiaomi berhasil mematahkan 

asumsi “produk asal China kurang bagus” dengan mengeluarkan produk-produk 

smartphone high-end yang berkualitas tinggi. Produk Xiaomi dapat dikategorikan 

sebagi produk bagus dengan harga terjangkau.  

 Persaingan antar citra merk produk menentukan kesuksesan dari penjualan 

produk perusahaan tersebut. Samsung sebagi brand produk ternama yang sudah 

ada sejak lama tentu sudah memiliki penggemarnya sendiri. Hal ini tentu menjadi 

tantangan bagi Xiaomi yang merupakan pemain baru untuk membangun citra 

yang baik di mata konsumen. Citra suatu merk sangat berpengaruh terhadap 

penjualan produk suatu perusahaan kedepannya.  

Berdasarkan uraian dari fenomena di atas, maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh promosi, harga, dan citra merk 

terhadap keputusan konsumen dalam pembelian produk smartphone Xiaomi 

di lingkungan Kampus Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara”  

 

 



 

B. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas, maka dapat 

diidentifikasikan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Pertumbuhan pengguna smartphone di Indonesia 

2. Penurunan penjualan smartphone merek Xiaomi di Indonesia 

3. Kepopuleran produk smarphone merek Xiaomi di lingkungan kampus 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

C. Batasan dan Rumusan Masalah 

1. Batasan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian dan identifikasi masalah yang telah 

dijelaskan sebelumnya, maka batasan masalah pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Peneliti hanya mengkaji variabel promosi, harga, dan citra merk sebagai 

variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian produk smartphone 

merk Xiaomi di lingkungan Kampus Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara 

b. Populasi dan sampel adalah sebahagian Mahasiswa/i program studi 

manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara yang beralamat di Jl. Kapt. Muchtar Basri No. 3 Medan yang dipilih 

dengan menggunakan metode accidental sampling 

2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang penelitian dan identifikasi masalah yang telah 

dijelaskan sebelumnya, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 



 

a. Apakah ada pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara? 

b. Apakah ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara? 

c. Apakah ada pengaruh citra merk terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara? 

d. Apakah ada pengaruh promosi, harga, dan citra merk secara simultan 

terhadap keputusan pembelian produk smartphone merk Xiaomi di 

lingkungan kampus Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara? 

D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian adalah untuk memberi jawaban atas rumusan masalah 

yang ada. Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

produk smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara 

b. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara 



 

c. Untuk mengetahui pengaruh citra merk terhadap keputusan pembelian 

produk smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara 

d. Untuk mengetahui pengaruh promosi, harga, dan citra merk secara 

simultan terhadap keputusan pembelian produk smartphone merk Xiaomi 

di lingkungan kampus Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

2. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi semua pihak, 

diantaranya: 

a. Secara akademis hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan 

literatur ilmiah yang mendukung pada pengembangan khasanah ilmu 

pengetahuan dan juga dapat menjadi referensi yang baik dalam bidang 

penelitian yang sama. 

b. Secara sosial penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan 

contoh yang bermanfaat bagi organisasi-organisasi lain tentang seberapa 

besar promosi, harga, dan citra merk dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian produk smartphone merk Xiaomi di lingkungan kampus 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

c. Bagi Perusahaan, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

referensi pengaruh promosi, harga, dan citra merk dalam penjualan 

produknya.



 
 

 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Uraian Teoritis 

1. Pemasaran 

Kotler dan Keller (2016 hal. 27) menyatakan bahwa “marketing is a 

societal process by which individuals and groups obtain what they need and want 

through creating, offering, and freely exchanging products and services of value 

with others”. Yang dapat diartikan bahwa pemasarn adalah proses sosial dimana 

individu dan grup mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 

proses menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk dan jasa yang 

memiliki nilai secara bebas. 

American Marketing Association di dalam Ferrell dan Hartline (2011 

hal.7) mendefenisikan pemasaran sebagai berikut “Marketing is the process of 

planning and executing the conception, pricing, promotion, and distribution of 

ideas, goods, and services to create exchanges that satisfy individual and 

organizational objectives”. Yang bermakna bahwa pemasaran adalah proses 

perencanaan dan pelaksanaan konsep, harga, promosi, dan distribusi ide, barang, 

dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang dapat memuaskan tujuan individu 

dan organisasi. 

Kemudian Kotler dan Armstrong (2012 hal. 4) menambahkan bahwa 

“Marketing is managing profitable customer relationships. The twofold goal of 

marketing is to attract new customers by promising superior value and keep and 

grow current customers by delivering satisfaction”, yang berarti marketing adalah 

mengatur hubungan yang menguntungkan dengan pelanggan. Dua tujuan dari 



 

marketing adalah untuk menarik pelanggan baru dengan menjanjikan nilai yang 

superior dan mempertahankan dan menumbuhkan pelanggan yang ada dengan 

memberikan kepuasan terhadap pelanggan tersebut. 

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan suatu 

proses panjang yang meliputi perencanaan, penciptaan, penentuan harga, promosi, 

distribusi, penawaran, dan pertukaran dengan tujuan untuk mendapatkan kepuasan 

antara produsen dan konsumen. 

2. Promosi 

a. Pengertian Promosi 

Menurut Hollensen (2015 hal. 504) “promotion is the process whereby 

marketers inform, educate, persuade, remind and reinforce consumers through 

communication”, yang bermakna bahwa promosi adalah proses dimana pemasar 

memberitau, mengajarkan, membujuk, mengingatkan dan menguatkan pelanggan 

melalui komunikasi.  

Sedangkan menurut DK (2014 hal.282) menyatakan bahwa “Promotion is 

communication about the product with the target market and others in the 

distribution chain public relations, advertising, sales promotions, and so on”. 

Yang artinya promosi adalah komunikasi tentang produk dengan target pasar dan 

yang lain didalam rantai distribusi, relasi publik, iklan,, promosi penjualan dan 

lain-lain. 

Promosi menurut Kotler dan Armstrong (2011 hal.408) memiliki berbagai 

bentuk dan fungsi yang disebut dengan bauran promosi (promotion mix). Adapun 

bauran promosi tersebut adalah:  



 

1) Advertising (iklan), yaitu segala bentuk presentasi nonpersonal berbayar dan 

promosi ide-ide, barang, ataupun jasa oleh sponsor 

2) Sales promotion, yaitu insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian atau 

penjualan suatu produk atau layanan 

3) Personal selling, presentasi secara personal oleh para anggota sales perusahaan 

dengan tujuan untuk melakukan penjualan dan membangun relasi dengan 

pelanggan 

4) Public relation (hubungan masyarakat), yaitu membangun hubungan baik 

dengan berbagai perusahaan publik dengan mendapatkan publisitas yang 

menguntungkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan menangani 

rumor-rumor, cerita, dan kejadian yang tidak menguntungkan bagi perusahaan. 

5) Direct marketing, koneksi langsung dengan pelanggan yang sudah ditargetkan 

secara hati-hati untuk mendapatkan respon langsung dan memupuk hubungan 

pelanggan jangka panjang. 

b. Indikator Promosi 

Menurut Perreault et. al (2017 hal.310) yang menjadi inikator promosi 

adalah sebagai berikut: 

1) Advertising (iklan), iklan yang muncul di berbagai media 

2) Publicity (publisitas), segala sesuatu yang mebuat nama produk menjadi 

lebih baik, seperti berita dari surat kabar. Ataupun penjelan produk yang 

ada di website 

3) Salespeople, promosi langsung yang dilakukan oleh para sales kepada 

konsumen 



 

4) Helpful information, informasi yang muncul dari berbagai media yang 

menguntungkan media, ataupun review dari orang lain. 

3. Harga 

a. Pengertian Harga 

Menurut Armstrong et. al (2017 hal.354) “In the narrowest sense, price is 

the amount of money charged for a product or a service. More broadly, price is 

the sum of all the values that customers give up to gain the benefits of having or 

using a product or service”, artinya secara singkat harga adalah jumlah uang yang 

dibebankan untuk suatu produk atau jasa. Lebih luas, harga adalah jumlah dari 

semua nilai yang pelanggan berikan untuk mendapatkan keuntungan dari atau 

menggunakan sebuah produk atau jasa. Kemudian Kerin dan Hartley (2017 

hal.350) menambahkan bahwa “price is the money or other considerations 

(including other products and services) exchanged for the ownership or use of a 

product or service”, yang bermakna bahwa harga adalah uang atau pembayaran 

lain (termasuk produk atau jasa lain) yang ditukarkan untuk hak kepemilikan atau 

hak menggunakan suatu produk atau jasa. 

Sedangkan menurut Mothersbaugh dan Hawkins (2016 hal.19) “Price is 

the amount of money one must pay to obtain the right to use the product. One can 

buy ownership of a product or, for many products, limited usage rights (i.e., one 

can rent or lease the product, as with a video). Economists often assume that 

lower prices for the same product will result in more sales than higher prices. 

However, price sometimes serves as a signal of quality”. Yang bermakna bahwa 

harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan seseorang demi mendapatkan 

hak untuk menggunakan suatu produk. Seseorang dapat membeli kepemilikan 



 

suatu produk, atau beberapa produk, hak penggunaan terbatas (seperti menyewa 

suatu produk). Pengamat ekonomi sering berpendapat bahwa harga yang lebih 

rendah untuk produk yang sama akan dapat meningkatkan penjualan 

dibandingkan dengan harga yang tinggi. Akan tetapi, harga kadang berperan 

sebagai penanda kualitas. 

Harga sendiri merupakan salah satu variabel yang penting di dalam bauran 

pemasaran. Harga memiliki efek yang langsung terhadap penjualan dan 

pendapatan suatu perusahaan. Seperti uraian diatas harga juga dapat menjadi 

penentu nilai dari suatu produk. Harga produk yang murah kadang dapat membuat 

suatu produk dianggap memiliki kualitas yang rendah, begitu juga sebaliknya 

harga yang tinggi dapat membuat suatu produk  dianggap memiliki kualitas yang 

tinggi pula. 

Adapun tujuan dari penetapan harga menurut Kerin dan Hartley (2017 

hal.354) adalah sebagai berikut: 

1) Profit (keuntungan), sering diukur dalam bentuk return of investment 

(ROI) atau return of assets (ROA). Memiliki dua implikasi yang berbeda 

didalam strategi harga. Pertama, bertujuan untuk mengelola keuntungan 

jangka panjang, produk dengan kualitas bagus dijual dengan harga yang 

relatif lebih rendah dibandingkan dengan harga yang dibutuhkan untuk 

membuatnya, tetapi perusahaan berharap mendapatkan keuntungan yang 

lebih besar dimasa yang akan datang karena market share (saham) yang 

tinggi. Kedua, memaksimalkan keuntungan saat ini, sering dilakukan 

perusahaan karena target dan kinerja dapat diukur dengan cepat. 



 

2) Sales revenue (pendapatan penjualan), meningkatkan pendapatan 

penjualan yang kemudian dapat meningkatkan saham dan keuntungan. 

3) Market Share (saham), meningkatnya saham diharapkan dapat 

meningkatkan penjualan dan laba. 

4) Unit volume, banyak perusahaan menggunakan volume satuan, jumlah 

yang diproduksi atau dijual, sebagai tujuan penetapan harga. 

Menggunakan satuan volume sebagai sasaran dapat menjadi 

kontraproduktif jika sasaran volume tercapai dengan pemotongan harga 

yang drastis yang menurunkan laba. 

5) Survival, penentuan harga ditujukan semata-mata demi keselamatan dan 

keberlangsungan perusahaan. 

6) Social responsibility, perusahaan memilih untuk mendapatkan keuntungan 

yang lebih rendah demi mengikuti kewajibannya terhadap pelanggan dan 

masyarakat pada umumnya. 

b. Indikator Harga 

Menurut Kerin et. al (2013 hal.256) yang dapat menjadi indicator dari 

harga adalah sebagai berikut: 

1) Consumer tastes, selera konsumen yang membuat konsumen memilih 

suatu produk ketimbang produk lain. 

2) Price and availability of similar product, harga dan ketersediaan produk 

serupa. 

3) Consumer income, pendapatan konsumen. 

 

 



 

4. Citra Merek 

a. Pengertian Merek 

Merek menurut Hollensen (2015 hal. 417) adalah “A brand is a promise to 

the customers. That promise evokes emotions that can be very powerful. If the 

brand delivers on that promise, it can lead to repurchases and brand loyalty”. 

Yang bermakna bahwa sebuah merek adalah sebuah janji kepada pelanggan. Janji 

tersebut membangkitkan emosi yang bisa menjadi kuat. Jika merek dapat 

memenuhi janji tersebut, hal tersebut dapat menyebabkan pembelian ulang dan 

loyalitas merek (brand loyalty). 

Menurut Kotler et. al (2013 hal.257) “Brands are more than just names 

and symbols. They are a key element in the company’s relationships with 

consumers. Brands represent consumers’ perceptions and feelings about a 

product and its performance – everything that a product or a service means to 

consumers”. Yang bermakna bahwa merek lebih dari sekedar nama dan symbol. 

Merek adalah kunci dari hubungan antara perusahaan dengan konsumen. Merek 

mewakili persepsi dan perasaan pelanggan tentang sebuah produk dan kinerjanya, 

segala sesuatu dari produk atau jasa yang berarti bagi konsumen. 

Adapun tujuan dasar dari merek, secara umum menurut Hollensen (2015 

hal. 417)  dapat di gambarkan sebagai berikut : 

1) Untuk membedakan penawaran dan perbedaan dari suatu produk yang 

ditawarkan oleh suatu perusahaan dengan pesaingnya 

2) Untuk menciptakan identifikasi dan kesadaran akan merk 

3) Untuk menjamin tingkat kualitas dan kepuasan tertentu 

4) Untuk membantu promosi produk 



 

Merek membantu konsumen dalam mengidentifikasi produk yang 

mungkin bermanfaat bagi mereka. Merek juga menggambarkan kualitas dan 

konsistensi produk. Pembeli yang selalu membeli merek yang sama tahu bahwa 

mereka akan mendapatkan fitur, manfaat, dan kualitas yang sama setiap kali 

mereka membeli. (Kotler et. al 2013 hal.246) 

b. Pengertian Citra Merek 

Menurut Mothersbaugh dan Hawkins (2016 Hal.337) “Brand image refers 

to the schematic memory of a brand. It contains the target market’s interpretation 

of the product’s attributes, benefits, usage situations, users, and 

manufacturer/marketer characteristics. It is what people think of and feel when 

they hear or see a brand name”. yang bermakna bahwa citra merek mengacu pada 

memori skematis suatu merek. Berisi interpretasi target pasar  dari atribut produk, 

manfaat, situasi penggunaan, pengguna, dan karakteristik produsen/pemasar. Ini 

adalah apa yang orang pikirkan dan rasakan ketika mereka mendengar atau 

melihat sebuah merek.  

Smith dan Zook (2011 hal.39) menambahkan bahwa “brand image is 

perception, ie how consumers see the brand based on identity plus all other 

communications, discussions and experiences. The actual experience customers 

enjoy, or suffer, directly affects the brand image”, artinya citra merek adalah 

persepsi, yaitu bagaimana konsumen melihat merek berdasarkan identitas dan 

semua komunikasi, diskusi, dan pengalaman lainya. Pengalaman actual yang 

dinikmati, atau diderita pelanggan mempengaruhi citra merek secara langsung. 

 

 



 

c. Indikator Citra Merek 

Menurut Kotler dan Keller (2016 hal.330) yang menjadi indikator dalam 

citra merek adalah: 

1) Brand salience, seberapa sering dan mudah konsumen berpikir tentang 

merek ketika melakukan pembelian 

2) Brand performance, seberapa baik produk atau jasa memenuhi kebutuhan 

fungsional pelanggan 

3) Brand judgements, pendapat dan evaluasi personal konsumen terhadap 

suatu merek 

4) Brand feelings, tanggapan dan reaksi secara emosional pelanggan terhadap 

suatu merek 

5) Brand resonance, hubungan yang dimiliki pelanggan dengan merek 

5. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Mothersbaugh dan Hawkins (2016 hal.498) “Consumer decisions 

are frequently the result of a single problem, for example, running low on 

gasoline. At other times, they result from the convergence of several problems, 

such as an aging automobile and a growing feeling of inadequacy or low self-

esteem. Furthermore, once the decision process begins, it may evolve and become 

more complex with multiple goals”. Yang bermakna bahwa keputusan konsumen 

seringkali merupakan hasil dari satu masalah, contoh, kehabisan bensin. Dilain 

waktu, berupa hasil dari beberapa masalah, seperti mobil yang sudah tua dan 

tumbuhnya rasa tidak percaya diri. Selanjutnya, sesaat proses keputusan dimulai, 

ini dapat berubah dan menjadi lebih kompleks dengan tujuan yang bermacam. 



 

Kemudian menurut Perreault et. al (2017 hal.134) menyatakan bahwa “The 

consumer decision process begins when a consumer becomes aware of an unmet 

need. The consumer’s problem-solving process then focuses on how best to meet 

that need. Problem recognition often happens quickly”. Yang berarti bahwa 

proses keputusan konsumen dimulai ketika konsumen sadar akan kebutuhan yang 

tidak terpenuhi. Kemudian proses pemecahan masalah konsumen  berfokus pada 

cara terbaik untuk memenuhi kebutuhan itu. Pengenalan masalah sering terjadi 

dalam waktu yang singkat. 

Keputusan pembelian menurut Kotler (2008:109) adalah sebuah proses 

yang dilakukan konsumen dalam melakukan pembelian sebuah produk barang 

ataupun jasa. Proses keputusan pembelian merupakan suatu perilaku konsumen 

untuk menentukan suatu proses pengembangan keputusan dalam membeli suatu 

produk. Proses tersebut merupakan sebuah penyelesaian masalah harga yang 

terdiri dari lima tahap (Armstrong et. al 2017 hal.213) yaitu. 

 
Gambar II.1  

Proses Keputusan Pembelian 

1) Need recognition, merupakan tahap pertama di proses keputusan 

pembelian dimana konsumen mengenali masalah atau kebutuhan. 

2) Information search, pada tahap ini konsumen digerakkan untuk mencari 

lebih banyak informasi, konsumen bisa lebih mudah melakukan pencarian 

informasi aktif, ketika lebih banyak informasi diperoleh maka kesadaran 

dan pengetahuan konsumen tentang barang atau jasa akan semakin 

meningkat. 



 

3) Evaluation of alternative, konsumen menggunakan informasi untuk 

mengevaluasi merek-merek alternatif dalam himpunan pikiran. 

4) Purchase decision, pada tahap ini konsumen secara aktual membeli suatu 

produk.  

5) Postpurchase behavior, setelah pembelian produk, konsumen akan 

mengalami suatu tingkat kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Jika 

produk sesuai harapan maka konsumen puas. Jika melebihi harapan maka 

konsumen sangat puas. Jika kurang memenuhi harapan maka konsumen 

tidak puas. 

b. Indikator Keputusan Pembelian 

Yang dapat menjadi indikator dalam keputusan pembelian menurut 

Perreault et. al (2017 hal.135) adalah sebagai berikut. 

1) Kebutuhan ekonomi 

2) Variabel psikologis 

3) Pengaruh sosial 

4) Etnis dan budaya 

5) Situasi pembelian 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel II.1 

Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti Judul Penelitian 
Variabel 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Wijaya, Fredy 

(2017) 
Pengaruh Citra Merek, 

Harga, Dan Promosi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Mobil 

Toyota Avanza 

Variabel 

Independen: 

Citra Merek, Harga, 

Promosi  

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

Citra Merek, Harga, Dan 

Promosi berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian mobil Toyota 

Avanza di Surabaya. 



 

 

C. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan uraian teori dan hasil penelitian yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka dibuatlah kerangka konseptual untuk penelitian ini agar 

penelitian lebih terarah. Kerangka konseptual yang diajukan untuk penelitian ini 

adalah seperti berikut 

 

Gambar II.2 Kerangka Konseptual 

Keterangan: 

a. Variabel Promosi (X1), Harga (X2) dan Citra Merek (X3) adalah sebagai 

Variabel Bebas (Independent Variable) 

Evelina, Nela et.al 

(2012) 
Pengaruh Citra Merek, 

Kualitas Produk, Harga, 

Dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Kartu Perdana 

Telkomflexi 

(Studi kasus pada 

konsumen TelkomFlexi 

di Kecamatan Kota 

Kudus Kabupaten 

Kudus) 

Variabel 

Independen: 

Citra Merek, 

Kualitas Produk, 

Harga, Promosi  

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian  

Adanya pengaruh citra merek, 

kualitas produk, harga, dan 

promosi terhadap keputusan 

pembelian kartu perdana 

TelkomFlexi. 

Nurhayati, Siti 

(2017) 
Pengaruh Citra Merek, 

Harga Dan Promosi 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Handphone  
Samsung Di Yogyakarta 

Variabel 

Independen: 

Citra Merek, Harga 

Promosi Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian  

Variabel promosi berpengaruh 

secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian, 

sedangkan variabel citra 

merek dan harga tidak 

berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian 

Promosi 

X 1 

Harga 

X2 

Citra Merek 

X3 

Keputusan 

Pembelian 

Y 



 

b. Variabel Keputusan Pembelian (Y) adalah sebagai Variabel Terikat 

(Dependent Variable) 

D. Rumusan Hipotesis 

  Hipotesis dapat didefenisikan sebagai sesuatu pernyataan tentang 

hubungan logis antara dua variabel atau lebih yang dinyatakan dalam bentuk 

kuantitatif  sehingga dapat diuji kebenarannya  (Sekaran, 2003:103). Rumusan 

hipotesis terhadap masalah yang telah diuraikan pada bab sebelumnya adalah 

sebagai berikut 

H0:  Tidak ada hubungan dan pengaruh yang signifikan antara promosi, harga, 

dan citra merk secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara baik secara parsial maupun secara 

simultan. 

H1:   Ada hubungan dan pengaruh yang signifikan antara promosi, harga, dan 

citra merk secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara baik secara parsial maupun secara 

simultan. 

 



 
 

 

 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

A. Pendekatan Penelitian 

Jenis penelitian pada skripsi ini adalah penelitian eksplanasi assosiatif, 

yaitu penelitian yang bertujuan mengetahui hubungan antara dua variabel atau 

lebih (Kurniawan, 2012:21). Adapun variabel yang dihubungkan dalam penelitian 

ini adalah variabel promosi (X1), variabel harga (X2), dan variabel citra merek 

(X3) terhadap keputusan pembelian (Y). 

B. Defenisi Operasional 

Defenisi operasional dikemukakan untuk mengetahui pengertian terhadap 

variabel-variabel yang diteliti di dalam perusahaan sehingga memudahkan dan 

mengarahkan masalah yang diteliti. Dari penelitian ini dapat diambil defenisi 

operasional dalam bentuk tabel sebagai berikut 

Tabel III.1 

Defenisi Operasional Penelitian 

Variabel Definisi Operasional Indikator Variabel 
Skala 

Ukur 

Promosi 

X1 

Proses dimana pemasar 

memberitau, mengajarkan, 

membujuk, mengingatkan 

dan menguatkan 

pelanggan melalui 

komunikasi 

1. Advertising (iklan) 

2. Publicity (publisitas) 

3. Salespeople 

4. Helpful information, Likert 

Harga 

X2 

Uang atau pembayaran lain 

(termasuk produk atau jasa 

lain) yang ditukarkan untuk 

hak kepemilikan atau hak 

menggunakan suatu 

produk atau jasa  

1. Consumer tastes 

2. Price and availability of 

similar product 

3. Consumer income  Likert 



 

C. Tempat Dan Waktu Penelitian 

1. Tempat 

Penelitian ini dilakukan pada Mahasiswa/i program studi 

manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara yang beralamat di Jl. Kapt. Muchtar Basri No. 3 Medan. 

2. Waktu penelitian 

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

Agustus sampai dengan September 2019. 

Tabel III.2 

Jadwal Kegiatan Penelitian 

 

No. Jenis Penelitian 

Bulan / Tahun 

Agustus '19 September '19 

1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Riset Awal                 

2 Penyusunan Proposal                 

3 Seminar Proposal                 

4 Pengumpulan Data                 

5 Pengolahan Data                 

6 Penulisan Skripsi dan Laporan                 

7 Sidang Meja Hijau                 

 

Citra 

Merek 

X3 

persepsi, yaitu bagaimana 

konsumen melihat merek 

berdasarkan identitas dan 

semua komunikasi, diskusi, 

dan pengalaman lainya 

1. Brand salience 

2. Brand performance 

3. Brand judgements 

4. Brand feelings 

5. Brand resonance 

Likert 

Keputusan 

Pembelian 

Y 

Proses yang dilakukan 

konsumen dalam 

melakukan pembelian 

sebuah produk barang 

ataupun jasa 

1. Kebutuhan ekonomi 

2. Variabel psikologis 

3. Pengaruh sosial 

4. Etnis dan budaya 

5. Situasi pembelian 
 

Likert 



 

D. Populasi Dan Sampel 

1. Populasi 

Menurut Sugiono (2009, hal.115) Populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Adapun yang menjadi populasi dalam 

penelitian ini adalah mahasiswa/i Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara terhitung aktif semester genap T.A 

2018/2019. 

2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2009, hal.116) Sampel adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada 

penelitian ini, penulis menggunakan accidental sampling, yaitu teknik 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan, seseorang yang secara kebetulan 

bertemu dengan peneliti dan memenuhi kriteria dapat dijadikan sampel 

(Sugiyono 2009 hal.85).  

Yang menjadi kriteria sampel adalah mahasiswa/I Fakultas 

Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara yang memiliki atau 

pernah menggunakan smartphone merek Xiaomi sehingga akan didapatkan 

hasil penelitian yang lebih terarah. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini yang dilakukan dengan cara 

sebagai berikut: 



 

1. Angket (Questionnaire) adalah metode pengumpulan data primer dengan 

memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu (Jogiyanto, 

2008, hal.117). Angket ini diberikan kepada mahasiswa/i program studi 

manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara dengan  secara langsung. Skala yang digunakan adalah skala likert 

dalam bentuk checklist. Skala likert adalah skala yang digunakan untuk 

mengukur respon subjek ke dalam 5 poin atau 7 poin skala sengan interval 

yang sama (Jogiyanto, 2008, hal 131). 

Tabel III.3 

Skala Likert’s 

Pertanyaan Bobot 

1. Sangat Setuju 5 

2. Setuju 4 

3. Netral 3 

4. Tidak Setuju 2 

5. Sangat tidak setuju 1 

2. Studi pustaka yaitu mengumpulkan data dengan menggunakan buku-buku 

literatur yang berhubungan dengan masalah yang diteliti. 

F. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 

kevalidan atau kesahihan sesuatu instrumen. Suatu instrumen yang valid 

atau sahih mempunyai validitas tinggi. Sebaliknya, instrumen yang kurang 

valid berarti memiliki validitas rendah (Arikunto, 2010, hal.211). Uji 

validitas ini dilakukan kepada 30 responden prodi manajemen diluar dari 

pada sampel dan dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas 

Muhammadiyah  Sumatera Utara. Metode yang digunakan adalah dengan 

membandingkan antara nilai korelasi atau rhitung dari variabel penelitian 



 

dengan nilai rtabel. Pengujian validitas dan reliabilitas dalam penelitian ini 

menggunakan bantuan software SPSS 21.0 for windows. 

 Kriteria pengambilan keputusan dalam pengujian validitas data 

instrumen adalah sebagai berikut: 

a. Jika nilai rhitung > rtabel maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. 

b. Jika nilai rhitung < rtabel maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas adalah bahwa sesuatu instrumen cukup dapat 

dipercaya untuk dapat digunakan sebagai alat pengumpul data karena 

instrumen tersebut sudah baik (Arikunto, 2010, hal.221). Uji reabilitas ini 

dilakukan kepada 30 responden diluar dari pada sampel dan dilakukan di 

Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 

Pernyataan yang telah dinyatakan valid dalam uji reabilitas maka akan 

ditentukan realibilitasnya dengan kriteria sebagai berikut : 

a. Jika nilai ralpha positif > dari rtabel maka kuesioner penelitian 

dinyatakan reliabel. 

b. Jika nilai ralpha negatif < dari rtabel maka kuesioner penelitian 

dinyatakan tidak reliabel. 

G. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 

data kuantitatif yaitu mengujidan menganalisa data dan dengan perhitungan 

angka-angka dan kemudian menarik kesimpulan dari pengujian tersebut, dengan 

rumus-rumus di bawah ini: 

1. Uji Asumsi Klasik 



 

Sebelum melakukan analisis berganda, agar didapat perkiraan yang 

efesien dan tidak biasa maka perlu dilakukan pengujian asumsi klasik. 

Pengujian ini dimaksudkan untuk menganalisis apakah model regresi yang 

digunakan dalam penelitian adalah model yang terbaik. Menurut Azuar 

dan Irfan (2013, hal.169) ada beberapa kriteria persyaratan asumsi klasik 

yang harus dipenuhi untuk bisa menggunakan regresi berganda, yaitu: 

a. Uji Normalitas 

Untuk melihat apakah dalam model regresi, variabel dependen 

dan independennya memiliki distribusi normal atau tidak maka 

digunakan uji normalitas. Uji normalitas yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu dengan: 

1) Uji Normal P-P plot of Regression Standardized Residual 

Uji ini dapat digunakan untuk melihat model regresi normal atau 

tidaknya dengan syarat yaitu apabila data mengikuti garis diagonal 

dan menyebar disekitar garis diagonal tersebut. 

a) Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti garis 

diagonal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas. 

b) Jika data menyebar jauh dan mengikuti arah garis diagonal, maka 

model regresi tidak memenuhi normalitas. 

2) Uji Kolmogorov Smirnov 

Dalam penelitian ini uji ini bertujuan untuk mengetahui berdistribusi 

normal atau tidaknnya antara variabel independen dengan variabel 

dependen ataupun keduanya. Kriteria untuk menentukan normal atau 

tidaknya data, maka dapat dilihat pada nilai probabilitasnya. Data 



 

  𝑌 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 

adalah normal, jika nilai Kolmogorov Smirnov adalah tidak 

signifikan (Asymp. Sig (2-tailed) > α0.05). 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji apakah dalam 

model regresi ditemukan adanya korelasi yang kuat diantara variabel 

independen. Untuk melihat ada atau tidaknya multikolinearitas pada 

model regresi dapat diketahui dengan melihat nilai faktor inflasi varian 

(Variance Inflasi Factor/VIF), yang tidak melebihi 4 atau 5. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah pada 

model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual dalam suatu 

pengamatan ke pengamatan yang lain. Dasar pengambilan keputusan 

untuk uji heterokedastisitas adalah sebagai berikut: 

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

tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit), 

maka mengidentifikasi telah terjadi heteroskedastisitas. 

2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka terjadi heteroskedastisitas. 

2. Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui hubungan variabel harga, kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian digunakan regresi berganda dengan rumus: 

 

 

 Keterangan: 



 

𝑡 =
𝑟𝑥𝑦 √𝑛−2

√1 − 𝑟2 
 

 Y = Keputusan Pembelian  

 a = konstanta 

 b = Koefisien regresi 

 X1 = Promosi 

 X2 = Harga 

 X3 = Citra Merek 

 (Sugiyono, 2012, hal.277) 

3. Pengujian Hipotesis 

Uji hipotesis bertujuan untuk memeriksa atau menguji apakah 

koefisien regresi yang didapat signifikan. Ada dua jenis koefisien regresi 

yang dapat dilakukan yaitu uji t dan uji F. 

a. Uji t (uji parsial) 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah secara parsial 

masing-masing variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau 

tidak terhadap variabel terikat. Setelah didapat nilai t hitung maka 

selanjutnya nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel. Untuk menguji 

signifikan hubungan digunakan rumus uji statistic  t sebagai berikut: 

 

Keterangan: 

t = Nilai t hitung 

r = Koefisien korelasi parsial yang ditemukan 

n = Banyaknya sampel 

(Sugiyono, 2012, hal.260) 

 

Adapun langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis secara parsial antara variabel bebas (x) 

terhadap variabel terikat (y) yaitu dengan cara sebagai berikut: 

 Ho = rs = 0  : artinya tidak terdapat pengaruh signifikan antara 



 

𝐹ℎ =
𝑅2  /  𝑘

( 1 −  𝑅2)/ ( 𝑛 − 𝑘 − 1 )
 

  variabel bebas (X) dengan variabel (Y). 

 Ha = rs ≠ 0 : artinya terdapat pengaruh signifikan antara 

  variabel bebas (X) dengan variabel (Y). 

2) Menentukan kriteria penarikan kesimpulan berdasarkan probabilitas, 

dengan ketentuan: 

a) Tolak H0 jika nilai probabilitas sig (2-tailed) ≤ α0,05 

b) Terima H0 jika nilai probabilitas sig (2-tailed) > αo,o5 

3) Menentukan kriteria penarikan kesimpulan berdasarkan thitung dan 

ttabel, dengan ketentuan : 

a) Tolak H0 jika nilai thitung > nilai ttabel  artinya H0 berada pada 

daerah penolakan. Maka variabel x dan y ada hubungannya. 

b) Terima H0 jika nilai thitung < nilai ttabel, artinya H0 berada pada 

daerah penerimaan. Maka variabel x dan y tidak ada 

hubungannya. 

4) Melihat pengaruh antara variabel dependen dengan variabel 

independen, apakah berpengaruh positif atau negatif. 

b. Uji F (uji simultan) 

Uji F atau disebut juga dengan uji signifikansi serentak 

dimaksudkan untuk melihat kemampuan menyeluruh dari variabel 

bebas yaitu X1 dan X2 untuk dapat menjelaskan tingkah laku atau 

keragaman variabel bebas Y. Uji f juga dimaksudkan untuk mengetahui 

apakah semua variabel memiliki koefisen regresi sama dengan nol. 

Nilai F hitung ditentukan dengan rumus sebagi berikut: 

 

 



 

 

(Sugiyono, 2012, hal.257) 

Keterangan: 

Fh = Nilai F hitung 

R = Koefisien korelasi berganda  

k = Jumlah variabel independent 

n = jumlah anggota sampel 

 

Adapun langkah-langkah pengujian adalah sebagai berikut: 

1) Menentukan hipotesis secara simultan antara variabel bebas (x) 

terhadap variabel terikat (y) dengan cara sebagai berikut ini: 

 Ho = 0  artinya tidak terdapat pengaruh signifikan antara 

 variabel bebas (x) dengan variabel (y). 

 Ha ≠ 0 artinya terdapat pengaruh signifikan antara 

  variabel bebas (y) dengan variabel (y). 

2) Menentukan taraf signifikan, dalam penelitian ini taraf signifikan 

adalah pada derajat keabsahan 0,05 (5%) dengan numerator (dk 

pembilang=jumlah variabel bebas=k) dan dk penyebut (n-k-1). 

3) Menentukan kriteria penarikan kesimpulan berdasarkan Fhitung dan 

Ftabel, dengan ketentuan: 

a) Tolak H0 jika nilai Fhitung > nilai Ftabel 

b) Terima H0 jika nilai Fhitung < nilai Ftabel 

4) Menentukan kriteria penerimaan atau penolakan hipotesis. Kriteria 

penerimaan atau penolakan hipotesis pada penelitian ini adalah: 

a) Tolak H0 jika nilai probabilitas sig (2-tailed) ≤ 
0,05

 

b) Terima H0 jika nilai probabilitas sig (2-tailed) > αo,o5 

 

4. Koefisien Determinasi (R-Square) 



 

K𝐷 = 𝑅2 𝑥 100% 

Nilai R-Square adalah untuk melihat bagaimana variasi nilai 

variabel terikat dipengaruhi oleh variasi nilai variabel bebas. Nilai 

koefisien determinasi adalah antara 0 (nol) dan 1 (satu). Apabila nilai R-

Square semakin mendekati satu maka semakin besar pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat. 

 

(Sarwono,2007,  hal.17) 

 

 Keterangan: 

KD = Koefisien Determinasi  

R2  = Nilai Korelasi Berganda 

 



 
 

 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Karakteristik Responden 

Berdasarkan kuesioner yang telah disebar kepada 100 orang responden dan 

dilakukan analisis terhadapnya, telah diketahui gambaran umum mengenai 

responden berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pendidikan terakhir. 

1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Berdasarkan data pada kuesioner yang telah disebar oleh peneliti kepada 

seratus (100) orang responden, telah diperoleh data mengenai gambaran umum 

responden. Adapun karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat 

dilihat pada Tabel IV.1 berikut ini: 

Tabel IV.1 

Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

JenisKelamin 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Laki-Laki 58 58.0 58.0 58.0 

Perempuan 42 42.0 42.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Pada Tabel IV.1 dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

lebih banyak didominasi oleh laki-laki yaitu sebanyak 58 (58%) responden, 

ketimbang perempuan yang berjumlah 42 (42 %) responden. 

2. Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Berdasarkan data pada kuesioner yang telah disebar oleh peneliti kepada 

seratus (100) orang responden, telah diperoleh data mengenai gambaran umum 

responden. Adapun karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada 

Tabel IV.2 berikut ini: 



 

Tabel IV.2 

Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Usia 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

<22 Tahun 51 51.0 51.0 51.0 

22 Tahun 25 25.0 25.0 76.0 

23 Tahun 21 21.0 21.0 97.0 

>23 Tahun 3 3.0 3.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Pada Tabel IV.2 dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian ini 

didominasi oleh responden yang berusia <22 tahun, yaitu sebanyak 51 (51%) 

responden. Kemudian responden yang paling sedikit adalah yang berusia >23 

tahun, yaitu sebanyak 3 (3%) responden. 

B. Hasil Penelitian 

Pada bab ini akan dijelaskan mengenai hasil penelitian yang telah 

dilakukan yang dimulai dengan tahapan Uji Validitas dan Reliabilitas, Analisis 

Karakteristik Responden dan Variabel, Uji Asumsi Klasik, dan Uji Hipotesis. 

Kemudian bab ini juga menjelaskan mengenai pembahasan yang dilakukan 

setelah mengetahui hasil penelitian. 

1. Uji Validitas dan Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

  Uji Validitas dilakukan untuk mengukur bagaimana suatu instrumen 

penelitian yaitu kuesioner sesuai dengan harapan dari peneliti. Kuesioner yang 

valid menunjukkan bahwa kuesioner tersebut mampu mengukur apa yang 

seharusnya diukur. Pengujian validitas ini menggunakan 30 orang responden yang 

memiliki karakteristik serupa dengan sampel yang diberikan kuesioner kemudian 



 

dilakukan pengujian dengan bantuan aplikasi SPSS. Kriteria pengambilan 

keputusan dalam pengujian validitas data instrumen adalah sebagai berikut: 

1) Jika nilai rhitung> rtabel maka pernyataan tersebut dinyatakan valid. 

2) Jika nilai rhitung< rtabel maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 

 Berikut adalah hasil pengujian validitas untuk masing-masing variabel: 

Tabel IV.3 

Uji Validitas 
No Pernyataan rhitung rtabel Validitas 

1 P1 0,477 0,361 Valid  

2 P2 0,529 0,361 Valid  

3 P3 0,517 0,361 Valid  

4 P4 0,460 0,361 Valid  

5 P5 0,482 0,361 Valid  

6 P6 0,533 0,361 Valid  

7 P7 0,462 0,361 Valid  

8 P8 0,484 0,361 Valid 

9 P9 0,331 0,361 Tidak Valid 

10 P10 0,545 0,361 Valid  

11 P11 0,607 0,361 Valid  

12 P12 0,482 0,361 Valid  

13 P13 0,606 0,361 Valid  

14 P14 0,758 0,361 Valid  

15 P15 0,585 0,361 Valid  

16 P16 0,732 0,361 Valid  

17 P17 0,486 0,361 Valid  

18 P18 0,711 0,361 Valid  

19 P19 0,563 0,361 Valid  

20 P20 0,399 0,361 Valid  

21 P21 0,545 0,361 Valid  

22 P22 0,464 0,361 Valid  

23 P23 0,483 0,361 Valid  

24 P24 0,722 0,361 Valid  



 

25 P25 0,858 0,361 Valid  

26 P26 0,576 0,361 Valid  

27 P27 0,511 0,361 Valid  

28 P28 0,467 0,361 Valid  

29 P29 0,325 0,361 Tidak Valid 

30 P30 0,483 0,361 Valid  

31 P31 0,270 0,361 Tidak Valid 

32 P32 0,483 0,361 Valid  

33 P33 0,620 0,361 Valid  

34 P34 0,560 0,361 Valid  

Sumber: Pengolahan Data SPSS (Agustus  2019) 

Berdasarkan Tabel IV.3 dapat diketahui bahwa ada beberapa pernyataan 

yang tidak valid, maka dilakukan kembali uji validitas dengan membuang variabel 

yang tidak valid.  

Tabel IV.4 

Uji Validitas 
No Pernyataan rhitung rtabel Validitas 

1 P1 0,489 0,361 Valid  

2 P2 0,525 0,361 Valid  

3 P3 0,499 0,361 Valid 

4 P4 0,436 0,361 Valid  

5 P5 0,452 0,361 Valid  

6 P6 0,514 0,361 Valid  

7 P7 0,455 0,361 Valid  

8 P8 0,481 0,361 Valid 

9 P10 0,554 0,361 Valid  

10 P11 0,620 0,361 Valid  

11 P12 0,483 0,361 Valid  

12 P13 0,614 0,361 Valid  

13 P14 0,776 0,361 Valid  

14 P15 0,588 0,361 Valid  

15 P16 0,740 0,361 Valid  



 

16 P17 0,508 0,361 Valid  

17 P18 0,715 0,361 Valid  

18 P19 0,583 0,361 Valid  

19 P20 0,399 0,361 Valid  

20 P21 0,548 0,361 Valid  

21 P22 0,456 0,361 Valid  

22 P23 0,508 0,361 Valid  

23 P24 0,729 0,361 Valid  

24 P25 0,869 0,361 Valid  

25 P26 0,582 0,361 Valid  

26 P27 0,525 0,361 Valid  

27 P28 0,448 0,361 Valid  

28 P30 0,476 0,361 Valid  

29 P32 0,469 0,361 Valid  

30 P33 0,602 0,361 Valid 

31 P34 0,544 0,361 Valid  

Sumber: Pengolahan Data SPSS (Agustus  2019) 

 Berdasarkan Tabel IV.4 dapat diketahui bahwa semua pertanyaan telah 

lolos uji validitas, maka dilanjutkan uji reliabilitas. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang 

merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau 

handal jika jawaban dari responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau 

stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas ini menggunakan aplikasi SPSS 

dengan batas nilai Cronbach’s Alpha > 0.80. Hasil uji reliabilitas dapat dilihat 

pada Tabel berikut: 

Tabel IV.5 
Uji Reliabilitas 

Cronbach’s Alpha Jumlah Pernyataan 

.937 31 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 



 

Berdasarkan Tabel IV.5 dapat diketahui bahwa variabel pada penelitian ini 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0.8 sehingga variabel pada 

penelitian ini dinyatakan reliabel. 

2. Analisis Karakteristik Variabel 

Instrumen yang digunakan pada penelitian ini adalah menggunakan 

kuesioner yang disebar kepada 100 orang responden yang merupakan mahasiswa/i 

Fakultas Ekonomi UMSU. Kuesioner ini terdiri dari 31 butir pernyataan yang 

terbagi menjadi 8 butir pernyataan untuk variabel Promosi, 5 butir pernyataan 

untuk variabel Harga, 10 butir pernyataan untuk variabel Citra Merek, dan 8 butir 

pernyataan untuk variabel Keputusan Pembelian. Distribusi jawaban responden 

tersebut dapat dilihat pada Tabel berikut: 

Tabel IV.6 

Distribusi Jawaban Responden Variabel Promosi 

Pernyataan SS S N TS STS 

N % N % N % N % N % 

Iklan yang saya lihat di 

televisi membuat saya 

tertarik ingin membeli 

smartphone ini 

16 16 68 68 14 14 2 2 0 0 

Poster dan billboard yang 

saya lihat sehari-hari 

membuat saya  tertarik 

terhadap smartphone ini 

9 9 66 66 19 19 6 6 0 0 

Berdasarkan iklannya 

smartphone ini memiliki 

spesifikasi yang sesuai 

dengan yang saya 

inginkan 

15 15 75 75 9 9 1 1 0 0 

Dibeberapa website dan 

medsos banyak orang 

yang mengatakan bahwa 

smartphone ini memiliki 

kualitas yang bagus 

12 12 69 69 17 17 2 2 0 0 

Penjelasan yang 

dijelaskan oleh SPG di 

mall menarik minat saya 
15 15 66 66 17 17 2 2 0 0 

Promo menarik yang 

ditawarkan SPG 

smartphone ini membuat 

saya ingin membelinya 

15 15 62 62 20 20 2 2 1 1 



 

Teman atau keluarga saya 

merekomendasikan 

smartphone ini kepada 

saya 

25 25 66 66 7 7 2 2 0 0 

Review yang saya lihat di 

internet membuat saya 

tertarik untuk membeli 

smartphone ini 

19 19 76 76 3 3 2 2 0 0 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.6 diketahui bahwa mayoritas responden menyatakan 

setuju pada setiap butir pernyataan terkait dengan promosi. Pada pernyataan 

“Review yang saya lihat di internet membuat saya tertarik untuk membeli 

smartphone ini”, diketahui bahwa terdapat 76 responden (76%) yang setuju dan 

diikuti 19 responden (19%) yang sangat setuju akan pernyataan tersebut, dan 

hanya 2 responden (2%) yang menyatakan tidak setuju. 

Tabel IV.7 

Distribusi Jawaban Responden Variabel Harga 

Pernyataan SS S N TS STS 

N % N % N % N % N % 

Saya lebih memilih untuk 

membeli smartphone ini 

ketimbanng yang lain 

dengan  harga yang relatif 

sama 

14 14 70 70 14 14 2 2 0 0 

Dengan harga yang sama, 

produk ini lebih mudah 

untuk didapatkan di 

daerah tempat saya tinggal 

12 12 70 70 15 15 3 3 0 0 

Harga smartphone Xiaomi 

lebih terjangkau 

dibanding merek lain 

7 7 62 62 24 24 7 7 0 0 

Saya tidak perlu 

menabung lama untuk 

bisa mendapatkan 

smartphone ini 

14 14 68 68 15 15 3 3 0 0 

Harga smartphone ini 

sesuai dengan pendapatan 

saya 
10 10 66 66 21 21 3 3 0 0 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.7 diketahui bahwa mayoritas responden menyatakan 

setuju pada setiap butir pernyataan terkait dengan harga. Pada pernyataan “Saya 

lebih memilih untuk membeli smartphone ini ketimbanng yang lain dengan  harga 



 

yang relatif sama”, diketahui bahwa terdapat 70 responden (70%) yang setuju dan 

diikuti 14 responden (14%) yang sangat setuju akan pernyataan tersebut, dan 

hanya 2 responden (2%) yang menyatakan tidak setuju. 

 

Tabel IV.8 

Distribusi Jawaban Responden Variabel Citra Merek 

Pernyataan SS S N TS STS 

N % N % N % N % N % 

Merek Xiaomi yang 

pertama kali muncul 

diingatan saya ketika saya 

ingin membeli smartphone 

baru 

7 7 65 65 26 26 2 2 0 0 

Merk Xiaomi dapat 

dengan mudah untuk saya 

ingat 

18 18 66 66 13 13 3 3 0 0 

Saya merasa kebutuhan 

saya terpenuhi dengan 

smartphone ini 

12 12 74 74 12 12 2 2 0 0 

Dari beberapa review yang 

saya lihat, smartphone 

merek xiaomi ini tidak 

pernah mengecewakan 

19 19 76 76 3 3 2 2 0 0 

Saya tidak pernah merasa 

dirugikan ketika membeli 

smartphone merk Xiaomi 
18 18 73 73 8 8 1 1 0 0 

Saya merasa puas dengan 

performa smartphone 

Xiaomi saya 
15 15 73 73 10 10 2 2 0 0 

Saya rasa Xiaomi 

merupakan salah satau 

brand smartphone yang 

dapat dipercaya 

12 12 56 56 26 26 6 6 0 0 

Saya rasa Xiaomi menjual 

produk yang baik dengan 

harga yang terjangkau 

17 17 62 62 17 17 4 4 0 0 

Saya pernah menggunakan 

smartphone merk Xiaomi 

sebelumnya 
9 9 51 51 35 35 5 5 0 0 

Teman-teman saya banyak 

yang menggunakan 

smartphone merek Xiaomi 
12 12 78 78 9 9 1 1 0 0 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.8 diketahui bahwa mayoritas responden menyatakan 

setuju pada setiap butir pernyataan terkait dengan citra merek. Pada pernyataan 



 

“Teman-teman saya banyak yang menggunakan smartphone merek Xiaomi”, 

diketahui bahwa terdapat 78 responden (78%) yang setuju dan diikuti 12 

responden (12%) yang sangat setuju akan pernyataan tersebut, dan hanya 1 

responden (1%) yang menyatakan tidak setuju. 

Tabel IV.9 

Distribusi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian 

Pernyataan SS S N TS STS 

N % N % N % N % N % 

Smartphone dapat 

memudahkan transaksi 

keuangan saya 
10 10 73 73 15 15 2 2 0 0 

Menggunakan smartphone 

dapat mengirit 

pengeluaran saya 

12 12 73 73 13 13 2 2 0 0 

Menurut saya smartphone 

merupakan salah satu 

kebutuhan penting bagi 

saya 

5 5 70 70 18 18 6 6 1 1 

Saya merasa kurang 

produktif jiga tidak 

menggunakan smartphone 
18 18 68 68 12 12 2 2 0 0 

Menggunakan smartphone 

dapat menambah rasa 

percaya diri saya 
13 13 69 69 16 16 2 2 0 0 

Hampir semua keluarga 

saya menggunakan 

smartphone 
8 8 61 61 26 26 5 5 0 0 

Saya membeli smartphone 

Xiaomi karena kebetulan 

saja 

23 23 63 63 11 11 3 3 0 0 

Saya membeli smartphone 

untuk membantu proses 

belajar saya 
22 22 63 63 12 12 3 3 0 0 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.8 diketahui bahwa mayoritas responden menyatakan 

setuju pada setiap butir pernyataan terkait dengan keputusan pembelian. Pada 

pernyataan “Smartphone dapat memudahkan transaksi keuangan saya”, diketahui 

bahwa terdapat 73 responden (73%) yang setuju dan diikuti 10 responden (10%) 

yang sangat setuju akan pernyataan tersebut, dan hanya 2 responden (2%) yang 

menyatakan tidak setuju. 



 

3. Uji Asumsi Klasik 

Uji Asumsi Klasik dilakukan sebelum melakukan uji hipotesis guna 

mendapatkan hasil penelitian yang baik dan terukur. Uji Asumsi Klasik ini terdiri 

dari Uji Normalitas, Uji Heteroskedastisitas, dan Uji Multikolinearitas. 

a. Uji Normalitas 

 Uji Normalitas dilakukan untuk mengetahui bagaimana distribusi data 

penelitian apakah berdistribusi normal atau tidak. Ada tiga pendekatan uji 

normalitas yang dilakukan yaitu pendekatan histogram, normal probability plot, 

dan kolmogorov smirnov. 

1) Pendekatan Grafik Histogram dan Grafik Normal Probability Plot 

Pendekatan ini membandingkan antara dua observasi dengan distribusi yang 

mendekati distribusi normal. 

Gambar IV.1 

Grafik Histogram 

 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Gambar IV.2 

Grafik Normal Probability Plot 



 

 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Gambar IV.1 dapat diketahui bahwa data berdistribusi normal 

dikarenakan titik tertinggi berada di angka 0 dan diketahui bahwa sebaran data 

menyebar normal yang tidak terlihat menceng ke kiri maupun ke kanan. 

Berdasarkan Gambar IV.2 dapat diketahui juga data berdistribusi normal 

karena pada grafik scatterplot terlihat titik-titik mengikuti garis diagonal. 

2) Pendekatan Kolmogorov-Smirnov 

Setelah melakukan pengujian normalitas berdasarkan grafik histogram dan 

scatterplot, maka langkah selanjutnya adalah dengan pengujian Kolmogorov-

Smirnov untuk memastikan apakah benar data berdistribusi normal. 

 

 

 

 

Tabel IV.10 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 



 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 
Mean .0000000 

Std. Deviation 2.96618488 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .106 

Positive .056 

Negative -.106 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.058 

Asymp. Sig. (2-tailed) .213 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 

Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.10 dapat dilihat bahwa nilai Kolmogorov-Smirnov Z 

berada di angka 1.058 yang lebih kecil dari 1.97, dan nilai Asymp. Sig (2-

tailed) memiliki nilai 0.213 yang lebih besar dari 0.05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas ini bertujuan untuk menguji apakah didalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

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

yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 

heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau 

tidak terjadi heteroskedastisitas. Ada beberapa cara untuk mendeteksi ada atau 

tidaknya heteroskedastisitas, yaitu: 

1) Metode Grafik 

Dasar analisis adalah tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas 

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

sedangkan jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola 

tertentu yang teratur, maka mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas. 

Gambar IV.3 



 

Grafik Normal Scatterplot Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Gambar IV.3 dapat terlihat dari grafik ScatterPlot yang disajikan, 

terlihat titik-titik menyebar secara acak tidak membentuk suatu pola tertentu 

yang jelas serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka nol pada sumbu Y. 

Hal ini berarti tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi, sehingga 

model regresi layak dipakai untuk memprediksi Keputusan Pembelian dengan 

variabel promosi, harga, dan citra merek. 

2) Uji Gleijser 

Uji Glejser dilakukan dengan cara meregresikan antara variabel independen 

dengan nilai absolut residualnya, jika nilai signifikansi antara variabel 

independen dengan absolut residual lebih dari 0.05 maka tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas. 

Tabel IV.11 

Uji Glejser 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 



 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 5.154 3.346  1.540 .127 

Promosi -.080 .076 -.109 -1.058 .293 

Harga .147 .088 .171 1.670 .098 

Citra_Merek -.080 .070 -.121 -1.142 .256 

a. Dependent Variable: absut 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.12 terlihat jelas menunjukkan tidak satupun variabel 

independen yang signifikan mempengaruhi variabel dependen absolut Ut (AbsUt). 

Hal ini terlihat dari probabilitas signifikansinya diatas tingkat kepercayaan 5%, 

jadi disimpulkan model regresi tidak memengaruhi heteroskedastisitas. 

c. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah variabel 

pada model regresi memiliki korelasi antar variabel independen. Model regresi 

yang baik adalah model regresi yang tidak memiliki korelasi di antara variabel 

independennya. Hasil pengujian multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel 6.18 

berikut: 

Tabel IV.12 

Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant)   

Promosi .937 1.067 

Harga .937 1.067 

Citra_Merek .881 1.135 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.12 dapat dilihat bahwa dari masing-masing variabel 

independen diketahui nilai Tolerance lebih besar daripada 0.05 (Tolerance > 0.05) 

dan nilai variance Inflation Factor berada di bawah 5 (VIF < 5) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tidak terdapat multikolinearitas di antara variabel independen 



 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji Simultan (Uji F) 

 Uji Simultan (Uji F) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel 

independen yang terdiri dari variabel promosi, harga dan citra merek memiliki 

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus UMSU. Model 

hipotesis yang digunakan adalah: 

H0 : b1, b2, b3 = 0 yang artinya variabel promosi, harga, dan citra merek tidak 

memiliki pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu 

kinerja karyawan. 

H1 : b1, b2, b3 ≠ 0 yang artinya variabel promosi, harga, dan citra merek memiliki 

pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen yaitu kinerja 

karyawan. 

Nilai Fhitung pada Uji F ini akan dibandingkan dengan nilai Ftabel 

sebesar 2.70 yang didapat dari derajat pembilang yaitu k – 1 = 4 – 1 = 3, 

kemudian derajat penyebut yaitu n – k = 100 – 4 = 96 sehingga pada tabel F (3,96) 

= 2.70. 

  



 

Tabel IV.13 

Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 143.723 3 47.908 5.280 .002b 

Residual 871.027 96 9.073   

Total 1014.750 99    

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Citra_Merek, Promosi, Harga 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.13 dapat dilihat nilai Fhitung adalah sebesar 5.280 

yang lebih besar dari Ftabel sebesar 2.70 (5.280 > 2.70) kemudian nilai 

signifikansi sebesar 0.002 lebih kecil dari 0.05 (0.002 < 0.05) sehingga dapat 

disimpulkan bahwa secara simultan atau bersama-sama seluruh variabel 

independen yang terdiri dari promosi, harga, dan citra merek berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan pembelian dapat 

ditingkatkan dengan promosi, harga, dan citra merek yang baik. 

b. Uji Parsial (Uji t) 

 Setelah melakukan pengujian simultan maka langkah selanjutnya adalah 

melakukan pengujian parsial (uji t) yang bertujuan untuk mengetahui bagaimana 

pengaruh dari masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen 

dan mengetahui variabel independen mana yang berpengaruh paling dominan. 

Kriteria pengambilan keputusan pada pengujian ini adalah: 

H0 : t-hitung < t-tabel pada α = 5% 

H1 : t-hitung > t-tabel pada α = 5% 



 

 Nilai t-tabel dapat dilihat pada kolom dengan α = 5% kemudian baris 

sebesar n – k = 100 – 4 = 96, maka nilai t-tabel 5% (96) adalah 1.661. Hasil 

pengujian parsial dapat dilihat pada Tabel IV.14 berikut: 

Tabel IV.14 

Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 10.608 5.428  1.955 .054 

Promosi .331 .123 .262 2.681 .009 

Harga .063 .143 .043 .442 .659 

Citra_Merek .230 .114 .202 2.008 .047 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.15 dapat dilihat bahwa model regresinya adalah: 

 Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

 Kinerja = 10.608 + 0.331Promosi + 0.063Harga + 0.230Citra_Merek + e 

Dengan demikian pengaruh dari masing-masing variabel adalah sebagai berikut: 

1) Variabel promosi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian yang terlihat dari nilai t-hitung 2.681 > t-tabel 1.661 dengan 

signifikansi 0.009 < 0.05. 

2) Variabel harga berpengaruh secara positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang terlihat dari nilai t-hitung sebesar 0.442 < t-tabel 

1.661 dengan signifikansi 0.659 > 0.05. 

3) Variabel citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian yang terlihat dari nilai t-hitung 2.008 > t-tabel 1.661 

dengan signifikansi 0.047 < 0.05. 

 



 

c. Uji Koefisien Determinasi (Uji R) 

 Pengujian Koefisien Determinan (R) digunakan untuk mengukur proporsi 

atau persentase kemampuan model dalam menerangkan variabel dependen. Hasil 

pengujian koefisien determinan ditampilkan pada Tabel IV.15 berikut: 

Tabel IV.15 

Pengujian Koefisien Determinasi (Uji R) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .376a .142 .115 3.01217 

a. Predictors: (Constant), Budaya_Org, Kepemimpinan 

b. Dependent Variable: Kinerja 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS (September 2019) 

Berdasarkan Tabel IV.15 diketahui bahwa nilai R sebesar 0.376 yang 

berarti bahwa hubungan antara variabel independen (promosi, harga, dan citra 

merek) dengan variabel dependen (keputusan pembelian) adalah tidak erat. Nilai 

Adjusted R Square menunjukkan angka 0.115 atau 11.5% yang berarti bahwa 

11.5% keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus 

UMSU dapat dijelaskan oleh variabel promosi, harga, dan citra merek. Sedangkan 

sisanya sebesar 88.5% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini. Kemudian Standard Error of Estimate menunjukkan angka 3.012 

yang berarti model sudah baik karena angkanya kecil. 

C. Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara bersama-sama (simultan) 

variabel independen yang terdiri dari promosi, harga, dan citra merek berpengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek 

Xiaomi di lingkungan kampus UMSU. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus UMSU 



 

dapat meningkat promosi, harga, dan citra merek ditingkatkan secara bersama-

sama. Hasil penelitian ini didukung oleh beberapa penelitian dan juga teori yang 

akan dijelaskan lebih rinci pada bagian selanjutnya berdasarkan masing-masing 

variabel independen berikut. 

1. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi di 

lingkungan kampus UMSU, hasil ini diperoleh dari nilai t-hitung sebesar 2.681 >  

t-tabel 1.661 dengan signifikansi 0.009 < 0.05. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa promosi yang baik akan meningkatkan keputusan pembelian secara 

signifikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Wijaya (2017) yang mendapati bahwa “Promosi berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian mobil Toyota Avanza di Surabaya”. Berdasarkan hasil 

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa promosi berperan sangat besar dalam 

menentukan keputusan seseorang dalam melakukan pembelian. Dalam hal ini 

pembelian produk smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus UMSU. 

2. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga memiliki pengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi 

di lingkungan kampus UMSU, hasil ini diperoleh dari nilai t-hitung sebesar 0.442 

< t-tabel 1.661 dengan signifikansi 0.659 > 0.05. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa harga tidak menjadi faktor utama bagi mahasiswa/i UMSU dalam 

melakukan keputusan pembelian. Hal ini bertentangan dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Evelina et. Al (2012) yang menyatakan bahwa “harga 



 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

kartu perdana TelkomFlexi. 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi di 

lingkungan kampus UMSU, hasil ini diperoleh dari nilai t-hitung 2.008 > t-tabel 

1.661 dengan signifikansi 0.047 < 0.05. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

citra merek yang baik akan dapat meningkatkan keputusan pembelian secara 

langsung dan signifikan. Hasil penelitian ini bertentangan dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Nurhayati (2017) yang mendapati bahwa “variabel citra merek 

tidak mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian”. Dari sini dapat 

disimpulkan bahwa perbedaan objek, tempat, sampel penelitian dapat membuat 

hasil dari sebuah penelitian menjadi berbeda walaupun variabel yang diteliti sama. 



 
 

 

 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dijelaskan di bab 

sebelumnya, maka kesimpulan pada penelitian ini adalah: 

1) Variabel promosi, harga, dan citra merek secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus UMSU. 

2) Variabel promosi, dan citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi di lingkungan 

kampus UMSU. 

3) Variabel harga berpengaruh secara positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus 

UMSU. 

4) Nilai R sebesar 0.376 yang berarti bahwa hubungan antara variabel independen 

(promosi, harga, dan citra merek) dengan variabel dependen (keputusan 

pembelian) adalah tidak erat. 

5) Nilai Adjusted R Square menunjukkan bahwa 11.5% keputusan pembelian 

smartphone merek Xiaomi di lingkungan kampus UMSU dapat dijelaskan oleh 

promosi, harga, dan citra merek. Sedangkan sisanya 88.5% dapat dijelaskan 

oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti oleh penelitian ini. 

 

 

 



 

 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian diatas, berikut beberapa saran yang dapat saya 

sampaikan dan mungkin bermanfaat bagi perusahaan yang bersangkutan maupun 

bagi peneliti selanjutnya, 

1) Promosi merupakan salah satu hal yang penting dilakukan oleh suatu 

peursahaan untuk dapat membuat produk/jasa yang ditawarnya dapat dikenal 

oleh calon konsumen yang berpotensi untuk melakukan pembelian. 

2) Citra merek yang bagus dapat membuat calon konsumen akan berpikir untuk 

membeli produk yang ditawarkan. Dan bagi konsumen yang sudah pernah 

membeli akan berpotensi untuk melakukan pembelian ulang (repeat order) 

dikarekan puas akan performa dari produk yang ditawarkan merek tersebut 

3) Walaupun dalam penelitian ini harga tidak berpengaruh besar dalam 

menentukan keputusan pembelian, tentunya harga tidak bisa dianggap sepele. 

Harga yang lebih murah dari produsen pesaing dengan produk yang relatif 

sama tentu akan membuat konsumen berpikir untuk melihat produk yang lebih 

murah tersebut. Untuk itu prusahaan yang bersangkutan tentunya perlu 

memperhatikan harga produk pesaing sebelum menentukan harga produk 

sendiri agar tidak kalah bersaing. 

4) Bagi peneliti selanjutnya hendaklah menyempurnakan penelitian ini dengan 

menggunakan metode dan variabel-variabel lain yang berhubungan dengan 

penelitian ini. Serta gunakanlah penelitian ini sebagi acuan untuk melakukan 

penelitian serupa di tempat yang lain. 
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