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ABSTRAK 

 

PENGARUH KUALITAS PRODUK, KUALITAS PELAYANAN, HARGA 

DAN BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

 KONSUMEN MIE AYAM LAZIZA BANDAR LAMPUNG 

 

Oleh 

 

SUCI MARDELA 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas pelayanan jasa terhadap 

kepuasan pelanggan. Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode deskriptif verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survey. Populasi 

dalam penelitian ini yaitu orang-orang yang pernah membeli Mie Ayam Laziza 

Bandar Lampung dan sampel 96 responden yang ditentukan dengan teknik accidental 

sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan kuesioner. Data yang 

terkumpul diolah dengan program SPSS. Berdasarkan pengujian hipotesis dengan 

melihat hasil koefisien regresi linier multipel diperoleh  thitung untuk kualitas produk 

sebesar 3,270 > ttabel sebesar 1,9845, thitung untuk kualitas pelayanan sebesar 3,182 > 

ttabel sebesar 1,9845, thitung untuk harga sebesar 3,164 > ttabel sebesar 1,9845, thitung 

untuk brand image sebesar 2,896 > ttabel sebesar 1,9845, thitung. Selain itu, dengan uji F 

dilihat bahwa kualitas produk, kualitas pelayanan, harga dan brand image memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen dengan hasil Fhitung > Ftabel atau 

58,381 > 2,4682 maka H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil analisis data menunjukkan 

bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan kualitas produk, kualitas pelayanan, 

harga dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen.  

 

Kata kunci : Keputusan Konsumen, Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Harga,   

dan Brand Image 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang 

 

Perkembangan kegiatan-kegiatan usaha dewasa ini bergerak dengan pesat. 

Salah satu dampak dari pesatnya dunia usaha saat ini adalah pelaku usaha 

saling bersaing untuk mendapatkan pasar. Fenomena persaingan yang ada 

telah membuat para pengusaha menyadari suatu kebutuhan untuk 

mengeksploitasi sepenuhnya aset-aset mereka demi memaksimalkan kinerja 

perusahaan dan mengembangkan keuntungan kompetitif. Secara umum dapat 

dikatakan bahwa pemasaran sebagai pola pikir yang menyadari bahwa suatu 

perusahaan tidak dapat bertahan tanpa adanya transaksi pembelian. Suatu 

barang atau jasa yang diproduksi perusahaan kepada konsumen dapat 

bertahan dan bersaing dengan perusahaan lain, ketika perusahaan tersebut 

dapat memasarkan barang atau jasa tersebut dan konsumen dapat 

memutuskan untuk membeli barang atau jasanya. 

 

Syarat yang harus dipenuhi oleh para pelaku usaha agar dapat mencapai 

kuunggulan bersaing adalah setiap pelaku usaha harus berupaya menciptakan 

dan mempertahankan barang dan jasa yang diinginkan konsumen. Para 

pengusaha harus mampu mengenali secara dini apa yang menjadi kebutuhan 

dan harapan konsumen saat ini maupun masa yang akan datang. 
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 Seorang pengusaha harus mampu mempunyai pengetahuan yang seksama 

tentang perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi pasar yang baik 

untuk mengikuti perubahan yang terus-menerus ini, serta untuk merancang 

bauran pemasaran yang tepat. Perilaku konsumen berperan penting dalam 

memahami bagaimana konsumen secara aktual mengambil keputusan 

pembelian.  

 

Menurut Philip Kotler dan Keller Kevin Lane (2008: 235) para konsumen 

melewati lima tahap proses pengambilan keputusan yaitu: pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian. Proses pembelian dimulai ketika pembeli 

mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan 

oleh rangsangan internal atau eksternal. Para konsumen membentuk 

preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen 

juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. 

 

 
Asosiasi Pemasaran Amerika dalam Kotler dan Kevin Lane,( 2008: 332) 

mendefinisikan Merek (Brand) sebagai nama, istilah, tanda, simbol, atau 

rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang dan jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk 

mendiferensiasikannya dari barang atau jasa pesaing. 

 

Aspek yang perlu diperhatikan dalam produk adalah kualitas produk. Kualitas 

produk merupakan pemahaman bahwa produk yang ditawarkan oleh penjual 

mempunyai nilai jual yang tidak dimiliki oleh produk pesaing (Nela, 2012: 

5). Sehingga definisi ini dapat dikatakan bahwa seorang penjual telah 

memberikan kualitas bila penjual telah memenuhi atau melebihi harapan 

konsumen.  
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Perusahaan berusaha memfokuskan pada kualitas produk dan 

membandingkannya dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan 

pesaing. Aspek yang perlu diperhatikan selain kualitas produk adalah kualitas 

layanan. Kualitas pelayanan adalah kegiatan utama atau pelengkap yang tidak 

secara langsung terlibat dalam proses pembuatan produk, tetapi lebih 

menekankan pada pelayanan transaksi antara pembeli dan penjual  

(Yamit, 2004: 22). Layanan yang berkualitas adalah persepsi konsumen 

merasa puas saat terjadinya proses transaksi. 

 

Ketiga aspek tersebut, mengenai citra merek, kualitas produk, dan kualitas 

pelayanan, erat hubungannya dengan harga jual barang atau jasa yang 

ditawarkan kepada konsumen. Menurut Kotler (1994: 78), harga merupakan 

sejumlah uang yang dibebankan pada sebuah produk atau jasa atau jumlah 

nilai yang konsumen pertukarkan dengan manfaat dari memiliki atau 

menggunakan produk jasa yang dipertukarkan itu. Bagi konsumen harga 

merupakan faktor yang menentukan dalam pengambilan keputusan untuk 

membeli suatu produk atau tidak. Konsumen memutuskan membeli suatu 

produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah 

dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat 

produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan 

beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua 

kali untuk melakukan pembelian ulang. 
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Sehubungan dengan kebutuhan manusia yang paling mendasar adalah 

kebutuhan akan pangan yang mana setiap manusia akan berusaha memenuhi 

kebutuhan tersebut dengan berbagai cara. Berdasarkan tingkat konsumsi 

makanan yang cukup tinggi, salah satu sub sektor industri yang akan 

berkembang dengan pesat adalah industri makanan. Sektor ini terbukti 

dengan banyaknya investor yang menanamkan modalnya pada perusahaan 

produk makanan. Kekuatan usaha produk makanan ini adalah bagaimana para 

konsumennya, setiap perusahaan akan berusaha memberikan nilai tambah 

(value added) yang berbeda terhadap produk dan jasa layanan yang diberikan 

kepada konsumen. 

 

Salah satu usaha kuliner yang kreatif dan inovatif di Bandar Lampung, 

terdapat sebuah rumah makan mie ayam di Sutan Jamil, No.29, Gedong 

Meneng, Komplek Pondok Pesantren Darul Hikmah, Bandar Lampung yang 

didirikan pada Januari tahun 2005 yakni Mie Ayam Laziza. Inovasi produk 

ini tidak hanya sekedar mie biasa saja namun berwarna-warni dicampur 

dengan campuran bayam,sawi,wortel dan buah naga. Harga yang dipatok 

untuk satu porsi yaitu Rp. 15.000  

 

Peneliti mengamati bahwa perilaku konsumen terhadap produk yang inovatif 

ini dimana konsumen merelakan berjam-jam antri untuk menikmati sensasi 

produk yang ditawarkan. Tidak sedikit para konsumen membeli Mie Ayam 

Laziza dengan berkelompok, ada yang dengan saudara, keluarga, teman 

kuliah, teman kantor. Varian warna dan rasa yang berbeda tersebut 

menjadikan kecenderungan konsumen bersedia datang kembali. 
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Sekian banyak pilihan rumah makan yang ada, banyak hal yang menjadi 

bahan pertimbangan konsumen untuk sampai pada keputusan memilih rumah 

makan tertentu. Pihak manajemen rumah makan berusaha untuk memenuhi 

semua kriteria yang menjadi bahan pertimbangan konsumen, baik itu 

kualitas produknya, kualitas pelayanan, harga, dan brand Image sehingga 

dapat memberikan kepuasan bagi konsumennya. Jika hal tersebut diabaikan, 

maka akan terjadi kesenjangan antara keinginan (harapan) konsumen 

terhadap kualitas produk, kualitas pelayanan, harga serta brand image yang 

ada di rumah makan, oleh karena itu berhasil tidaknya rumah makan 

dalam berkomunikasi dengan para pelanggannya tergantung pada kualitas 

produk yang terbaik, pelayanan yang baik harga yang terjangkau dan brand 

image yang menarik. 

 

Tabel 1. Daftar Pesaing Mie Ayam Laziza Bandar Lampung yang 

berada disekitaran Gedongmeneng Bandar Lampung. 

No Nama pesaing Alamat 

1  Rumah makan bakso dan mie ayam Lekman   Jln.Gedong Meneng,Ratu   

Bandar Lampung 

2  Central Kuliner PU Jln.Segala minder,Tj, 

Karang Barat,Bandar 

Lampung  

3  Bakso Rajawali Jln.Sam Ratu langi,Gedong 

Meneng ,Bandar lampung 

Sumber: penelitian pendahuluan /observasi awal peneliti 

 

Berdasarkan Tabel 1, terlihat jelas bahwa tingkat persaingan bisnis rumah 

makan di wilayah Wayhalim Bandar Lampung cukup tinggi. Untuk 

mempertahankan agar pasar Mie Ayam Laziza Bandar Lampung tetap stabil 

dan terus meningkat, pihak pengelola  
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Mie Ayam Laziza Bandar Lampung harus menerapkan strategi yang tepat 

dalam menjalankan bisnis ini. Pengelola harus mulai berpikir seperti 

konsumen, agar dapat mengetahui apa kebutuhan konsumen, sehingga 

konsumen akan terpuaskan oleh produknya. 

 

Suatu hal yang harus diperhatikan dalam persaingan adalah bagai mana 

setelah konsumen menerima dan merasakan manfaat nilai dari suatu produk, 

konsumen tersebut telah memiliki perilaku royal, rasa puas dan komitmen 

terhadap produk tersebut (Mowen dan Minor, 2002: 15). Demikian pula 

dengan dengan Mie Ayam Laziza Bandar Lampung yang berorientasi pada 

upaya untuk mengarahkan konsumen untuk lebih puas terhadap rumah 

makan. Menurut Rangkuti (2006: 30) kepuasan konsumen, selain dipengaruhi 

dimensi kualitas jasa, juga dipengaruhi oleh harga dan faktor-faktor yang 

bersifat pribadi serta yang bersifat situasi sesaat. 

 

Secara sederhana kualitas pelayanan dapat dinyatakan sebagai perbandingan 

antara layanan yang diharapkan konsumen dengan layanan yang diterimanya. 

Menurut Pujawa, (2010: 97), ada 2 faktor utama yang mempengaruhi kualitas 

layanan yaitu expected service dan perceived service bahwa apabila jasa yang 

diterima atau dirasakan sesuai dengan harapan, maka kualitas jasa 

dipersepsikan sebagai kualitas yang ideal, sedangkan jika jasa yang diterima 

lebih rendah daripada kualitas yang diharapkan maka kualitas jasa 

dipersepsikan buruk. 
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Mie Ayam Laziza Bandar Lampung dalam proses usahanya harus mampu 

menetapkan harga yang sesuai dengan manfaat dan kualitas produknya agar 

target penjualan yang telah ditetapkan dapat tercapai dan terus meningkat. 

Meskipun prosedur produksi dan pemasaran telah dilakukan dengan baik, 

pada kenyataannya volume penjualan dan jumlah konsumen di Mie Ayam 

Laziza Bandar Lampung mengalami fluktuasi pada dua tahun terakhir. 

Berikut adalah tabel data penjualan Mie Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

Tabel 2. Data Penjualan Mie Ayam Laziza Bandar Lampung Tahun 

2015-2016 (Dalam Rupiah) 

Sumber:Dokumentasi Mie Ayam Laziza Bandar Lampung 2016 

 

 

Berdasarkan Tabel 2 menunjukkan bahwa penjualan yang terjadi dari tahun 

2015-2016 periode Januari-November mengalami penurunan yang cukup 

signifikan. Penjualan Mie Ayam Laziza Bandar Lampung mengalami 

penurunan sebesar Rp.,2.041.500- hingga periode November tahun 2016 

dengan total penjualan sebesar Rp. 151.584.500,-.  

Bulan 
Penjualan Tahun 

2015 

Fluktuasi 

Penjualan 

Penjualan 

Tahun 2016 

Januari 14.891.000   60.000 14.951.000 

Februari 14.460.000 330.000 14.790.000 

Maret 13.800.000 -909.000 12.891.000 

April 13.990.000      5.000 13.995.000 

Mei 14.251.000 - 231.000 14.020.000 

Juni 14.179.000   472.500 14.651.500 

Juli 13.731.000 - 291.000 13.440.000 

Agustus 14.109.000 - 888.000 13.221.000 

September 14.015.000 - 148.000 13.867.000 

Oktober 13.984.000 -1.087.000 12.897.000 

November 12.216.000      645.000 12.861.000 

Total 153.626.000   2.041.500 151.584.500 
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Penjualan Mie Ayam Laziza yang mengalami penurunan signifikan ini 

kemungkinan disebabkan oleh beberapa faktor pemasaran yang tidak 

berjalan sesuai dengan fungsinya, sehingga menyebabkan penjualan tidak 

maksimal. 

 

Selain tabel tersebut, berdasarkan wawancara dilapangan yang telah 

dilakukan kepada 20 orang pelanggan mengenai kualitas produk, harga dan 

kualitas pelayanan serta kepuasan konsumen, pelanggan menyatakan: 

 

Tabel 3. Hasil Wawancara pada 20 Orang Responden Tentang 

Kualitas Produk, Harga dan Kualitas Pelayanan Terhadap 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung Tahun 2016. 

No Keterangan Tanggapan 

Tinggi Sedang Rendah 

1 Kualitas Produk 1 17 2 

2 Harga Produk 8 12 - 

3 Kualitas Pelayanan 4 10 6 

4 Brand Image - 12 8 

 Jumlah 13 51 16 

 Rata-rata 16,25% 63,75% 20% 

  Sumber: penelitian / wawancara awal oleh peneliti 

 

Berdasarkan hasil wawancara kepada 20 orang konsumen Mie Ayam 

Laziza Bandar Lampung , mengenai kualitas produk , harga dan kualitas 

pelayanan terhadap kepuasan konsumen yaitu tentang kualitas produk 

sebesar 5% menyatakan kualitas produk tinggi, sebanyak 85% menyatakan 

kualitas produk sedang dan sebanyak 10% menyatakan kualitas produk 

rendah. Sedangkan harga sebanyak 60% menyatakan harga cukup 

terjangkau dan sebanyak 40% menyatakan harga tidak terjangkau. 
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Sedangkan untuk kualitas pelayanan sebanyak 20% menyatakan  kualitas 

pelayanan tinggi, sebanyak 50% menyatakan kualitas pelayanan sedang 

dan sebanyak 30% menyatakan kualitas pelayanan rendah. Sedangkan 

untuk Brand Image menyatakan sebanyak 60 % menyatakan sedang dan 

sebanyak 40% pelanggan menyatakan tingkat kepuasan yang rendah. Tabel 

diatas terlihat bahwa semua yang mempengaruhi  kepuasan dan keptusan 

konsumen seperti, produk, kualitas pelayanan, harga, dan brand image  

tentang Mie Ayam Laziza Bandar Lampung belum tentu dapat menciptakan 

kepuasan dan keputusan bagi pelanggannya secara optimal, sehingga perlu 

didievaluasi kembali beserta seberapa besarnya pengaruhnya terhadap para 

pelanggan. 

 

Upaya mendatangkan pelanggan dan mempertahankan pelanggan, yaitu 

menumbuhkan minat beli dan akhirnya melakukan keputusan membeli tidak 

mudah. Banyak faktor yang mempengaruhi hal itu. Baik dari faktor internal 

yaitu dari dalam diri konsumen ataupun pengaruh eksternal yaitu 

rangsangan luar yang dilakukan oleh pelaku usaha (perusahaan), 

Berdasarkan wawancara dilapangan yang telah dilakukan kepada 20 orang 

pelanggan mengenai keputusan pelanggan menyatakan: 

 

Tabel 4. Hasil Wawancara pada 20 Orang Responden Tentang 

Keputusan Pembelian Terhadap Mie Ayam Laziza  

Bandar Lampung Tahun 2016. 

Jumlah Persentase (100%) 

1-3 69,92 % 

4-6 18,70 % 

7-9 11,38 % 

  Sumber: penelitian / wawancara awal oleh peneliti 
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Berdasarkan tabel 4 menunjukan bahwa adanya penurunan persentase 

terhadap keputusan konsumen terhadap Mie Ayam Laziza Bandar Lampung   

penelitian ini mengamati pelanggan Mie Ayam Laziza bukan dari promosi 

yang ada. Namun lebih kepada pengaruh kualitas produk Mie Ayam Laziza 

itu sendiri menurut persepsi pelanggan, kualitas layanan yang diberikan oleh 

produsen dan dirasakan langsung oleh konsumen, harga produk yang 

ditawarkan sesuai dengan kualitas yang diberikan, dan citra merek Mie 

Ayam Laziza di mata pelanggan terhadap keputusan konsumen membeli 

Mie Ayam Laziza. Jadi, judul penelitian ini adalah. "Analisis Pengaruh 

Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan, Harga, dan Brand Image 

Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Mie Ayam Laziza Bandar 

Lampung ”. 

 

B. Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang di atas, dapat diidentifikasi masalah sebagai 

berikut. 

 

1. Tingkat kepuasan konsumen yang kurang optimal berpengaruh terhadap 

volume penjualan yang masih cenderung menurun tiap bulan nya. 

2. Adanya persepsi harga yang cukup tinggi menyebabkan tingkat 

penjualan kurang optimal. 

3. Masih minimnya kualitas produk. 

4. Kurang adanya pelayanan penjualan yang baik antara penjual dan pembeli. 

5. Kurang menariknya brand image terhadap Mie Ayam Laziza. 
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C. Pembatasan Masalah 

 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka masalah dalam penelitian ini 

dibatasi pada kajian pengaruh kualitas produk (X1), kualitas pelayanan (X2), 

harga (X3) dan brand image (X4) terhadap keputusan pembelian konsumen 

(Y). 

 

D. Rumusan Masalah 

 

Mengacu pada uraian di atas yang telah dikemukakan, maka penulis 

merumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

 

1. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie 

Ayam Laziza Bandar Lampung ? 

 

2. Apakah kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung ? 

 

3. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Ayam 

Laziza Bandar Lampung ? 

 

4. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie 

Ayam Laziza Bandar Lampung ? 

 

5. Apakah kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, dan brand image 

berpengaruh terhadap Mie Ayam Laziza Bandar Lampung? 
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E. Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

1. Untuk menguji pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

2. Untuk menguji pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

3. Untuk menguji pengaruh harga terhadap keputusan pembelian Mie Ayam 

Laziza Bandar Lampung. 

 

4. Untuk menguji pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian Mie 

Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

5. Untuk menguji pengaruh kualitas produk,kualitas layanan,harga,dan brand 

image terhadap keputusan pembelian Mie Ayam Laziza Bandar Lampung . 

 

 

F. Manfaat Penelitian 

 

Segala hal yang diteliti oleh peneliti selalu terdapat manfaat yang diharapkan 

oleh peneliti kepada pengusaha, universitas, maupun pihak-pihak lain yang 

terkait, yaitu. 

1. Bagi Ilmu Pengetahuan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih terhadap 

ilmu pengetahuan, khususnya dalam manajemen pemasaran. 
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2. Bagi Pengambil Keputusan 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan informasi 

tentang pengaruh persepsi konsumen mengenai kualitas produk, kualitas 

pelayanan, harga, dan brand image terhadap keputusan pembelian. 

 

3. Bagi Universitas 

Penulis berharap bahwa penelitian ini dapat memberikan tambahan 

wacana ilmiah bagi Universitas Lampung sebagai bahan acuan dan atau 

pertimbangan dalam penulisan karya ilmiah. 

 

4. Bagi Peneliti 

Peneliti berharap dapat memberikan kontribusi terhadap kalangan 

akademis yang akan melakukan penelitian ini, serta menambah 

pengalaman, wawasan dan mengaplikasikan pengetahuan teori yang 

diperoleh selama study di Pendidikan Ekonomi Fakultas Kependidikan  

Universitas Lampung. 

 

 

G. Ruang Lingkup Penelitian 

 

1. Objek Penelitian 

Objek penelitian ini adalah kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, 

brand image dan keputusan pembeli. 

 

2. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah konsumen 
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3. Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Sutan Jamil, No.29, Gedong Meneng, 

Komplek Pondok Pesantren Darul Hikmah, Bandar Lampung  

 

4. Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan pada tahun 2016 

 

5. Ruang Lingkup Ilmu 

Penelitian ini termasuk dalam ruang lingkup ilmu pengetahuan sosial, 

dengan materi memahami kegiatan ekonomi masyarakat. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR DAN HIPOTESIS 

 

 

A. Tinjauan Pustaka 

 

1. Definisi Menejemen Pemasaran 

 

Manajemen adalah Proses pengkordinasian kegiatan-kegiatan pekerjaan 

sehingga pekerjaan tersebut terselesaikan secara efisien dan efektif 

dengan dan melalui orang lain (Robbins, 2007: 8). 

 

Menurut Kotler dan Armstrong (2007: 6), pemasaran adalah suatu 

proses sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan 

apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 

menawarkan dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai 

dengan pihak lain. 

 

Manajemen pemasaran adalah seni dan ilmu memilih target pasar dan 

membangun hubungan yang menguntungkan dengan target pasar itu 

(Kotler dan Armstrong, 2007: 10).  
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Definisi pemasaran di atas bersumber pada konsep-konsep inti berikut 

ini (Kotler dan Armstrong, 2007: 7-9): 

 

1. Kebutuhan (needs) 

Kebutuhan adalah keadaan dari perasaan kekurangan. Kebutuhan 

seseorang berupa kebutuhan primer dan sekunder. Contohnya 

adalah makanan, pakaian, tempat tinggal, dan lain-lain. 

 

2. Keinginan (wants) 

Keinginan adalah kebutuhan manusia yang terbentuk oleh budaya 

dan kepribadian seseorang. 

 

3. Permintaan (demand) 

Permintaan adalah keinginan manusia yang didukung oleh daya 

beli. 

 

4. Produk (product) 

Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan untuk memuaskan 

suatu keinginan atau kebutuhan. 

 

5. Nilai, Biaya, dan Kepuasan (value, cost, and satisfication) 

Nilai adalah perkiraan konsumen atas seluruh kemampuan produk 

untuk memuaskan kebutuhannya. 

 

6. Pertukaran dan transaksi (change and transaction) 

Pertukaran adalah tindakan untuk mendapatkan obyek yang 

diinginkan dari seseorang dengan menawarkan sesuatu sebagai 

imbalannya. Transaksi adalah perdagangan nilai-nilai antara dua 

pihak atau lebih. 

 

7. Pemasaran hubungan dan jaringan pemasaran (relationship 

marketing and marketing network) 

Pemasaran hubungan adalah praktek membangun hubungan jangka 

panjang yang memuaskan dengan pihak-pihak kunci (pelanggan, 

pemasok, dan penyalur) untuk mempertahankan preferensi dan 

bisnis jangka panjang. Jaringan pemasaran adalah pengembangan 

aset unik perusahaan. 

 

8. Pasar (Market) 

Pasar adalah kumpulan semua pembeli aktual dan potensial dari 

suatu produk atau jasa. 
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9. Pemasaran dan Calon Pembeli (marketer and potensial buyers) 

Pemasaran adalah seseorang yang mencari satu atau lebih calon 

pembeli yang akan terlibat dalam pertukaran ini. Calon pembeli 

seseorang diidentifikasi oleh pemasar sebagai orang yang mungkin 

bersedia dan mampu terlibat dalam pertukaran nilai. 

 

Pengertian tersebut bahwa yang menjadi orientasi dari pemasaran 

adalah kepuasaan kebutuhan dan keinginan konsumen akhir. Sedangkan 

seorang pemasar yang berhasil dalam persaingan selalu memperlihatkan 

apa yang menjadi kebutuhan pelanggan atau pasar sasaran. 

 

Jangkauan manajemen pemasaran sangatlah luas. Berbagai alur dan 

tahapan-tahapan kegiatan harus dilakukan agar sampai ke tangan 

konsumen. Ruang lingkup yang luas itu dapat disederhanakan menjadi 

empat kegiatan utam yang lazim disebut Marketing Mix (4 P) dalam 

pemasaran, yaitu: Product (Produk), Price (Harga), Place (Tempat atau 

saluran distribusi), dan Promotion (Promosi). 

 

 

2. Perilaku Konsumen 

 

a. Pengertian Perilaku Konsumen 

 

Perilaku konsumen menurut pendapat Swastha dan Irawan  

(2000: 10) adalah “Kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan 

jasa-jasa termasuk didalamnya proses pengambilan keputusan pada 

persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut”.Pendapat lain 

mengenai perilaku konsumen dikemukaan oleh Engel, Blackwell, 

dan Miniard (2000: 3) sebagai berikut:  
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“perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat dalam 

mendapatkan, mengkonsumsi, dan mengkordinasikan produk dan 

jasa termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusuli 

tindakan ini”. 

 

Pengertian perilaku konsumen dari para ahli manajemen pemasaran 

ada banyak sekali pendapat mengenai hal tersebut. Sudut pandang 

para ahli ini bahwa perilaku konsumen adalah sebuah aktivitas 

konsumen secara langsung dari proses pengambilan keputusan. 

 

Menurut Anwar Prabu Mangkunegara (2005: 4-5), ada tiga variabel 

dalam mempelajari perilaku konsumen, yaitu variabel stimulus, 

variabel respons, dan variabel antara yaitu. 

 

1. Variabel Stimulus, merupakan variabel yang berada di luar diri 

individu (faktor eksternal) yang sangat berpengaruh dalam proses 

pembelian, misalnya harga, layanan, kualitas, citra merek. 

 

2. Variabel Respon, merupakan aktivitas individu sebagai reaksi dari 

variabel stimulus, variabel respon tergantung pada individu dan 

kekuatan stimulus, misalnya keputusan membeli barang, pemberi 

penilaian terhadap barang, perubahan sikap terhadap suatu produk. 

 

3. Variabel antara, merupakan variabel antara stimulus dan respons. 

Variabel ini merupakan faktor internal individu, termasuk motif-

motif membeli, sikap terhadap suatu peristiwa, dan persepsi 

terhadap suatu barang. Peranan variabel antara adalah untuk 

memodifikasi respons. 

 

 

Variabel antara tidak dipakai dalam penelitian yang akan dilakukan. 

Karena dalam penelitian kali ini tidak menganalisis pada faktor 

internal individu dari konsumen, akan tetapi menitik beratkan pada 

faktor eksternal dari konsumen. 
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b. Keputusan Pembelian Konsumen 

 

Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang 

secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan 

barang yang ditawarkan. Proses pengambilan keputusan konsumen 

untuk membeli tidak bias terjadi tiba-tiba atau dengan sendirinya, 

pasti terdapat stimulus atau rangsangan dari luar kendali konsumen. 

 

Menurut Lamb,ed al (2001: 201) menjelaskan bahwa yang 

mempengaruhi keputusan pembelian secara kuat dipengaruhi oleh 

faktor-faktor sebagai berikut: 1) faktor budaya yang termasuk 

didalamnya adalah budaya dan nilai, sub budaya dan kelas. 2) Faktor 

Sosial menunjukkan interkasi social antara konsumen dan 

mempengaruhi sekelompok orang, 3) Faktor Individu termasuk jenis k 

elamin, umur, keluarga, daur hidup keluarga, pribadi. 4) Faktor 

psikologis menentukan bagaimana menerima dan berinterkasi dengan 

lingkungannya dan pengaruh pada keputusan yang akan diambil oleh 

konsumen yang didalamnya terdiri dari persepsi, motivasim 

pembelajaran, keyakinan, dan sikap. 

 

Setiap keputusan membeli mempunyai suatu struktur sebanyak tujuh 

komponen (Swastha dan Irawan, 2001: 118-119). Komponen-

komponen tersebut adalah sebagai berikut. 

 

1. Keputusan tentang jenis produk 

Keputusan dapat mengambil keputusan tentang jenis produk apa 

yang akan dibeli. 

 

2. Keputusan tentang bentuk produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk dengan bentuk tertentu, keputusan tersebut menyangkut 

ukuran, mutu, corak, dan sebagainya. 

 

3. Keputusan tentang merek 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang 

akan dibeli. 

 

4. Keputusan tentang penjualnya 

Konsumen harus mengambil keputusan dimana produk yang akan 

dibeli. Apakah ditoko serba ada, supermarket, kios, atau tempat 

lain. 
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5. Keputusan tentang jumlah produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dibelinya. 

 

6. Keputusan tentang waktu pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang kapan ia harus 

melakukan pembelian. 

 

c. Tahapan Proses Pembelian 

Perilaku konsumen memainkan peranan penting dalam proses 

pengambilan keputusan membeli suatu produk. Proses pengambilan 

keputusan setidaknya melewati lima tahapan. Menurut Kotler dan  

Lane (2008: 235) para konsumen melewati lima tahap proses 

pengambilan keputusan yaitu: pengenalan masalah, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku 

pasca pembelian. Namun, para konsumen tidak selalu melewati 

seluruh lima urutan tahapan ketika membeli produk. Mereka bisa 

melewati atau membalik beberapa tahap.  

 

Model dalam Gambar 2.1 menyajikan satu kerangka acuan, karena ia 

merebut kisaran perimbangan sepenuhnya yang muncul ketika 

seorang konsumen menghadapi pembelian baru dengan keterlibatan 

yang tinggi. 

 

Gambar1 : Proses Pembelian Konsumen Model Lima Tahap  

 

 

 

 

 

Sumber:  Kotler dan Armstrong, 2007: 179-184 

 

 

 

 

Pengenalan  Pencarian  Evaluasi  Keputusan  Perilaku 

Masalah  Informasi  Alternatif  Pembelian  Pasca 

        Pembelian 
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Secara rinci, tahap-tahap tersebut dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Pengenalan masalah 

Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah kebutuhan. 

Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 

maupun eksternal. Pada situasi ini, pembeli menyadari adanya 

perbedaan kondisi sesungguhnya dengan kondisi sebenarnya. 

 

2. Pencarian informasi 

Minat konsumen mulai muncul untuk mencari informasi dari 

berbagai sumber. Pencarian informasi ini dapat berupa pencarian 

yang sedang-sedang saja sampai pada tingkat pencarian informasi 

aktif. Semakin banyak informasi yang didapat, kesadaran, dan 

pengetahuan konsumen tentang adanya keistimewaan sebuah 

merek dan fitur akan semakin meningkat. 

 

3. Evaluasi Alternatif 

Konsumen menggunakan informasi yang diperoleh untuk 

mengevaluasi berbagai alternative merek yang sudah diperoleh. 

Model proses evaluasi konsumen sekarang ini bersifat kognitif, 

artinya mereka memandang konsumen sebagai pembentuk 

penilaian terhadap produk terutama berdasarkan pada 

pertimbangan yang sadar dan rasional. 

 

4. Keputusan Pembelian 

Proses keputusan dimana konsumen secara aktual melakukan 

pembelian produk. Terdapat dua keputusan yang mempengaruhi 

keputusan pembelian tersebut, yaitu: sikap orang lain dan faktor 

tidak terduga. 

 

5. Perilaku Pasca Pembelian 

Tindakan yang diambil oleh konsumen setelah proses konsumsi 

dilakukan. Hal ini akan memberikan gambaran terhadap kinerja 

produk. Jika kinerja produk lebih rendah dari harapan, pelanggan 

akan kecewa, jika sesuai dengan harapan, pelanggan akan puas, 

jika melebihi harapan pembeli akan sangat puas. 

 

3. Kualitas Produk 

 

Menurut (Kotler 2002: 268) Produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan kesuatu pasar untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

Definisi dari kualitas produk adalah mencerminkan kemampuan produk 

untuk menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan 
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atau kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam pengemasan dan reparasi 

produk dan ciri-ciri lainnya. Baik buruknya kualitas dinilai oleh 

pelanggan yang berdasarkan persepsi pelanggan. Suatu produk 

dikatakan berkualitas jika memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli. 

Kualitas ditentukan oleh pelanggan, dan pengalaman mereka terhadap 

produk atau jasa. 

 

Adapun tujuan kualitas produk adalah sebagai berikut Kotler  

(2002: 29): 

 

1. Mengusahakan agar barang hasil produksi dapat mencapai standar 

yang telah  ditetapkan. 

 

2. Mengusahakan agar biaya inspeksi dapat menjadi sekecil mungkin. 

 

3. Mengusahakan agar biaya desain dari produksi tertentu menjadi 

sekecil mungkin. 

 

4. Mengusahakan agar biaya produksi dapat menjadi serendah 

mungkin. 

 

 

4. Kualitas Pelayanan 

 

Cravens (1999: 23) mengungkapkan pengertian pelayanan yaitu upaya 

dalam memenuhi permohonan untuk menspesifikasikan produk seperti 

data kinerja, permohonan untuk rincian, pemprosesan pesanan 

pembelian, penyelidikan status pesanan, dan layanan garansi.  

Pelayanan sering disebut sebagai jasa yang diberikan oleh perusahaan, 

artinya bahwa adanya suatu perbuatan yang dilaksanakan suatu pihak 

terhadap pihak lain. 

 

Kualitas pelayanan adalah kegiatan utama atau pelengkap yang tidak 

secara langsung terlibat dalam proses pembuatan produk, tetapi lebih 

menekankan pada pelayanan transaksi antara pembeli dan penjual 

(Yamit, 2004: 22). Menurut Wyckof (dalam Tjiptono, 2007: 260)  
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Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan 

pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut akan memenuhi 

keinginan pelanggan. 

 

Kualitas jasa jauh lebih rumit didefinisikan, diterangkan, dan dinilai 

jika dibandingkan dengan kualitas produk. Menurut Tjiptono (2007: 

303) mengutarakan terdapat dua faktor utama yang mempengaruhi 

kualitas jasa adalah jasa yang diharapkan (Expected service) dan jasa 

yang dipersepsikan (Perceived service). 

 

Faktor penentu dari kualitas pelayanan yaitu tangibles, reliability, 

responsiveness, communication, access, competence, courtesy, 

credibility, security, understanding /knowledge of costumer. Kemudian 

10 dimensi ini dikembangkan dan disederhanakan menjadi tangibles, 

reliability, responsiveness, assurance, dan empathy untuk mengukur 

kualitas pelayanan / SERVQUAL (Tjiptono, 2007: 273). 

 

1. Bukti Langsung (Tangible) meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, 

pegawai, dan sarana komunikasi. 

 

2. Empati (Emphathy) meliputi kemudahan dalam melakukan 

hubungan komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan memahami 

kebutuhan pelanggan. 

3. Daya tanggap (Responsiveness) meliputi keinginan para staf untuk 

membantu para pelanggan dan memberikan pelayanan dengan 

tanggap. 

4. Keandalan (Reliability) yaitu kemampuan memberikan pelayanan 

yang dijanjikan dengan segera, akurat, dan memuaskan. 
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5. Harga 

 

Harga menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia,2000: 257) 

adalah nilai sesuatu barang yang ditentukan atau dirupakan dengan 

uang. Harga adalah jumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau 

jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk 

memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk 

atau jasa (Kotler, 2000: 345). 

 

Harga merupakan salah satu elemen dari bauran pemasaran dan satu-

satunya yang menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. Dalam hal ini 

penetapan dan persaingan harga merupakan salah satu strategi penting 

dalam persaingan antar perusahaan yang sejenis. Dari sudut pandang 

pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya 

(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh 

hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.Sementara itu 

dari sudut pandang konsumen, harga seringkali digunakan sebagai 

indikator nilai bilamana harga tersebut dihubungkan dengan manfaat 

yang dirasakan atas suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2007: 151). 

 

Harga memiliki dua peran utama dalam proses pengambilan keputusan 

para pembeli, yaitu. 

a. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu 

para pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau 

utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan daya belinya. 
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b. Peran informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam mendidik 

konsumen mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini 

terutama bermanfaat dalam situasi di mana pembeli mengalami 

kesulitan untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara 

objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang 

mahal mencerminkan kualitas yang tinggi (Tjiptono, 2007: 152). 

 

 

6. Brand Image 

 

Asosiasi Pemasaran Amerika (dalam Khotler dan Keller Kevin Lane, 

2008: 332) mendefinisikan Merek (Brand) sebagai nama, istilah, tanda, 

simbol, atau rancangan, atau kombinasi dari semuanya, yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa penjual atau 

kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari barang atau 

jasa pesaing. 

 

Brand Image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan 

melekat dibenak konsumen (Rangkuti, 2006: 244). Dari beberapa 

pengertian tersebut bahwa Brand Image merupakan sudut pandang atau 

persepsi konsumen terhadap merek tertentu. 

 

Manfaat citra merek itu sendiri adalah sebagai berikut Sutisna dan 

Prawita (2001: 83): 

1. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu merek, lebih 

mungkin untuk melakukan pembelian. 

 

2. Perusahaan dapat megembangkan lini produk dengan 

memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap merek 

produk lama 

 

3. Kebijakan Family Branding dan leverange branding dapat 

dilakukan jika citra produk yang telah ada positif. 
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Penetapan merek pada suatu produk ataupun jasa menempatkan salah 

satu hal sangat penting dalam usaha. Merek yang kuat adalah penting, 

tetapi yang mereprsentasikan kekuatannya adalah kumpulan pelanggan 

yang loyal. Membangun merek yang kuat terdapat empat strategi 

merek, yaitu (Kotler dan Armstrong, 2000: 282): 

 

1. Positioning Merek. 

Para pemasar harus memposisikan merek mereka dengan jelas 

dalam pikiran pelanggan sasaran. Pemasar dapat memposisikan 

merek pada satu dari tiga tingkat posisi merek, yaitu: Atribut 

produk, manfaat yang diinginkan, kepercayaan dan nilai yang kuat. 

 

2. Pemilihan Nama Merek 

Nama yang baik dan tepat bisa sangat menambah keberhasila 

produk. Kualitas yang diinginkan untuk nama merek meliputi: 1) 

nama merek harus menunjukkan sesuatu tentang manfaat dan 

kualitas produk. 2) Nama merek harus mudah diucapkan, dikenali, 

dan diingat. 3) Nama merek harus berbeda. 4) Nama merek harus 

dapat diperluas. 5) nama merek harus dapat diterjemahkan dengan 

mudah ke dalam bahasa asing. 

 

3. Sponsor merek 

Produsen mempunyai empat pilihan sponsor meliputi merek 

produsen, merek pribadi, pemberian lisensi, co-branding (merek 

bersama). 

 

4. Pengembangan Merek 

Perusahaan mempunyai empat pilihan ketika mengembangkan 

merek yakni: perluasan lini, perluasan merek, multi merek, atau 

merek baru. 

 

 

B.  Penelitian yang relevan 

 

Bagian ini memiliki salah satu peranan penting dalam melakukan suatu 

penelitian. Hasil-hasil penelitian terdahulu tidak hanya digunakan untuk 

memperbandingkan penelitian yang akan dilakukan. Namun hasil penelitian 

tersebut juga diharapkan akan dapat menemukan kesenjangan peneletian 

(research gap). 
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Tabel.5 Penelitian Yang Relevan 

 

 

C. Kerangka Pikir 

 

Tingkat keberhasilan dalam pencapaian tujuan suatu kegiatan 

bergantung pada bagaimana pelaksanaan atau proses dari kegiatan 

tersebut. Begitu juga dengan nilai dan kepuasan konsumen bergantung 

pada produk,pelayana, harga serta brand Image suatu barang atau jasa 

yang diharapkan. Nilai bagi pelanggan merupakan sekumpulan manfaat 

yang diharapkan oleh pelanggan dari produk atau jasa tertentu. Keputusan 

pelanggan merupakan harapan sama dengan kenyataan.  

Tahun Nama Judul Skripsi Kesimpulan 

2009 Heny Yuianti Pengaruh Harga dan 

KualitasPelayanan Jasa 

Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pada Lembaga 

Pendidikan LIA (LBPP) 

Ada Pengaruh Harga 

dan Kualitas Pelayanan 

Jasa Terhadap 

Kepuasan Konsumen 

Pada Lembaga 

Pendidikan LIA 

(LBPP) Bandar 

Lampung dengan 

diperoleh r hiting > r 

tabel Yaitu 

0,756>0,327. 

2012 Sulistyari Ikanita 

Novirina 

Analisis Pengaruh Citra 

Merek, Kualitas Produk 

dan Harga Terhadap 

Minat Beli Produk 

Oriflame. (Studi   Kasus 

Mahasiswi Fakultas 

Ekonomika dan Bisnis 

Jurusan Manajemen 

Universitas Diponegoro 

Semarang) (2012) 

Variable yang 

digunakan dalam 

penelitian ini adalah 

Citra Merek, Kualitas 

Produk, Harga 

(Variabel Bebas) dan 

Minat Beli (Variabel 

Terikat). Hasil 

penelitian menunjukan 

bahwa variabel 

independen memiliki 

pengaruh besar 

terhadap Minat Beli 

pada produk Oriflame. 
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Menurut Kotler & Armstrong, (2007: 345) menyebutkan, harga adalah 

jumlah nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan 

keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. 

Konsumen akan selalu memilah produk mana yang dapat memenuhi 

kebutuhannya namun dengan biaya pengeluaran yang seminimal mungkin. 

Pada umumnya konsumen akan memilih produk yang memiliki harga yang 

sebanding dengan manfaat yang akan diterima. 

 

Menurut Kotler & Armstrong (2007: 62) produk adalah kombinasi barang 

dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran. Sedangkan 

menurut Tjiptono (2007 : 96) menyatakan bahwa dalam merencanakan 

penawaran produk, produsen atau pemasar perlu memahami beberapa 

tingkatan produk, yaitu : 

1. Produk utama atau inti (core benefit), yaitu manfaat yang sebenarnya 

dibutuhkan dan akan dikonsumsi oleh pelanggan dari setiap produk. 

2. Produk generik, yaitu produk dasar yang mampu memenuhi fungsi 

produk yang paling dasar (rancangan produk minimal agar dapat 

berfungsi). 

3. Produk harapan (expected product), yaitu produk formal  yang 

ditawarkan dengan berbagai atribut dan kondisinya secara normal 

(layak) diharapkan dan disepakati untuk dibeli. 

4. Produk pelengkap (augmented product), yaitu berbagai atribut produk 

yang dilengkapi atau ditambah dengan berbagai manfaat dan 

layanan, sehingga dapat memberikan tambahan kepuasan dan bisa 

dibedakan dengan produk pesaing. 

5. Produk potensial, yaitu segala macam tambahan dan perubahan yang 

mungkin dikembangkan untuk suatu produk di masa mendatang. 

 

Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwa sebuah produk lebih dari sebuah 

bentuk barang yang memiliki sifat dan nilai-nilai tertentu. Konsumen 

cenderung melihat produk berdasarkan manfaat yang diberikan untuk 
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memuaskan kebutuhan mereka. Model teoritis Kualitas Produk (X1), 

Kualitas Pelayanan (X2), Harga (X3), dan Brand Image (X4).  

 

Berdasarkan Gambar 2.1 dapat diketahui bahwa variabel Kualitas Produk 

(X1) Kualitas Pelayanan (X2) Harga (X3) Brand Image (X4) Variabel 

Endogen Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

 

 Kerangka konseptual dalam penelitian ini dapat dilihat pada Gambar 2.1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2 Kerangka Konseptual Penelitian 

 

 

D. Hipotesis 

 

Hipotesis adalah suatu dugaan-dugaan yang perlu di cari kebenarannya, 

yang mana dugaan itu mungkin benar dan mungkin salah, melalui cara 

mencari jawaban melalui penelitan yang dilakukan. Sebelum 

mengungkapkan hipotesis penelitan, peneliti harus mampu menjelaskan 

teori dan empiris mengapa hipotesis tersebut muncul.  

Kualitas 

Produk 

 (X1) 

Kualitas 

Pelayanan 

(X2) 

Harga 

(X3) 

Brand Image 

(X4) 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 
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Pada bagian ini, peneliti harus merangkum kembali teori yang ada dan 

sedapat mungkin di dukung oleh hasil penelitian empiris. Berdasarkan 

masalah pokok yang telah dikemukakan, maka hipotesis yang diajukan 

adalah: 

 

1. Variabel kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

2. Variabel kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

3. Variabel harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Ayam 

Laziza Bandar Lampung. 

 

4. Variabel brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie 

Ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

5. Variabel kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, dan brand image 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian Mie Ayam Laziza Bandar 

Lampung. 

 



 

 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

A. Metode Penelitian 

 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif 

verifikatif  dengan pendekatan ex post fact dan survei. Metode deskriptif 

adalah penelitian yang bertujuan untuk membuat deskripsi, gambaran atau 

lukisan secara sistematis, faktual dan akurat, mengenai fakta-fakta, sifat-sifat 

serta hubungan antar fenomena yang diselidiki, Nazir dalam Sujarwo, 

(2009: 86). Tujuan penelitian ini merupakan verifikatif yaitu sebagai 

penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara dua variabel 

atau lebih. 

 

Pendekatan ex post facto merupakan penelitian yang meneliti peristiwa yang 

telah terjadi dengan melihat kebelakang untuk mengetahui faktor-faktor yang 

dapat menimbulkan kejadian tersebut,(Sugiyono,2012: 7). Sedangkan 

pendekatan survei yaitu penyelidikan yang diadakan untuk memperoleh 

fakta- fakta dan gejala-gejala yang ada dan mencari keterangan-keterangan 

secara faktual, baik institusi sosial, ekonomi atau politik dari suatu kelompok 

atau daerah, Nazir, (2009: 56).  
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Penelitian survei pada umumnya dilakukan untuk mengambil suatu 

generalisasi dari pengamatan yang tidak mendalam. Menurut Kline dalam 

Sugiyono, (2005: 7), walaupun metode survei tidak memerlukan kelompok 

kontrol seperti halnya pada metode eksperimen,namun generalisasi yang 

dilakukan bisa lebih akurat bila digunakan sampel yang representatif. 

 

 

B. Populasi dan Sampel 

 

1. Populasi 

 

Menurut Bungin (2010: 99) yang menyebutkan bahwa populasi adalah 

serumpun atau sekelompok objek yang menjadi sasaran. Oleh karena itu, 

populasi penelitian merupakan keseluruhan (universum) dari objek 

penelitian yang dapat berupa manusia, hewan, tumbuh 

tumbuhan,udara,gejala,nilai,peristiwa,sikap hidup dan sebagainya, 

sehingga objek-objek dapat menjadi data penelitian. 

  

Menurut Sugiyono (2013: 15) populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek maupun subjek yang mempunyai kuaLitas dan 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik  kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen yang berkunjung di Mie ayam Laziza Bandar Lampung. Hasil 

penelitian pendahuluan yang dilakukan oleh peneliti didapat besarnya 

populasi yang ada di mie ayam Laziza dalam sebulan adalah 140 orang. 
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2. Sampel 

 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. 

Subset ini diambil karena dalam banyak kasus tidak mungkin meneliti 

seluruh anggota populasi, oleh karena itu harus membentuk sebuah 

perwakilan populasi yang disebut sampel. Teknik pengambilan sampel 

dalam penelitian ini adalah dengan menggunakan Probability Sampling 

dalam populasi tidak memiliki kesempatan atau peluang yang sama untuk 

dipilih sebagai sampel, bahkan probabilitas anggota tertentu untuk terpilih 

tidak diketahui. Pengambilan sampel ini diambil dengan menggunakan 

metode jenis metode aksidental. Metode Aksidental ini adalah teknik 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan saja, anggota populasi yang 

ditemui peneliti dan bersedia menjadi responden untuk dijadikan sampel 

atau peneliti memilih orang-orang yang terdekat saja. sampel yang 

digunakan menggunakan rumus Slovin (Sugiono,2013: 16) sebagai 

berikut: 

              
  

       
 

 

Keterangan: 

N       = sampel / jumlah sampel. 

Z      = Tingkat keyakinan yang dalam penentuan sampel 90%=1,96 

Moe   = Margin of error atau kesalahan maksimum yang bisa ditoleransi, 

disini ditetapkan sebesar 10%. 
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Berdasarkan rumus di atas maka dapat dilihat ukuran sampel yang harus 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebesar :  

  
     

       
=

      

    
          

 

 

C. Variabel Penelitian 

 

Menurut Sugiyono, (2013: 60), variabel penelitian adalah suatu atribut atau 

sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variabel 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Penelitian ini menggunakan dua variabel, yaitu variabel bebas 

(independent) dan variabel terikat (dependent). Variabel bebas sering disebut 

juga sebagai variabel independen, stimulus, prediktor, dan antecedent 

merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel terikat. Variabel bebas dalam penelitian 

ini adalah kualitas produk (X1), kualitas pelayanan (X2), harga (X3) dan brand 

image (X4). Sedangkan variabel terikat sering disebut sebagai variabel 

dependen, merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi 

akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi 

variabel terikat adalah keputusan pembelian konsumen (Y). 
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D. Definisi  Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

 

1. Definisi Konseptual Variabel  

 

a). Kualitas Produk (X1) 

Produk adalah segala sesuatu baik yang bersifat fisik maupun non 

fisik yang dapat ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi 

keinginan dan kebutuhan, 

 

b). Kualitas Pelayanan (X2) 

Kualitas jasa adalah tingkat pelayanan yang diberikan oleh manajemen 

untuk memenuhi harapak konsumen , 

 

c). Harga (X3) 

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 

memberikan  pendapatan bagi organisasi dan dapat diartikan pula 

harga adalah sejumlah uang yang mengandung untility/kegunaan 

tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk, 

 

d). Brand Image (X4) 

Brand Image adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan 

melekat dibenak konsumen , 

 

e) Keputusan Konsumen (Y) 

Keputusan  pembelian adalah konsumen membeli Mie Ayam Laziza 

yang paling diinginkan atau dibutuhkan, setelah konsumen 

mempertimbangkan proses keputusan pembelian. Variabel endogen 

dalam penelitian  ini  ialah Keputusan Pembelian (Y)  
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2. Definisi Operasional Variabel 

 
Definisi operasional merupakan suatu konsep sehingga dapat diukur, 

dicapai dengan melihat pada dimensi tingkah laku atau properti yang 

ditunjukan oleh konsep dan mengkategorikan hal tersebut menjadi elemen 

yang dapat diamati dan dapat diukur (Sujarwo, 2002: 174). Definisi 

konseptual dalam penelitian ini terdiri dari empat variabel bebas dan satu 

variabel terikat 

 

Tabel . 6 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator Skala 

Kualitas 

Produk (X1) 

Merupakan karakteristik 

yang terdapat dalam 

produk yang dijual oleh 

Kedai Mie ayam 

Laziza untuk 

memenuhi kepuasan 

pelanggan. Eva (Nani 

Gorethi 2009: 37) 

1. Rasa makanan 

2. Menu yang variatif 

3. Penyajian bentuk    

hidangan 

4. Kebersihan dan 

kesegaran setiap 

produk 

Interval 

dengan 

semantic 

deferensi al 

Kualitas 

Pelayanan 

(X2) 

Pelayanan yang diberikan 

kepada pelanggan  sesuai 

standar pelayanan Kedai 

Mie ayam Laziza yang 

mencakup keandalan, 

tanggapan dan perhatian 

(Sujarwo, 2002: 174) 

1. Keandalan 

(reliability) 

2. Daya tangkap 

(responsivene ss) 

3. Jaminan (assurance) 

4. Empati (emphaty) 

5. Kasat mata 

(tangible) 

Interval  

dengan 

semantic 

deferensi al 

Harga 

(X3) 

Persepsi dari sebuah 

uang yang dibutuhkan 

untuk mendapatkan 

sejumlah kombinasi dari 

barang beserta 

pelayanannya. ( Rosvita, 

2010:24) 

1. Kewajaran harga 

2. Keterjangkauan 

harga 

3. Perbandingan harga 

Interval 

dengan 

semantic 

deferensi al 
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Brand Image 

(X4) 

Sekumpulan asosiasi 

merek yang terbentuk 

dan  melekat dibenak 

konsumen  

(Krystia Tambunan, 

2012: 63) 

1. Merek mudah 

diingat  

2. Merek mudah 

dikenali  

3. Merek yang 

terpercaya  

Interval 

dengan 

semantic 

deferensi al 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Tindakan dari konsumen 

untuk mau membeli atau 

tidak terhadp produk. 

Kotler (dalam Kania 

Sekar Asih, 2011) 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk  

2.Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain 

3.Melakukan 

pembelian ulang  

Interval 

dengan 

semantic 

deferensi al 

 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

 
Beberapa teknik yang digunakan untuk memperoleh data dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut. 

 

1. Observasi 

 

Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang 

tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Teknik ini digunakan 

apabila penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala-

gejala, dan bila responden yang diamati tidak terlalu besar Sugiyono 

(2013: 310). Observasi dilakukan untuk mengetahui keadaan konsumen 

yang sedang berkunjung di kedai Mie ayam Laziza Bandar Lampung. 

 

2. Interview (wawancara) 

 

Menurut Sugiyono, (2013: 317), wawancara digunakan sebagai teknik 

pengumpulan data, apabila peneliti ingin melakukan studi pendahuluan 
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untuk menemukan permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila 

peneliti ingin mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam dan 

jumlah respondennya sedikit atau kecil. 

 

Dalam hal ini peneliti melakukan wawancara kepada konsumen yang 

berkunjung di kedai Mie ayam Laziza Bandar Lampung untuk mengetahui 

lebih dalam tentang variabel bebas. Interview dilakukan untuk mendukung 

informasi yang diperoleh dari observasi. 

 

3. Dokumentasi 

 
Menurut Sugiyono (2013: 329), dokumentasi adalah mencari dan 

mengumpulkan data mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, 

transkip, buku, majalah, agenda, notulen rapat dan sebagainya. Dalam 

penelitian sosial, dokumentasi berfungsi memberikan data atau informasi 

yang digunakan sebagai data pendukung atau pelengkap bagi data primer 

yang diperoleh melalui observasi dan  wawancara. Teknik 

dokumentasi digunakan untuk mengumpulkan data  terkait dengan 

kualitas produk, harga, kualitas pelayanan dan kepuasan pelanggan. 

 

4. Kuesioner (Angket) 

 

Menurut Sugiyono, (2012: 199), angket atau kuesioner merupakan teknik 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat 

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. 

Angket yang digunakan bersifat tertutup dengan menggunakan skala 

semantik diferensial.  
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Dalam penelitian ini digunakan angket sebagai alat pengumpulan data 

untuk mendapatkan data tentang kualitas produk, harga, dan kualitas 

pelayanan. Selain itu, penggunaan rumus dalam pengambilan sampel 

secara tidak langsung membuat penelitian terjun ke dalam penggunaan 

statistik parametrik. Untuk itu, penelitian menggunakan semantic 

deferensial untuk  menaikan  skal peneliti  yang semulanya ordinal 

menjadi interval sebagai salah satu syarat dalam penggunaan statistik 

parametric. 

 

 

F. Uji Persyaratan Instrumen 

 

Untuk mendapatkan data yang lengkap, maka alat instrument harus mempunyai  

persyaratan yang baik. Instrument yang baik dalam penelitian harus 

memenuhi dua syarat yaitu valid dan reliabel. 

 

1. Uji Validitas 

 

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukan tingkat-tingkat kevalidan 

atau kesahihan suatu instrument Sugiyono, (2013: 177). Instrument 

dikatakan valid apabila mampu mengukur apa yang hendak diukur.  

Suatu instrument  dikatakan  valid apabila dapat mengungkapkan data dari 

variabel untuk mengukur tingkat validitas soal yang diteliti secara tepat. 

Untuk mengukur validitas soal  menggunakan rumus korelasi product 

moment dengan rumus sebagai berikut: 

       
 ∑    ∑   ∑  

√{ ∑    ∑   }{ ∑    ∑   }
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Keterangan: 

    = koefisien korelasi antar gejala X dan gejala Y 

   =jumlah sampel yang diteliti 

 = skor gejala X 

 = skor gejala Y 

 

Dengan kriteria pengujian apabila r hitung> r table dengan α = 0,05 maka alat 

ukur tersebut dinyatakan valid, dan sebaliknya apabila r hitung < r tabel maka 

alat ukur tersebut adalah tidak valid. Berdasarkan hasil analisis diperoleh 

hasil. 

 

1.   Kualitas Produk (X1) 

Kriteria yang digunakan adalah jika rhitung >rtabel  maka alat 

pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika 

 rhitung < rtabel maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 8 soal untuk variabel X1 semua 

item soal valid, sehingga angket yang digunakan untuk variabel X1  

dalam penelitian ini berjumlah 8 soal. 

 

2.   Kualitas Pelayanan (X2) 

Kriteria yang digunakan adalah jika rhitung >rtabel  maka alat 

pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika rhitung 

< rtabel maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid.  
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Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 8 soal untuk variabel X2 semua 

item soal valid, sehingga angket yang digunakan untuk variabel X2  

dalam penelitian ini berjumlah 8 soal  

 

3.   Harga (X3) 

Kriteria yang digunakan adalah jika rhitung >rtabel  maka alat 

pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika 

rhitung < rtabel maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 8 soal untuk variabel X3 semua 

item soal valid, sehingga angket yang digunakan untuk variabel X3  

dalam penelitian ini berjumlah 8 soal  

 

4.   Brand Image (X4) 

Kriteria yang digunakan adalah jika rhitung >rtabel  maka alat 

pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika rhitung 

< rtabel maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 8 soal untuk variabel X4 semua 

item soal valid, sehingga angket yang digunakan untuk variabel X4  

dalam penelitian ini berjumlah 8 soal. 

 

5.   Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

Kriteria yang digunakan adalah jika rhitung >rtabel  maka alat 

pengukuran atau angket tersebut adalah valid dan sebaliknya jika  
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rhitung < rtabel maka alat pengukuran atau angket tersebut tidak valid. 

Berdasarkan hasil pengolahan data, dari 8 soal untuk variabel Y semua 

item soal valid, sehingga angket yang digunakan untuk variabel Y dalam 

penelitian ini berjumlah 8 soal. 

 

2. Uji Reliabilitas 

 

Reliabilitas menunjuk pada satu pengertian bahwa suatu instrument cukup 

dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data karena 

instrument tersebut sudah baik Sudjarwo, (2009: 241). Reliabilitas 

digunakan untuk  menguji sejauh mana alat ukur dapat dipercaya. 

Penelitian ini menggunakan rumus alpha sebagai berikut. 

r
11

 = 
  
























2

2

1
1

t
k

k





 

Keterangan:

 r 11   = reliabilitas instrumen 

k   = banyaknya soal 

2

 b   = jumlah varians butir 

2

t   = varians total  

(Arikunto, 2007: 109)   

 

Dengan kriteria pengujian jika harga rhitung > rtabel dengan taraf 

signifikansi 0.05, maka alat ukur tersebut dinyatakan reabel, dan sebaliknya 

apabila rhitung < rtabel, maka alat ukur tersebut dinyatakan tidak reabel 

(Suharsimin Arikunto, 2010: 85). 
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Tabel 7. Interprestasi Reliabilitas Instrumen 

Besaran Dalam Nilai  

\ 

Kriteria 

0,8 – 1,00 Sangat Tinggi 

0,6 – 0,79 Tinggi 

0,4 – 0,59 Sedang/cukup 

0,2 – 0,39 Rendah 

Kurang dari 0,2 Sangat Rendah 

     Sumber: (Arikunto, 2008: 75) 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data diperoleh hasil. 

 

1.   Kualitas Produk (X1) 

Alat ukur atau angket dinyatakan reliabel apabila rhitung > rtabel  

dengan taraf signifikansi 0.05, dan sebaliknya apabila rhitung < rtabel, 

maka alat ukur atau angket tersebut dinyatakan tidak reliabel. 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan, dari 8 soal untuk 

variabel X1  alat ukur atau angket tersebut dinyatakan  reliabel dengan   

koefisien 0,783sehingga  tingkat reliabilitas  tinggi. 

 

2.   Kualitas Pelayanan (X2) 

Alat ukur atau angket dinyatakan reliabel apabila rhitung > rtabel  

dengan taraf signifikansi 0.05, dan sebaliknya apabila rhitung < rtabel, 

maka alat ukur atau angket tersebut dinyatakan tidak reliabel. 

 Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan, dari 8 soal untuk 

variabel X2 sebesar  0,807 alat ukur atau angket tersebut dinyatakan  

reliabel dengan tingkat reliabilitas sangat tinggi. 
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3.   Harga  (X3) 

Alat ukur atau angket dinyatakan reliabel apabila rhitung > rtabel  

dengan taraf signifikansi 0.05, dan sebaliknya apabila rhitung < rtabel, 

maka alat ukur atau angket tersebut dinyatakan tidak reliabel. 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan, dari 8 soal untuk 

variabel X3 dengan koefisien 0,816  angket tersebut dinyatakan  reliabel 

dengan   tingkat reliabilitas sangat tinggi. 

 

4.   Brand Image  (X4) 

Alat ukur atau angket dinyatakan reliabel apabila rhitung > rtabel  

dengan taraf signifikansi 0.05, dan sebaliknya apabila rhitung < rtabel, 

maka alat ukur atau angket tersebut dinyatakan tidak reliabel. 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan, dari 8 soal untuk 

variabel X4 0,883 alat ukur atau angket  tersebut dinyatakan  reliabel 

dengan   tingkat reliabilitas sangat tinggi  

 

5.  Keputusan Pembelian Konsumen (Y) 

Alat ukur atau angket dinyatakan reliabel apabila rhitung > rtabel  

dengan taraf signifikansi 0.05, dan sebaliknya apabila rhitung < rtabel, 

maka alat ukur atau angket tersebut dinyatakan tidak reliabel.  

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan, dari 8 soal untuk 

variabel Y 0,873 alat ukur atau angket tersebut dinyatakan reliabel 

dengan tingkat reliabilitas sangat tinggi. 
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G. Uji Persyaratan Analisis Data 

 

1. Uji Normalitas 

 

Salah satu uji persyaratan yang harus dipenuhi dalam penggunaan statistik 

parametrik yaitu uji normalitas data populasi. Uji normalitas digunakan 

untuk mengetahui apakah instrumen yang digunakan sebagai alat 

pengumpul data berdistribusi normal atau tidak. Pengujian normalitas 

distribusi data populasi dilakukan dengan menggunakan ststistik 

Kolmogorov-Smirnov. Alat uji ini biasa disebut dengan uji K-S.  

 

Syarat hipotesis yang digunakan: 

H0 : Data berasal dari populasi yang berdistribusi normal 

H1 : Data berasal dari populasi yang tidak berdistribusi normal 

Statistik Uji yang digunakan. 

D = max | fo(xi)- Sn(xi) | ; i = 1,2,3 ... 

 

Dimana :  

Fo (Xi) = fungsi distribusi frekuensi kumulatif relatif dari 

distribusi teoritis dalam kondisi Ho  

Sn (Xi) = Distribusi frekuensi kumulatif dari pengamatan 

sebanyak n  
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Dengan cara membandingkan nilai D terhadap nilai D pada tabel 

Kolmogorof Smirnov dengan  taraf nyata α maka aturan pengambilan 

keputusan dalam uji ini adalah : 

 

Jika D ≤ D tabel maka Terima Ho 

Jika D > D tabel maka Tolak Ho 

 

Keputusan  juga dapat diambil dengan berdasarkan nilai Kolmogorof 

Smirnov Z, jika KSZ ≤ Zα maka Terima Ho demikian juga sebaliknya. 

Dalam perhitungan menggunakan software komputer keputusan atas 

hipotesis yang diajukan dapat menggunanakan nilai signifikansi 

(Asyimp. Significance). Jika nilai signifikansinya lebih kecil dari α maka 

Tolak Ho demikian juga sebaliknya. (Sugiono, 2011: 156-159) 

 

 

2.  Uji Homogenitas 

 

Salah satu uji persyaratan yang harus dipenuhi dalam penggunaan 

statistik parametrik yaitu uji homogenitas. Uji homogenitas 

dimaksudkan untuk mengetahui apakah data sampel yang diperoleh 

berasal dari populasi yang bervarians homogen atau tidak. Untuk 

melakukan pengujian homogenitas populasi diperlukan hipotesis sebagai 

berikut.  

Ho : Data populasi bervarians homogen  

Ha : Data populasi tidak bervarians homogen 
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Kriteria pengujian sebagai berikut.  

Menggunakan nilai significancy. Apabila menggunakan ukuran ini harus 

dibandingkan dengan tingkat alpha yang ditentukan sebelumnya. Karena 

α yang ditetapkan sebesar 0,05 (5 %), maka kriterianya yaitu.  

Terima Ho apabila nilai significancy> 0,05  

Tolak Ho apabila nilai significancy< 0,05 (Sudarmanto, 2005 : 123) 

Untuk mencari homogenitas digunakan rumus Levene Statistik yaitu 

dapat dirumuskan sebagai berikut: 

 

 

 

 

Dimana: 

n    = jumlah observasi 

k    = banyaknya kelompok 

ZU  =  YU-YT 

YT  = rata-rata dari kelompok ke i Zt = rata-rata kelompok dari Zi 

Z    = rata-rata menyeluruh (overall mean) dari Zi Daerah kritis 

Tolak Ho jika W > F (a;k-1,n-k) 
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Kriteria pengujian sebagai berikut. 

Menggunakan nilai significancy. Apabila menggunakan ukuran ini harus 

dibandingkan dengan tingkat alpha yang ditentukan sebelumnya. Karena 

α yang ditetapkan sebesar 0,05 (5 %), maka kriterianya yaitu. 

 

Terima Ho apabila nilai significancy > 0,05  

Tolak Ho apabila nilai significancy < 0,05  

 

 

H. Uji Asumsi Klasik 

 

1. Uji Keberartian dan Kelinieritas Garis Regresi 

 

Uji keliniaritasan garis regresi (persyaratan analisis) dilakukan dengan 

tujuan untuk mengetahui apakah model regresi yang akan digunakan 

dalam penelitian ini linier atau non linier, pengujian menggunakan Metode 

Ramsey ,dengan rumus . 

  
     

      
    

        
        

 

Keterangan: 

M = jumlah variable bebas yang masuk 

n = jumlah data 

k =banyaknya parameter dalam persamaan baru 

 

Untuk melakukan uji linieritas diperlukan adanya rumusan hipotesis 

sebagai berikut. 

H 0 : Model regresi berbentuk linier 

H 1 : Model regresi berbentuk  non linier 
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Kriteria pengujian hipotesis 

Apabila Fhitung  > Ftabel dengan α = 0,05 dan dk pembilang = m dan dk 

penyebut = n – k maka  H 0 diterima berarti linear. Sebaliknya H0 tidak 

diterima atau tidak linear”. 

 

2.  Uji Multikolinieritas 

 

Penelitian ini untu menguji Multikolinearitas peneliti menggunakan model 

Partial Correlations. Model ini adalah membandingkan antara nilai R 

Square dengan nilai koefisien korelasi parsial untuk semua independent 

variable yang diteliti dengan rumus 

        
          

     

√           √       
 

Rumus korelasi parsial 

 

Kriteria: 

Apabila nilai R Square > Correlations Partial dari masing-masing 

variabel  bebas, maka pada model regresi yang terbentuk tidak terjadi 

gejala multikolinear (Suliyanto, 2011 : 90) 

 

3. Uji Autokorelasi 

 

Menurut Sudjarwo, (2009: 286), pengujian autokorelas dimaksudkan untuk 

mengetahui apakah ada korelasi di antara serangkain data observasi 

menurut waktu atau ruang. Adanya autokorelasi dapat mengakibatkan 

penaksir mempunyai varian tidak minimum dan uji t tidak dapat 
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digunakan, karena akan memberikan kesimpulan yang salah. Ada atau 

tidaknya autokorelasi dapat dideteksi dengan menggunakan uji Durbin- 

Watson. 

 

Tahap-tahap pengujian dengan uji Durbin-Watson adalah sebagai berikut. 

1. Carilah nili nilai residu dengan OLS dari persamaan yang akan diuji dan 

dihitung statistic d dengan menggunakan persamaan  

  ∑          

 

 
  ∑   

 
 

 
  

2. Menentukan ukuran sampl dan jumlah variable independen kemudian 

lihat tabel statistik Durbin-Watson untuk mendapatkan nilai-nilai kritis 

d yaitu nilai Durbin-Watson Upper, du dan nilai Durbin-Watson, d1. 

3. Dengan menggunakan terlebih dahulu Hipotesis Nol bahwa tidak ada 

autokorelasi positif dan Hipotesis Alternatif. 

H0 :ρ ≤ 0 (tidak ada otokorelasi positif)  

Ha :ρ< 0 (ada otokorelasi positif) 

 

Dalam keadaan tertentu, terutama untuk menguji persamaan beda 

pertama, uji d dua sisi akan lebih tepat. Langkah-langkah 1 dan 2 persis 

sama diatas sedangkan langkah 3 adalah menyusun hipotesis nol bahwa 

tidak ada autokorelasi. 

Rumus hipotesis yaitu:  

H0 : tidak terjadi autokorelasi diantara data pengamatan. 

H1 : terjadinya autokorelasi diantara data pengamatan. 
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Kriteria Pengujian 

Apabila nilai statistik Durbin-Watson berada diantara angka 2 atau 

mendekati angka 2 dapat dinyatakan data pengamatan tersebut tidak 

memiliki autokorelasi (Sudarmanto, 2005: 143). 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

 

Uji asumsi Heterokedastisitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah 

varians residual absolut sama atau tidak sama untuk semua pengamatan, 

dalam penelitian ini menguj heteroskedastisitas menggunakan metode 

Bresch-Pagan-Godfrey (BPG) dilakukan dengan meregresikan semua 

variabel bebas terhadap nilai ρi  dimana nilai ρi diperoleh dari µ
2
/ δ

2
 

sedangkan δ
2 

 diperoleh dari 
∑   

 
  

 

Adapun hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut: 

H 0 : Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang 

menjelaskan  dan nilai mutlak dari residualnya (tidak terjadi 

heteroskedastisitas) 

H 1  : Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan 

dan nilai mutlak dari residualnya ( terjadi heteroskedastisitas) 

 

Kriteria pengujian: 

Apabila χ
2

hitung  lebih besar dari χ
2

tabel dengan dk = ρ – 1 dan   = 0,05 

maka dapat dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas diantara data 

pengamatan tersebut, yang berarti menerima H0, dan sebaliknya apabila 

χ
2

hitung  lebih kecil dari χ
2

tabel dari  maka dapat dinyatakan terjadi 
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heteroskedastisitas diantara data pengamatan tersebut, yang berarti 

menolak H0 (Suliyanto. 2011) 

 

 

I. Uji Hipotesis 

Mengukur besarnya pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat dan juga 

untuk mengukur keeratan hubungan antara X dan Y, maka digunakan analisis 

regresi. Uji hipotesis dalam penelitian ini akan dilakukan dengan dua cara, 

yaitu: 

 

1. Pengujian Secara Parsial  

 

Pengujian hipotesis pertama,kedua,ketiga dan keempat , penulis 

menggunakan rumus statistic t  melalui regresi multiple yaitu. 

Uji signifikansi digunakan uji t dengan rumus. 

   
 

  
 

kriteria pengujian adalah tolak Ho dengan alternatif Ha diterima jika 

thitung dengan taraf signifikansi 0, 05 dan dk n–2 ( Sugiyono, 2013: 184). 

 

2. Pengujian Secara Simultan  

 

Pengujian hipotesis secara simultan menggunakan statistic (F) melalui 

regresi linier s i m u l t a n  suatu model untuk menganalisis pengaruh 

variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y), untuk menguji hipotesis 

digunakan model regresi linier multipel yaitu. 

 

 ̂                              
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Keterangan: 

a   = Konstanta 

b1 - b 3   = Koefisien arah regresi 

X1 - X3  = Variabel bebas 

 ̂   = Variabel terikat 

 

     
 ∑    ∑   

 
     ∑      ∑       ∑    

 ∑  
   ∑  

   ∑  
   ∑  

    ∑        
 

 

     
 ∑    ∑   

 
     ∑      ∑       ∑    

 ∑  
   ∑  

   ∑  
   ∑  

    ∑          
 

 

     
 ∑    ∑   

 
     ∑      ∑       ∑    

 ∑  
   ∑  

   ∑  
   ∑  

    ∑         
 
 

 

     
 ∑    ∑   

 
     ∑      ∑       ∑    

 ∑  
   ∑  

   ∑  
   ∑  

    ∑          
 

(Sugiyono, 2012: 204). 

 

Dilanjutkan dengan uji signifikansi koefisien korelasi ganda (uji F) untuk 

melihat ada tidaknya pengaruh antara X1  , X2  ,   dan      terhadap Y, 

dengan rumus : 

  
          

             
 

 

      dicari dengan rumus : 

          ∑            ∑            ∑      

       ∑          
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Keterangan : 

        = Jumlah kuadrat regresi 

        = Jumlah kuadrat residu 

k          = Jumlah variable bebas 

n  = Jumlah sample 

 

Kriteria pengujian hipotesis adalah tolak Ho jika Fhitung > Ftabel dan 

jika Ftabel > Fhitung dan terima Ho, dengan dk pembilang = K dan dk 

penyebut = n – k  – 1 dengan α = 0,05. Sebaliknya diterima jika Fhitung < 

Ftabel . 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 
 

 

 

 

Bagian kelima ini akan diuraikan tentang kesimpulan dan saran penelitian yang 

dilakukan. Pembahasan dua hal tersebut secara rinci disajikan sebagai berikut. 

 

 

A. Kesimpulan 
 

 
 

Berdasarkan hasil analisis data dan pengujian hipotesis, maka dapat diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut. 

 
1. Terdapat pengaruh kualitas produk Mie Ayam Laziza terhadap 

keputusan konsumen. Semakin meningkatnya kualitas produk Mie 

Ayam Laziza , maka turut meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen .  

 

2. Terdapat pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mie Ayam Laziza. Semakin meningkatnya kualitas pelayanan, 

maka turut meningkatkan keputusan pembelian konsumen Mie Ayam 

Laziza. 

 

3. Terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian konsumen Mie 

Ayam Laziza . Semakin harga sesuai dengan kualitas yang didapat maka 

turut meningkatkan keputusan pembelian di Mie Ayam Laziza. 
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4. Terdapat pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

konsumen Mie Ayam Laziza . Semakin menariknya brand image Mie 

Ayam Laziza , maka turut meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen di Mie Ayam Laziza. 

 

5. Terdapat pengaruh kualitas produk,kualitas pelayanan,harga dan brand 

image terhadap keputusan pembelian konsumen Mie Ayam Laziza 

Bandar Lampung. Semakin meningkatnya kualitas produk, kualitas 

pelayanan, harga dan brand image maka turut meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen Mie Ayam Laziza  

 

 

B. Saran 
 

 
 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “pengaruh kualitas produk,kualitas 

pelayanan,harga dan brand image terhadap keputusan pembelian konsumen 

Mie Ayam Laziza Bandar Lampung”. Maka peneliti memberikan saran 

sebagai berikut. 

 
1. Kepada Mie Ayam Laziza Bandar Lampung diharapkan dapat terus 

meningkatkan dan mempertahankan kualitas produk perusahaan, karena 

kualitas produk terbukti mampu menjadi patokan bagi konsumen untuk tetap 

menjadi pelanggan setia dan dapat memberikan keputusan pembelian 

konsumen . 

 

2. Kepada Mie Ayam Laziza Bandar Lampung diharapkan dapat terus 

meningkatkan dan mempertahankan kualitas pelayanan karena 
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 kualitas pelayanan terbukti mampu menjadi patokan bagi konsumen untuk 

tetap menjadi pelanggan setia dan harus mengingat bahwa pembeli adalah 

raja sehingga harus ramah pada setiap konsumen atau pembeli yang 

berdatangan sehingga akan tercipta kepuasan tersendiri bagi konsumen. 

 

3. Harga yang ditetapkan oleh Mie Ayam Laziza Bandar Lampung harus 

sesuai dengan kualitas produk yang diberikan, apabila harga terlalu tinggi 

dan tidak sesuai dengan kualitas produk yang diterima maka pelanggan 

akan beralih kerumah makan Mie Ayam lainnya dan sebaliknya jika harga 

yang ditetapkan sesuai dengan produknya maka akan memberikan 

keputusan bagi konsumen. 

 

4. Dalam berbisnis Mie Ayam Laziza Bandar Lampung harus mempunyai 

konsep untuk menarik para konsumen, sehingga banyak  konsumen yang 

datang ke rumah makan itu sendiri, sebaiknya brand image berbisnis harus 

memenuhi criteria seperti merek yang mudah diingat,mudah dikenali dan 

terpecaya sehingga banyak konsumen yang berdatangan,sehingga akan 

tercipta kepuasan tersendiri bagi konsumen. 

 

5.  Mie Ayam Laziza Bandar Lampung Bandar Lampung sebaiknya tetap 

meningkatkan kualitas produknya, sesuai dengan harga yang ditentukan, 

dengan harga yang cukup terjangkau, Mie Ayam Laziza Bandar Lampung 

juga  harus memberikan inovasi dan citra merek yang menarik sehingga 

memberikan pelayanan yang terbaik terhadap pelanggannya karena sangat 

berperan penting dalam keputusan pembelian bagi konsumen. 
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