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ABSTRAK 

 

PENGARUH ATRIBUT PRODUK, HARGA DAN WORD OF MOUTH 

COMMUNICATION TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN  

PRODUK SMARTPHONE VIVO PADA MAHASISWA  

JURUSAN PIPS FKIP UNIVERSITAS LAMPUNG  

ANGKATAN 2015-2017 

 

 

Oleh: 

 

MUHAMMAD IHSAN 

 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh atribut produk, harga dan 

word of mouth communication terhadap keputusan pembelian produk smartphone 

vivo pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung angkatan 2015-

2017. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif 

verifikatif dengan pendekatan ex post facto dan survei. Populasi dalam penelitian 

ini adalah mahasiswa jurusan PIPS angkatan 2015-2017, FKIP Universitas 

Lampung yang menggunakan smartphone Vivo.  

 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan non 

probability sampling. Pengambilan sampel diambil dengan menggunakan metode 

accidental sampling. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

sebanyak 60 responden. Hasil penelitian menunjukan bahwa ada pengaruh secara 

simultan atribut produk, harga dan word of mouth communication terhadap 

keputusan pembelian smartphone vivo pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP 

Universitas Lampung. 

 

Berdasarkan analisis diperoleh Fhitung  77,249 > Ftabel  2,77 yang ditunjukan dengan 

regresi linier multiple dengan koefisien determinasi (r
2
) 0,805  yang berarti 

keputusan pembelia dipengaruhi oleh atribut produk, harga dan word of mouth 

communication sebesar 80,5 % dan 19,5 % dipengaruhi oleh faktor lain. 

 

 

Kata kunci: keputusan pembelian, atribut produk, harga, word of mouth 

communication.  



 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

 

THE INFLUENCE OF ATTRIBUTE PRODUCTS, PRICES WORD OF 

MOUTH COMMUNICATION OF THE DECISION THE PURCHASE  

OF PRODUCTS SMARTPHONE VIVO ON STUDENT PIPS FKIP 

 UNIVERSITY LAMPUNG THE 2015-2017 

 

 

BY : 

MUHAMMAD IHSAN 

 

 

Research aims to understand the influence of attribute products, prices and word 

of mouth communication of the decision the purchase of products smartphone 

vivo on student pips fkip university lampung the 2015-2017. Methods used in 

research this is the method descriptive verifikatif with the approach ex post facto 

capital and survey the. Population in this research is student pips the 2015-2017, 

fkip university lampung who using a smartphone vivo.  
 

Technique the sample collection in this research was use non probability of 

sampling.  The sample collection taken by using the method accidental sampling. 

The sample of the used in this research with 60 respondents. The results of the 

study showed that there was some influence simultaneously attribute products, 

prices and word of mouth communication of the decision the purchase 

smartphone vivo on student pips fkip university lampung.  

 

Based on analysis of the obtained fhitung 77,249 & gt; ftabel 2,77 that has been 

showed with linear regression multiple with of the coefficient of determination 

(r2) 0,805 which means a decision which was made influenced by the fact that the 

attribute of the product, administered prices and specific economic word of mouth 

communication as much as 80,5 % and 19,5 % influenced by the fact that other 

factors apart from the.  

 

 

Keywords: the decision of the purchase, attribute products, the price, word of 

mouth communication.  
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi saat ini telah banyak menunjukan kemajuan yang 

luar biasa. Banyak hal dari sektor kehidupan yang telah menggunakan 

keberadaan dari teknologi itu sendiri. Pertumbuhan tersebut dipengaruhi oleh 

semakin pesatnya kemajuan ilmu pengetahuan dan teknologi. Banyaknya 

kemajuan teknologi, alat telekomunikasilah yang sangat pesat 

perkembangannya, terutama smartphone. Semua kalangan masyarakat 

menggunakan smartphone, disamping penggunaannya yang hemat, mudah 

dan murah juga dapat memperkecil resiko bagi pemakainya.  

 

 

Smartphone adalah alat komunikasi yang dikategorikan sebagai produk 

mewah karena memiliki kualitas yang lebih tinggi dari pada perangkat ponsel 

pada umumnya. Smartphone memiliki banyak fungsi dan solusi untuk 

melakukan panggilan, pengeditan dokumen, manajemen informasi dan akses 

internet (Elwin et al, 2014: 727-735). Smartphone juga dapat memenuhi 

kebutuhan konsumen seperti mengakses e-mail, bermain game, mengakses 

informasi dari media sosial. 
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Penggunaan smartphone pada saat ini sudah menjadi bagian dari gaya hidup 

masyarakat. Semua aktivitas yang dilakukan sudah menggunakan smartphone. 

Kebutuhan masyarakat pada smartphone menjadi salah satu faktor 

meningkatnya permintaan masyarakat pada smartphone. Kondisi seperti ini 

membuat produsen tertarik untuk selalu melakukan inovasi dan meningkatkan 

kualitas produknya.  

 

 

Inovasi itu sendiri merupakan salah satu faktor penentu dari sukses perusahaan 

yang diperlukan agar tetap bertahan atau menjadi lebih besar. Menurut  

Hubeis (2012: 67) mendefinisikan inovasi sebagai suatu perubahan atau ide 

besar dalam sekumpulan informasi yang berhubungan antara masukan dan 

luaran. Sedangkan menurut Tjiptono (2008: 438) mendefinisikan bahwa 

inovasi sebagai implementasi praktis sebuah gagasan ke dalam produk atau 

proses baru. Jadi, inovasi sangat penting bagi suatu perusahaan untuk 

mempertahankan produk yang dihasilkan agar produk yang dihasilkan selalu 

mengalami perkembangan atau pembaharuan agar konsumen tidak merasa 

bosan dengan produk yang sama. 

 

 

Disamping perkembangan teknologi informasi dan komunikasi yang semakin 

mengalami kemajuan pesat serta luas wilayah dan jumlah penduduk Indonesia 

yang sangat banyak, sehingga memberi gambaran pada produsen smartphone 

bahwa Indonesia merupakan pangsa ponsel (smartphone) yang potensial untuk 

dituju dan Indonesia menjadi salah satu pasar terbesar di Asia. Karena tingkat 

permintaan konsumen yang begitu tinggi, menyebabkan berbagai perusahaan 
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teknologi bersaing satu sama lain dalam membuat perubahan yang besar. 

Persaingan usaha di Indonesia saat ini semakin ketat, karena setiap perusahaan 

senantiasa berusaha untuk dapat meningkatkan pangsa pasar dan meraih 

konsumen baru. 

 

 

Menurut hasil riset Gartner yang diberitakan pada tirto.id.htm, Gartner merilis 

laporan mengenai penjualan smartphone secara global pada kuartal IV-2017 

dan menyebutkan vendor smartphone yang memilik market share diatas lima 

persen yang menduduki posisi lima besar antara lain : Samsung, Apple, 

Huawei, OPPO, Vivo dan produk smartphone yang lainnya.(tirto.id.htm) 

 

 

Salah satu vendor smartphone yang sekarang ini sedang booming adalah 

smartphone Vivo. Produk smartphone Vivo merupakan vendor asal Cina yang 

didirikan pada tahun 2009 di Dongguan, Guangdong. Vivo sendiri pertama 

kali masuk pasar global di Asia Tenggara dan India pada tahun 2014. 

(inet.detik.com)  

 

 

Smartphone Vivo dengan berbagai fitur tambahan ini membuat perusahaan 

Vivo semakin naik daun. Karena produk smartphone Vivo sudah banyak 

diminati oleh masyarakat luas. Dari segi kualitas, produk Vivo sudah mampu 

bersaing dengan produk digital lainnya sehingga produk perusahaan Vivo 

banyak diminati oleh masyarakat. Dengan munculnya produk smartphone 

Vivo terbaru ini membuat terobosan baru di Indonesia dalam bidang teknologi 

digital.  
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Dengan pertumbuhan yang cepat, Vivo terus memperluas kiprahnya dijagat 

ponsel dunia. Dimana nama Vivo berhasil menempati posisi lima besar vendor 

smartphone yang memiliki market share diatas lima persen. Pernyataan ini 

sesuai dengan hasil riset Gartner dimuat dalam tirto.id yang disajikan dalam 

tabel sebagai berikut :  

 

 

Tabel 1. Lima Besar Vendor Smartphone Yang Memiliki Market Share     

Diatas Lima Persen, Data Tahun 2017 (Ribu Unit) 

Vendor Q4 2017 Market Share Q4 2016 Market Share 

Samsung 321,263 20,9% 306,446 20,5% 

Apple 214,924 14,0% 216,064 14,4% 

Huawei 150,534 9,8% 132,824 8,9% 

OPPO 112,124 7,3% 85,299 5,7% 

Vivo 99,684 6,5% 72,408 4,8% 

Vendor Lain 638,004 41,5% 682,915 45,7% 

Total 1,536,535 100% 1,495,959 100% 

Sumber: Gartner (23/2/2018) 

 

Table 1 di atas, menunjukan bahwa pada kuartal keempat tahun 2017, jumlah 

total penjualan smartphone mencapai 1,536,535 ribu unit atau mengalami 

peningkatan sebesar 40,576 ribu unit dari tahun 2016. Untuk market share 

produk Vivo sendiri mengalami peningkatan sebesar 1,7%. 

 

 

Pada kuartal 1 tahun 2018, vivo mengalami penurunan volume penjualan dan 

tidak lagi menempati lima besar vendor smartphone. Pernyataan ini sesuai 

dengan hasil riset Gartner yang dimuat dalam selular.id yang disajikan dalam 

tabel sebagai berikut : 
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Tabel 2. Penurunan Penjualan Smartphone Pada Kuartal Pertama Tahun 

2018 (Ribu Unit)  

Vendor Q1 2018 Market Share 

Samsung 78,564.8 20,5% 

Apple 54,058.9 14,1% 

Huawei 40,426.7 10,5% 

Xiaomi 28,498.2 7,4% 

OPPO 28,173.1 7,3% 

Vendor Lain 153,782.1 40,1% 

Total 383,503.9 100% 

Sumber: Gartner (22/7/2018) 

 

Pada tabel 2 di atas menunjukan bahwa pada kuartal 1 tahun 2018 vivo 

mengalami penurunan volume penjualan. Dengan penuruan ini Vivo harus 

kehilangan posisi pada lima besar vendor smartphone dan vivo harus 

meningkatkan serta mengembangkan produk yang ditawarkan kepada 

konsumen berupa peningkatan kualitas produknya. Vivo merupakan sebuah 

merek smartphone global yang fokus pada memperkenalkan kualitas suara 

sempurna dan fotografi dengan teknologi mutakhir, Vivo mengembangkan 

produk yang dinamis dan bergaya muda serta penuh gairah.  

 

 

Produk kamera smartphone Vivo juga merupakan salah satu keunggulan yang 

dimiliki. Jenis – jenis smartphone Vivo yang ditawarkan kepada konsumen 

dilihat dari spesifikasinya yang disajikan dalam table dibawah ini sebagi 

berikut : 

Tabel 3. Jenis Produk Smartphone Vivo Berdasarkan Spesifikasinya 

No 
Nama 

Produk 

Spesifikasi 

OS Processor RAM ROM Camera 

1 

Vivo Y35 Android 

5.0 

Snapdragon 

410 Quad-

core 1.2GHz 

2GB 16GB 13MP, 5MP 

2 

Vivo Y51 Android 

5.0 

Lollipop 

Snapdragon 

410 Quad-

core 1.2GHz 

 

 

2GB 

16GB 8MP, 5MP 
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No 
Nama 

Produk 

Spesifikasi 

OS Processor RAM ROM Camera 

3 

Vivo V3 

Max 

Android 

5.1 

Lollipop 

Qualcomm 

S652 1.8GHz 

Octa-core 

64bit 

4GB 32GB 13MP PDAF, 

8MP 

4 

Vivo V3 Android 

5.1 

Lollipop 

Qualcomm 

S616 1.5GHz 

Octa-core 

64bit 

3GB 32GB 13MP PDAF, 

8MP 

5 

Vivo Y31 Android 

5.1 

MT6580 

Quad-

coren1.3GHz 

1GB 16GB 8MP, 2MP 

6 

Vivo X5 Pro Android 

5.0 

Lollipop 

Qualcomm 

Snapdragon 

615 1.5GHz 

2GB 16GB 13MP, 8MP 

7 

Vivo Y21 Android 

5.1 

MTK6580 

Quad-core 1.3 

GHz 

1GB 16GB 5MP, 2MP 

8 

Vivo Y22 Android 

4.2 

MTK6582 

Quad-core 1.3 

GHz 

1GB 4GB 8MP, 5MP 

9 
Vivo Y15 Android 

4.2 

Quad-core 

1.3GHz 

512MB 4GB 5MP, 2MP 

10 
Vivo X3s Android 

4.2 

1.7GHz octo-

core 

1GB 16GB 1300W/500W 

11 

Vivo Xplay 

3S 

Android 

4.3 

Snapdragon 

TM 8974AB 

quad-core 

2.3GHz 

3GB 32GB 13MP, 5MP 

12 
Vivo Xshot Android 

4.3 

Snapdragon 

TM 801 

2GB 16GB 13MP, 8MP 

Sumber: Vivo.com (25/7/2018) 

 

Pada tabel 3 diatas menunjukan jenis-jenis produk smartphone Vivo 

berdasarkan spesifikasinya yang berbeda-beda. Dapat kita lihat, jika 

spesifikasi smartphone Vivo sudah sangat lengkap dan dapat bersaing dengan 

produk lain. 

 

 

Spesifikasi produk yang berkualitas menjadi salah satu keunggulan 

smartphone Vivo, sehingga mampu bersaing dengan produk kompetitor lain. 

Hal ini smartphone Vivo melakukan peningkatan pada atribut produknya, 
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dimensi yang ada pada atribut produk diantaranya adalah kualitas produk, 

fitur produk, gaya dan desain produk. Dimensi atribut produk tersebut 

merupakan faktor yang sangat penting bagi perusahaan dalam 

mempertahankan produknya yang dapat dimanfaatkan oleh konsumen dapat 

memutuskan untuk membeli produk smartphone Vivo. Atribut produk adalah 

suatu manfaat yang akan ditawarkan. Manfaat tersebut akan dikomunikasikan 

dan disampaikan melalui atribut produk berupa kualitas produk, fitur produk, 

gaya dan desain produk (Kotler dan Amstrong, 2014: 122). Semua 

smartphone pada umumnya memiliki kualitas produk yang tinggi dan 

memiliki spesifikasi produk tertentu yang menjadi ciri khas produk tersebut. 

Cara lain untuk menambah nilai pelanggan adalah melalui gaya dan desain 

produk. Smartphone Vivo memiliki gaya dan desain produk yang mampu 

menarik perhatian konsumen. 

 

Uraian atribut produk diatas merupakan keunggulan yang dimiliki 

smartphone Vivo, sehingga menjadi salah satu kunci produk yang digemari 

oleh konsumen. Selain mengembangkan atribut yang berkualitas, perusahaan 

harus menetapkan strategi harga yang terjangkau oleh konsumen. Dalam 

pemasaran, kebijakan penetapan harga memegang peran penting dalam 

memasarkan suatu barang atau jasa. Harga merupakan satu – satunya unsur 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Keputusan sebuah harga menjadi 

tantangan dalam perubahan lingkungan ekonomi dan teknologi (Kotler dan 

Keller, 2016: 251). Harga yang ditetapkan Vivo membuat perhatian 

konsumen untuk beralih kepada produk smartphone Vivo. Harga smartphone 
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Vivo dapat bersaing dengan produk smartphone yang sejenis dengan 

spesifikasi produk yang tinggi dan berkualitas. Penetapan harga yang 

dilakukan oleh Vivo dapat bersaing dengan produk yang sejenis. Berikut 

perbandingan harga smartphone Vivo dengan produk lain : 

Table 4. Perbandingan Harga Smartphone Vivo Dengan Smartphone 

Pesaing Yang Sejenis 

PERSAINGAN HARGA SMARTPHONE 

VIVO OPPO XIAOMI SAMSUNG 

Vivo Y15 Rp 

1.299.000 

OPPO Neo 5s Rp 

1.499.000 

Redmi 2 Prime 

Rp 1.250.000 

Galaxy J1 Rp 

1.329.000 

Vivo Y21 Rp 

1.410.000 

OPPO Neo 7 Rp 

1.859.000 

Redmi 4A Rp 

1.469.000 

Galaxy J2 Rp 

Prime Rp 

1.629.000 

Vivo Y31 Rp 

1.599.000 

OPPO A37 Rp 

1.899.000 

Mi 4 LTE Rp 

1.478.000 

Galaxy J3 Rp 

1.749.000 

Vivo Y51 Rp 

1.799.000 

OPPO Neo 9 Rp 

1.999.000 

Redmi Note 2 Rp 

1.650.000 

Galaxy J5 Prime 

Rp 2.549.000 

Vivo Y55 Rp 

2.499.000 

OPPO A39 Rp 

2.499.000 

Redmi 3s Rp 

1.899.000 

Galaxy A3 Rp 

3.099.000 

Sumber: Lazada Grup, 2018 diakses di http://www.lazada.co.id/vivo/ 

Pada tabel 4 di atas  dapat kita ketahui bahwa harga yang diberikan Vivo 

sangat bervariasi dan sangat terjangkau dibandingkan dengan produk 

smartphone yang lain. Konsumen dapat membeli sesuai dengan anggaran 

yang dimiliki dan sesuai dengan kebutuhannya. 

 

Persaingan dalam bisnis ritel yang kian pesat kini menyebabkan perusahaan 

harus menyusun strategi dalam melakukan pemasaran barang dagangnya. 

Word of Mouth Marketing adalah kegiatan pemasaran yang memicu 

komsumen untuk membicarakan, mempromosikan, merekomendasikan 

hingga menjual merek suatu peoduk kepada calon kosumen lainnya. 

(Sumardy dkk, 2011: 71) 
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Word of Mouth (WOM) menjadi bagian penting dalam pemasaran mengingat 

bahwa komunikasi menunggunakan Word of Mouth (WOM) juga bertambah 

mengingat bahwa manusia adalah makhluk sosial yang senang berinteraksi 

dan berbagi dengan sesamanya, termasuk masalah prefensi pembelian. Word 

of Mouth (WOM) adalah salah satu sarana komunikasi pemasaran yang 

efektif, murah, dan kredibel (Kertajaya, 2007:126). 

 

Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran komunikasi 

yang sering digunakan oleh perusahaan yang memproduksi baik barang 

maupun jasa karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of mouth) dinilai 

sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu 

memberikan keuntungan kepada perusahaan. 

 

Smartphone Vivo memiliki atribut produk yang sangat lengkap dan mampu 

bersaing dengan produk smartphone lainnya. Konsumen dapat 

membandingkan atribut produk yang dimiliki oleh smartphone Vivo dengan 

merek lainnya sebelum melakukan keputusan pembelian. Keputusan 

pembelian adalah sebuah perilaku konsumen baik individu atau kelompok 

dalam membeli barang dan jasa untuk dikonsumsi sendiri (Kotler dan 

Amstrong, 2014: 132). Keputusan pembelian barang atau jasa yang dilakukan 

untuk menetapkan dan memenuhi kebutuhan konsumen. Hal ini yang menjadi 

tugas utama produsen adalah memenuhi keinginan konsumen guna menarik 

konsumen untuk membeli produk mereka dan mencapai tujuan organisasi 

atau perusahaan. 
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Vivo merupakan salah satu merek smartphone keluaran terbaru yang mulai 

diminati oleh masyarakat, tak terkecuali mahasiswa. Mahasiswa merupakan 

salah satu pangsa produsen dalam memasarkan produknya, karena mahasiswa 

dinilai sangat mengikuti perkembangan teknologi terutama perkembangan 

smartphone. Jumlah data mahasiswa jurusan PIPS, FKIP, Universitas 

Lampung angkatan 2015 – 2017 pada tahun 2018 yang masih aktif berjumlah 

868 mahasiswa (Bidang Akademik dan Kerjasama FKIP Universitas 

Lampung ).  

 

 

Sebelum melakukan keputusan pembelian, konsumen melakukan penilaian 

agar dapat mengetahui produk tersebut memiliki kualitas yang baik dan 

mampu memenuhi kebutuhannya. Konsumen lebih selektif dalam memilih 

produk karena banyaknya produk yang ditawarkan dan memiliki kelebihan 

yang berbeda dengan produk lainnya. Oleh karena itu, pilihan konsumen 

dalam menggunakan smartphone saat ini dibuktikan dengan adanya 

peningkatan kualitas atribut produk dan strategi pemasaran yang tepat. Hal ini 

membuat penulis tertarik menggunakan atribut produk, harga dan word of 

mouth communication sebagai variabel yang digunakan untuk penelitian ini 

terhadap keputusan pembelian. 

 

 

Berdasarkan latar belakang diatas maka peneliti tertarik untuk mengambil 

judul “Pengaruh Atribut Produk, Harga Dan Word of mouth communication 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone Vivo”  
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B. Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, berbagai masalah yang dapat 

diidentifikasi adalah sebagai berikut. 

1. Perkembangan smartphone yang semakin pesat dapat memicu persaingan 

penjualan smartphone semakain ketat. 

2. Produsen smartphone akan melakukan berbagai inovasi dan 

meningkatkan kualitas produknya. 

3. Banyak merek smartphone yang memiliki atribut produk yang sama. 

4. Harga smartphone yang relatif sama. 

5. Informasi tentang produk yang didapat dari rekomendasi konsumen lain. 

6. Smartphone merupakan alat yang sudah menjadi bagian dari gaya hidup 

masyarakat.  

 

C. Pembatasan Masalah 

 

Sesuai dengan judul penelitian ini berdasarkan identifikasi masalah diatas, 

terdapat banyak masalah yang terjadi pada objek penelitian. Untuk 

memfokuskan pembahasan dan pemecahan masalah tersebut, maka 

diperlukan adanya pembatas masalah. Masalah yang akan dikaji pada 

penelitian ini dibatasi pada aspek Pengaruh Atribut Produk (X1), Harga (X2) 

dan Word of mouth communication (X3) Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Smartphone Vivo (Y). 

 

 



12 
 

D. Rumusan Masalah 

 

Ada banyak faktor yang bisa mempengaruhi sebuah pengambilan keputusan 

dalam pembelian oleh konsumen beberapa diantaranya adalah atribut produk, 

harga dan word of mouth communication. Berdasarkan rumusan masalah 

tersebut, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai berikut :  

1. Apakah terdapat pengaruh atribut produk terhadap pengambilan keputusan 

pembelian produk smartphone Vivo ? 

2. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap pengambilan keputusan 

pembelian produk smartphone Vivo ? 

3. Apakah terdapat pengaruh word of communication terhadap pengambilan 

keputusan pembelian produk smartphone Vivo ? 

4. Apakah terdapat pengaruh atribut produk, harga dan word of 

communication secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone Vivo ?  

 

 

E. Tujuan Penelitian 

 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian 

produk smartphone Vivo. 

2. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone Vivo 

3. Untuk mengetahui pengaruh Word of mouth communication terhadap 

keputusan pembelian produk smartphone Vivo. 
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4. Untuk mengetahui pengaruh atribut produk, harga dan word of 

communication secara simultan terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone Vivo. 

 

F. Manfaat Penelitian 

 

Adapun manfaat penelitian ini adalah : 

1. Penelitian ini diharapkan menjadi sumber acuan dan refrensi bagi peneliti 

selanjutnya dan menambah ilmu pengetahuan khususnya mengenai 

pengaruh atribut produk, harga dan word of mouth communication 

terhadap keputusan pembelian terhadap produk smartphone Vivo. 

2. Sebagai ilmu pengetahuan dan wawasan tentang bagaimana menerapkan 

teori dan mengimplementasikan atribut produk, harga dan word of mouth 

communication yang membuat konsumen tertarik untuk memutuskan 

pembelian produk tersebut. 

 

G. Ruang Lingkup Penelitian 

 

Ruang lingkup penelitian ini teriri dari. 

1. Ruang lingkup objek penelitian 

Objek penelitian ini adalah atribut produk, harga, word of mouth 

communication dan keputusan pembelian. 

2. Ruang lingkup subjek penelitian 

Pada penelitian ini yang menjadi ruang lingkup subjek penelitian adalah 

mahasiswa jurusan P.IPS, FKIP, Universitas Lampung angkatan 2015 - 

2017 yang menggunakan smartphone Vivo. 
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3. Ruang lingkup tempat penelitian 

Pada penelitian ini yang menjadi ruang lingkup tempat penelitian adalah 

jurusan P.IPS, Fakultas Keguruan dan Ilmu Pendidikan, Universitas 

Lampung. 

4. Ruang lingkup waktu penelitian 

Waktu pelaksanaan penelitian ini adalah pada tahun 2018. 

5. Lingkup ilmu dalam penelitian ini berlandaskan pada teori manajemen 

pemasaran.  

 



 

 

 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA, KERANGKA PIKIR DAN HIPOTESIS 

 

 

 

 

A. Tinjauan Pustaka 

 

 

1. Atribut Produk 

1.1 Pengertian Produk 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar 

untuk memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan, termasuk barang 

fisik, jasa, pengalaman, acara, orang, tempat, property, organisasi, 

informasi, dan ide (Kotler dan Keller, 2009: 4). 

 

 

Produk merupakan keseluruhan konsep objek yang memberikan 

sejumlah nilai manfaat kepada konsumen. Dalam pembelian produk, 

konsumen tidak hanya membeli fisik itu saja, tetapi membeli benefit 

dan value dari produk tersebut. Keputusan – keputusan tentang produk 

ini meliputi penentuan bentuk penaaran secara fisik, merek, 

pembungkus, garansi, servis sesudah penjualan. Pengembangan produk 

dapat dilakukan setelah menganalisa kebutuhan dan keinginan 

pasarnya. Jika masalah ini dapat diselesaikan, maka keputusan – 

keputusan tentang harga, distribusi dan promosi dapat diambil. Kotler 

dan Amstrong (2008: 266) mendefinisikan pengertian produk : 
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Produk adalah sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 

pasar agar menarik perhatian, akuisisi, penggunaan atau konsumsi yang 

dapat memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan. Produk mencakup 

lebih dari sekedar barang – barang yang berwujud (tangibel). Dalam 

arti luas, produk meliputi objek objek fisik, jasa, acara, orang, tempat, 

organisasi ide atau bauran entitas – entitas ini.  

 

Menurut Fajar Laksana (2008 : 67) : Produk adalah segala sesuatu baik 

yang bersifat fisik maupun non fisik yang dapat ditawarkan kepada 

konsumen untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannya. Termasuk 

dalam pengertian produk, yaitu : 

1. Goods : Barang – barang fisik. 

2. Services : Jasa / pelayanan yang bersifat non fisik, yang menyertai 

atau tidak menyertai produk barang. 

3. Experiences : Pengalaman kegiatan atau seseorang yang dapat 

dinikmati oleh orang lain. 

4. Events : Kegiatan atau peristiwa yang dibutuhkan oleh orang 

banyak. 

5. Persons : Keahlian atau ketenaran seseorang. 

6. Places  : Tempat atau kota yang memiliki keunggulan, keunikan 

(sejarah) atau keindahan. 

7. Properties : hak kepemilikan bisa berupa benda nyata (real estate) 

atau finansial (saham dan obligasi). 

8. Organizations : Lembaga atau wadah yang dapat memberikan citra 

atau nilai jual dari suatu produk. 

9. Information : Informasi yang dapat diproduksi dan dipasarkan 

(sekolah surat kabar). 

10. Ideas : Gagasan yang menghasikan produk yang diminati oleh 

konsumen. 

 

Berdasarkan definisi di atas, bahwa produk merupakan segala sesuatu 

yang ditawarkan kepada konsumen untuk dimiliki atau dikonsumsi 

dalam bentuk fisik maupun non fisik, sehingga penggunaannya dapat 

memenuhi kebutuhan konsumen. Keberhasilan produk bergantung pada 

atribut – atribut produk tersebut. 
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Suatu produk yang baik harus memiliki atribut – atribut produk yang 

tepat untuk target pasarnya, kemudian harus diketahui manfaat produk 

apa yang diacari oleh konsumen dan tidak kalah pentingnya suatu 

sistem penunjang produk yang tepat dakan memperluas produk. 

 

 

1.2 Pengertian Atribut Produk  

Kotler dan Amstrong (2014: 253) mendefinisikan bahwa “Atribut 

Produk adalah pengembangan suatu produk atau jasa melibatkan 

penentuan pendefinisian manfaat yang akan ditawarkan produk atau 

jasa tersebut. Manfaat ini dikomunikasikan dan dihantarkan oleh atribut 

produk, seperti kualitas, fitur, serta gaya dan desain”.  

 

 

Suatu produk yang baik harus memiliki atribut produk yang tepat untuk 

target pasarnya, kemudian harus diketahui manfaat produk apa yang 

dibutuhkan oleh konsumen dan tidak kalah pentingnya suatu system 

penunjang produk yang tepat akan memperluas produk dan 

menciptakan manfaat yang dicari konsumen dalam menciptakan 

manfaat suatu produk, perusahaan harus mampu menciptakan 

perbedaan pada produk itu sendiri. Perbedaan produk berupa bentuk 

produk, fitur produk, kualitas produk, kesesuaian kualitas, daya tahan, 

keandalan dan gaya. Bentuk perbedaan produk inilah yang akan 

dipertimbangkan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk akan 

dipengaruhi oleh atribut produk tersebut (Kotler dan Kelle, 2016: 256). 
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2 Dimensi Atribut Produk 

Menurut Simamora (2003:147: 107), faktor – faktor yang berhubungan 

dengan produk adalah harga, kualitas, kelengkapan fungsi (fitur), desain, 

layanan purna jual dan lain – lain. 

 

 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014 : 253-254) adalah sebagi berikut : 

1) Kualitas Produk (Product Quality) 

Kualitas produk adalah  kemampuan suatu produk dalam memberikan 

kinerja sesuai dengan fungsinya. Kualitas produk juga diartikan 

sebagai ciri – ciri produk atau jasa yang mampu memuaskan 

kebutuhan pelanggan dengan menetapkan fungsi suatu produk 

memiliki kualitas yang baik. 

2) Fitur Produk (Product Feature) 

Sebuah produk dapat ditawarkan dengan beraneka macam fitur. Fitur 

produk merupakan sarana kompetitif untuk mendiferensiasikan produk 

perusahaan dari produk pesaing. Perusahaan dapat menciptakan model 

dengan yang lebih tinggi dengan menambahkan beberapa fitur. Fitur 

adalah sebuah alat untuk membedakan produk perusahaan dengan 

produk kompetitor. Pertama produsen harus memperkenalkan sebuah 

fitur baru adalah salah satu cara yang paling efektif untuk bersaing 

dengan menambahkan sebuah fitur yang menarik didalam sebuah 

produk. 
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3) Gaya dan Desain Produk (Product Style and Design 

Cara lain untuk menambahkan nilai pelanggan adalah melalui gaya dan 

desain produk. Desain adalah konsep yang lebih besar dibandingkan 

dengan gaya. Gaya hanya menjelaskan penampilan produk yang bisa 

mengambil perhatian dengan menghasilkan estetika yang 

menyenangkan, namun belum tentu membuat produk menjadi tampil 

lebih baik. Sementara desain adalah jantung produk yang mampu 

memberikan kontribusi kegunaan produk tersebut. Desain juga 

merupakan totalitas keistimewaan yang mempengaruhi penampilan 

dan fungsi suatu produk dari segi kebutuhan konsumen. 

 

 

Dari beberapa pendapat diatas, dapat dikatakan bahwa atribut produk 

merupakan suatu ciri yang membedakan dengan produk perusahaan 

kompetitor. Perusahaan harus dapat membuat suatu ciri bagi 

produknya, agar produknya dapat dikenali dengan ciri khas tertentu 

dan tentunya berbeda dari yang lain. 

 

 

3 Harga 

3.1 Pengertian Harga 

Harga merupakan sebuah elemen yang fleksibel dalam bauran 

pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Harga juga mampu 

mengkomunikasikan tingkat nilai dari produk atau merek perusahaan ke 

pasar, harga sebuah produk dapat mencerinkan kualitas dan nilai 

manfaat yang dapat diberikan oleh produk tersebut.  
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Harga menurut Tjiptono (2008: 151), harga merupakan satuan moneter 

atau ukuran lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan  

agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau 

jasa. Hal tersebut merupakan pengertian harga yang dijelaskan oleh 

ahli, dalam kehidupan sehari-hari masyarakat biasanya mereka lebih 

memahami harga sebagai jumlah uang yang harus dibayarkan untuk 

memperoleh suatu produk. 

 

 

Dalam pengambilan keputusan, harga memiliki dua peranan utama 

(Tjiptono,2008: 151), yaitu : 

 

1) Memutuskan cara terbaik dalam memperoleh manfaat yang 

diharapkan sesuai dengan kemampuan daya belinya. Dengan 

demikian, adanya harga dapat membantu pembeli untuk 

memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai jenis 

barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga dari berbagai 

alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana yang 

dikehendaki. 

 

2) Faktor produk yang dijual, misalnya kualitas. Hal ini terutama 

bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk 

menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang 

sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal mencerminkan 

kualitas yang tinggi. 

 

 

Dari uraian diatas dapat dikatakan bahawa harga merupakan salah 

satu elemen yang mampu mencerminkan suatu produk perusahaan 

ke pasar. Harga juga dapat menjadi suatu indikator dalam 

pengambilan keputusan, karena harga akan membantu pembeli untuk 

memutuskan cara mengalokasikan daya beli pada berbagai jenis 

barang. 
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3.2 Tujuan Penetapan Harga 

Terdapat empat jenis tujuan penetapan harga menurut Tjiptono (2008: 

152), yaitu tujuan yang berorientasi pada laba, tujuan yang berorientasi 

pada volume, tujuan yang berorientasi pada citra, dan tujuan stabilisasi 

harga. 

1) Tujuan Beroreintasi Pada Laba 

Laba merupakan nilai dari keuntungan yang dihasilkan dari sebuah 

usaha. Setiap bisnis yang dilakukan oleh perusahaan pasti bertujuan 

untuk menghasilkan laba. Penetapan harga pada sebuah produk 

bertujuan untuk memperhitungkan harga penjualan yang lebih tinggi 

daripada harga pokok pembelian, sehingga perusahaan tidak 

mengalami kerugian. 

 

2) Tujuan Beroreintasi Pada Volume 

Selain tujuan beroreintasi pada laba, terdapat perusahaan yang 

menetapkan harganya berdasakan tujuan yang beroreintasi pada 

volume tertentu. Harga ditetapkan sedemikian rupa supaya 

perusahaan dapat mencapai target volume penjualan. Perusahaan 

yang melaksanakan ini contohnya yaitu perusahaan penerbangan, 

biaya penerbangan yang dikeluarkan untuk satu kali penerbangan 

dengan jumlah penumpang terisi penuh ataupun sebagian tidak jauh 

berbeda, sehingga mereka melakukan penetapan harga dengan 

berorientasi pada volume. 

 

3) Tujuan Beroreintasi Pada Citra 

Citra atau image sebuah perusahaan dapat dibentuk melalui strategi 

penetapan harga. Perusahaan dapat menetapkan harga yang tinggi 

untuk membentuk atau mempertahankan citra prestisius ataupun 

dapat menetapkan harga yang rendah untuk membentuk citra nilai 

tertentu. Secara keseluruhan penetapan harga dengan tujuan 

berorientasi pada citra ini memiliki tujuan untuk meningkatkan 

persepsi konsumen terhadap keseluruhan produk yang ditawarkan 

perusahaan. 

 

4) Tujuan Stabilisasi Harga 

Sebuah pasar yang memiliki konsumen dengan tingkat kesensitifan 

terhadap harga yang tinggi harus selalu cepat tanggap dengan situasi 

yang terjadi di luar perusahaan. Apabila terdapat perusahaan lain 

yang menurunkan harganya, maka perusahaan pun harus melakukan 

penurunan harga. Kondisi seperti ini yang mendasari terbentuknya 

tujuan stabilisasi dilakukan dengan jalan menetapkan harga untuk 

menetapkan harga untuk mempertahankan hubungan yang stabil 

antara harga suatu perusahaan dan harga pemimpin industri. 



22 
 

Berdasarkan uraian tersebut perusahaan dalam menetapkan harga 

dengan berorientasi pada berbagai hal sesuai dengan kepentingan 

yang dimilikinya. Dan harga yang ditetapkan harus memiliki tujuan 

yang akan menguntungkan bagi perusahaan. Harga juga dapat 

ditetapkan dengan tujuan mencegah masuknya pesaing, 

mempertahankan loyalitas pelanggan, mendukung penjualan ulang 

atau menghindari campur tangan pemerintah. 

 

 

 

4 Word of mouth communication 

Secara sederhana definisi Word of Mouth adalah suatu tindakan yang 

dilakukan konsumen untuk menyampaikan informasi apapun terkait produk 

oleh konsumen kepada konsumen lain. Word of Mouth (WOM) menurut 

WOMMA (Word of Mouth Marketing Assoctation) adalah suatu aktifitas 

dimana konsumen memberikan informasi mengenai suatu merek atau 

produk kepada konsumen lain. Dan Word of Mouth Marketing adalah 

kegiatan pemasaran yang memicu komsumen untuk membicarakan, 

mempromosikan, merekomendasikan hingga menjual merek suatu peoduk 

kepada calon kosumen lainnya. (Sumardy dkk, 2011: 71) 

 

 

Menurut Ali Hasan (2013 : 133) menyatakan bahwa dalam bisnis, model 

Word OF Mouh (WOM) merupakan upaya mengantarkan menyampaikan 

pesan bisnis kepada orang lain, keluarga, teman dan mitra bisnis khususnya 

target pasar (Offline), agar mereka dapat mengetahui keunggulan produk 

ditengah tawaran produk saingan yang semakin beragam. Dalam 
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perkembangan teknologi yang canggih saat ini, perkembangan Word of 

Mouth (WOM) sebenarnya semakin lebih mudah. 

 

 

Word of Mouth (WOM) menjadi bagian penting dalam pemasaran 

mengingat bahwa komunikasi menunggunakan Word of Mouth (WOM) juga 

bertambah mengingat bahwa manusia adalah makhluk sosial yang senang 

berinteraksi dan berbagi dengan sesamanya, termasuk masalah prefensi 

pembelian. Word of Mouth (WOM) adalah salah satu sarana komunikasi 

pemasaran yang efektif, murah, dan kredibel (Kertajaya, 2007: 126). 

 

Kotler & Keller (2007) mengemukakan bahwa Word of mouth 

communication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan 

proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara 

individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan 

untuk memberikan informasi secara personal.  

 

 

Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran komunikasi 

yang sering digunakan oleh perusahaan yang memproduksi baik barang 

maupun jasa karena komunikasi dan mulut ke mulut (word of mouth) dinilai 

sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran dan mampu 

memberikan keuntungan kepada perusahaan. 

 

 

Menurut Kotler & Keller (2007: 322), saluran komunikasi personal yang 

berupa ucapan atau perkataan dari mulut ke mulut (word of mouth) dapat 



24 
 

menjadi metode promosi yang efektif karena pada umumnya disampaikan 

dari konsumen oleh konsumen dan untuk konsumen, sehingga konsumen 

atau pelanggan yang puas dapat menjadi media iklan bagi perusahaan. 

Selain itu, saluran komunikasi personal word of mouth tidak membutuhkan 

biaya yang besar karena dengan melalui pelanggan yang puas, rujukan atau 

referensi terhadap produk hasil produksi perusahaan akan lebih mudah 

tersebar ke konsumen-konsumen lainnya (Kotler & Keller, 2007: 287). 

 

Berdasarkan beberapa pendapat diatas, dapat dikatakan bahwa konsumen 

lebih mempercayai Word of Mouth (WOM) dalam menilai sebuah produk 

dibandingkan dengan iklan. Cerita dan pengalaman dari seseorang 

menggunakan sebuah produk terdengar lebih menarik yang bisa 

mempengaruhi pendengarnya untuk ikut mencoba produk tersebut. Maka 

dari itu melalui word of mouth communication perusahaan dengan mudah 

dan tidak membutuhkan biaya untuk menyampaikan rujukan atau refrensi 

kepada konsumen. 

 

 

 

5 Keputusan Pembelian 

5.1 Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara 

langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk 

melakukanpembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. 

Pengertian keputusan pembelian, menurut Kotler & Armstrong 

(2001:226) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan pembeli 
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di mana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan 

merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. 

 

Definisi keputusan pembelian menurut Nugroho (2003:38) adalah 

proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu 

diantaranya. 

 

Menurut Kotler (2005:202), “Keputusan pembelian adalah Suatu tahap 

dimana konsumen telah memiliki pilihan dan siap untuk melakukan 

pembelian atau pertukaran antara uang dan janji untuk membayar 

dengan hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa”. 

Lebih lanjut Kotler (2005:203) menyatakan bahwa perilaku pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh faktor- faktor berikut : 

 

1. Faktor budaya 

Faktor-faktor budaya mempunyai pengaruh yang paling luas dan 

paling dalam. Budaya, sub-budaya, dan kelas sosial sangat penting 

bagi perilaku pembelian. 

2. Faktor sosial 

Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor-

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

sosial. 

3. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. 

Karakteristik tersebut meliputi usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan 

keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep-diri 

pembeli. 

4. Faktor psikologis 

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor,Faktor-

faktor tersebut terdiri dari motivasi, persepsi, pembelajaran, serta 

keyakinan dan sikap.  
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Ali Hasan (2008:138) menjelaskan bahwa faktor pendorong yang 

sangat kuat dalam pengambil keputusan pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh sejumlah orang memiliki keterlibatan dalam 

keputusan pembelian. Dan orang yang memiliki keterlibatan dalam 

keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 

a. Intitator adalah orang yang menyadari pertama kali adanya 

kebutuhan yang belum terpenuhi dan berinisiatif mengusulkan 

untuk membeli produk tertentu. 

b. Influencer adalah orang yang sering berperan sebagai pemberi 

pengaruh yang karena pandangan nasihat atau pendapatnya 

mempengaruhi keputusan pemeblian. 

c. Decider adalah orang berperan sebagai pengambil keputusan 

dalam menentukan apakah produk jadi dibeli, produk apa yang 

dibeli, bagaimana cara membeli, dan dimana produk itu dibeli. 

d. Buyer adalah orang yang melakukan pembelian aktual. 

e. User adalah orang yang mengonsumsi atau menggunakan produk 

yang dibeli. 

 

Menurut Kotler (2005:223), tahapan dalam proses 

pengambilankeputusan pembelian terdiri dari lima tahap, yaitu : 

1. Pengenalan masalah 

Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah 

ataukebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh 

rangsangan internal atau eksternal. Para pemasar perlu 

mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. 

 

 

2. Pencarian informasi 

Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Kita dapat membaginya ke 

dalam dua level rangsangan. Situasi pencarian informasi yang 

lebih ringan dinamakan penguatan perhatian. Pada level itu orang 

hanya sekedar lebih peka terhadap informasi produk. Pada level 

selanjutnya, orang itu mungkin masuk ke pencarian informasi 

secara aktif : mencari bahan bacaan, menelpon teman, dan 

mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Sumber 

informasi konsumen digolongkan ke dalam empat kelompok : 

a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan. 

b. Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, 

pajangan ditoko. 
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c. Sumber publik : media massa, organisasi penentu peringkat 

konsumen. 

d. Sumber pengalaman : pengenalan, pengkajian, dan pemakaian 

produk. 

3. Evaluasi alternatif 

Terdapat beberapa proses evaluasi keputusan, dan model yang 

terbaru memandang proses evaluasi konsumen sebagai proses 

yang berorientasi kognitif, yaitu model tersebut menganggap 

konsumen membentuk penilaian atas produk dengan sangat sadar 

dan rasional. 

4. Keputusan pembelian 

Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen 

tersebut juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang 

paling disukai. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen yaitu, faktor pertama adalah 

sikap orang lain.Sejauh mana sikap orang lain mengurangi 

alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal : 

a. Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang 

disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti 

keinginan orang lain. 

b. Faktor kedua adalah faktor sutuasi yang tidak terantisipasi 

yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian, seperti : 

harga yang diharapkan, dan manfaat yang diharapkan. 

 

 

Tahap-tahap proses pengambilan keputusan pembelian di atas 

menunjukkan bahwa para konsumen harus melalui seluruh urutan tahap 

ketika membeli produk, namun tidak selalu begitu. Para konsumen 

dapat melewati atau membalik beberapa tahap. 

 

 

 

Gambar 1. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Sumber : Kotler (2005:223) 

 

Keputusan konsumen timbul karena adanya penilaian objektif atau 

karena dorongan emosi. Keputusan untuk bertindak adalah hasil dari 

serangkaian aktivitas dan rangsangan mental emosional. Proses untuk 
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menganalisa, merasakan dan memutuskan, pada dasarnya adalah sama 

seperti seorang individu dalam memecahkan banyak permasalahannya. 

Menurut Kotler & Armstrong (2008:146) ada enam keputusan yang 

dilakukan oleh pembeli, yaitu: 

1. Pilihan Produk 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk 

atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain.  

2. Pilihan Merek 

Konsumen harus memutuskan merek mana yang akan dipilih. Setiap 

merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.  

3. Pilihan Saluran Distribusi 

Konsumen harus mengambil keputusan tentang cara mana yang akan 

digunakan untuk melakukan pembelian.  

4. Waktu Pembelian 

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu berbelanja atau 

membeli bisa berbeda-beda, misalnya ada yang berdasarkan waktu 

liburan, keperluan bisnis, mengisi waktu luang, seminar, event, dan 

sebagainya. 

5. Jumlah Pembelian 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak 

produk yang akan dipesan pada suatu saat. 

6. Metode Pembayaran 

Konsumen dalam membeli produk pasti harus melakukan suatu 

pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya konsumen ada 

yang melakukan pembayaran secara tunai maupun menggunakan 

kartu kredit. 

 

 

B. Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian terdahulu dalam penelitian dapat membantu penulis untuk 

dijadikan sebagai bahan acuan untuk melihat seberapa besar pengaruh 

hubungan antara variabel independent dan variabel dependent di dalam 

penelitian, yang kemudian dapat diajukan sebagai hipotesis beberapa 

penelitian yang terkait dengan variabel – variabel yang berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian konsumen sebagai berikut :  

 



29 
 

Tabel 5. Penelitian Terdahulu 

NO Peneliti Judul Kesimpulan 

1 Riswitanti 

Muktiningrum 

(2012) 

Pengaruh Atribut 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada 

Produk Handphone 

Cina (Studi Kasus 

Pada Mahasiswa 

FKIP UNS Tahun 

2012) 

Berdasarkan hasil 

penelitian dapat 

disimpulkan bahwa 

probabilitas (kualitas 

produk, fitur, harga dan 

desain) lebih kecil dari 0,05 

maka dapat dikemukakan 

bahwa variable atribut 

produk (kualitas produk, 

fitur, harga dan desain) 

berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan 

pembelian konsumen. 

2 Fitri Ramadhan 

S 

(2016) 

Pengaruh Kualitas 

Produk, Harga, 

Lokasi dan Word of 

mouth communication 

Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada CV. 

Cahaya Jati Sukarame 

Bandar Lampung 

(2016) 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa, ada 

pengaruh kualitas produk, 

harga, lokasi dan word of 

mouth communication 

terhadap minat eli 

konsumen pada CV. 

Cahaya Jati Sukarame 

Bandar Lampung. 

Berdasarkan analisis data 

diperoleh Fhitung 194,187 > 

Ftabel 2,47 yang ditunjukan 

dengan regresi linier 

multiple dengan koefisien 

determinasi (r
2
) 0,8897  

3. Khoiruddin 

(2017) 

Pengaruh Atribut 

Produk dan Harga 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Smartphone 

XIAOMI di Bandar 

Lampung 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa : (1) 

Atribut produk 

berpengaruh positif dan 

sigifikan terhadap 

keputusan pembelian 

produk smartphone Xiaomi 

di Bandar Lampung dan (2) 

Harga produk berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

pembelian produk 

smartphone Xiaomi di 

Bandar Lampung.  

4. Ely shofianah 

Achmad Fauzi 

Sunarti 

(2014) 

Pengaruh Atribut 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

(Survei pada 

Dari hasil analisi regresi 

linier berganda diperoleh 

nilai signifikan lebih kecil 

dari 5% yaitu sebesar 0,000 
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NO Peneliti Judul Kesimpulan 

mahasiswa Program 

Studi Administrasi 

Bisnis Angkatan 

2010/2011 dan 

2011/2012 Fakultas 

Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya 

yang Membeli 

Produk Plastik 

Tupperware) 

maka model regresi adala 

signifikan. Hal ini berarti 

Ho ditolak dan Ha diterima, 

yang berarti variable bebas 

mempunyai pengaruh yang 

signifikan secara bersama – 

sama terhadap proses 

keputusan pembelian. 

5. Fitri Komalasari Pengaruh Bauran 

Pemasaran Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Produk Handphone 

Nokia Eseries 

Hasil penelitian 

menunjukan bahwa bauran 

pemasaran yang terdiri dari 

produk, harga, 

distribusi/tempat dan 

promosi secara simultan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.. 

 

C. Kerangka Pemikiran 

 

Dalam penelitian ini peneliti ingin mengetahui pengaruh atribut produk, harga 

dan word of mouth communication terhadap keputusan pembelian konsumen 

terhadap produk smartphone Vivo. Sebelum melakukan pembelian, 

konsumen akan memperhatikan beberapa aspek seperti atribut produk, harga 

produk. Konsumen akan mencari informasi tentang suatu produk dari orang – 

orang disekitarnya yang telah atau sedang menggunakan produk tersebut. 

 

 

Proses pengambilan keputusan smartphone Vivo pada dasarnya konsumen 

akan membandingkan atribut produk dengan produk lainnya yang 

mempunyai manfaat yang sama. Atribut produk memiliki peran yang sangat 

penting. Atribut produk diberikan oleh perusahaan terhadap produknya yang 

akan dilihat oleh konsumen sebagai nilai tambah, namun dengan memiliki 
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atribut produk yang lebih unggul dari produk lain maka konsumen akan 

beralih atau mencoba produk yang berbeda dengan produk lain. Dapat 

dikatakan pemberian atribut produk merupakan faktor- faktor pertimbangan 

untuk memutuskan pembelian konsumen untuk mendapatkan produk yang 

dibutuhkan atau diinginkan oleh para konsumen. 

 

 

Konsep atribut produk dalam dunia bisnis telah berkembang dan menjadi 

perhatian bagi pemasar dalam memasarkan produknya kepada konsumen. 

Atribut produk merupakan hal penting yang harus diperhatikan oleh setiap 

perusahaan apabila menginginkan yang dihasilkan dapat diminati konsumen 

serta atribut produk yang baik akan membuat konsumennya setia pada produk 

dan mereknya, juga akan meningkatkan penjualan. Apabila kualitas atribut 

produk yang dihasilkan baik maka konsumen cenderung melakukan 

pembelian ulang, sedangkan bila kualitas produk tidak sesuai dengan yang 

diharapakan maka konsumen akan mengalihkan pembeliannya pada produk 

sejenis lainnya.  

 

 

Selain atribut produk, konsumen juga akan membandingkan harga dari 

produk tersebut. Konsumen akan cenderung mencari suatu produk yang 

memiliki atribut produk yang sesuai dengan kualitas tinggi dan memiliki 

manfaat sesuai kebutuhannya tetapi dengan harga yang terjangkau bagi 

konsumen. Peran harga dalam melakukan pemasaran sangatlah penting 

karena harga juga mampu mengkomunikasikan tingkat nilai dari produk atau 
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merek perusahaan ke pasar, harga sebuah produk dapat mencerinkan kualitas 

dan nilai manfaat yang dapat diberikan oleh produk tersebut. 

 

 

Word of mouth communication merupakan salah satu media promosi yang 

sangat mudah dilakukan oleh perusahaan melalui konsumen yang merasa 

puas dengan suatu produk tersebut. Jika seorang konsumen puas terhadap 

suatu produk maka konsumen itu akan memberikan informasi atau 

merokomendasikan produk tersebut kepada konsumen lain, mengingat bahwa 

manusia adalahlah makhluk sosial yang senang berinteraksi dan berbagi 

dengan sesamanya, termasuk masalah prefensi pembelian. Peran word of 

mouth communication sangatlah penting bagi perusahaan karena komunikasi 

dari mulut ke mulut merupakan salah satu saluran komunikasi yang sering 

digunakan oleh perusahaan, karena komunikasi dari mulut ke mulut dinilai 

sangat efektif dalam mempelancar proses pemasaran dan sangat 

menguntungkan perusahaan karena tidak membutuhkan biaya yang besar.  

 

 

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang terlibat dalam 

pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap produk yang 

ditawarkan oleh penjual. Konsumen yang akan membeli suatu produk, akan 

berusaha mencari informasi sebanyak mungkin sebelum melakukan 

keputusan pembelian konsumen tersebut biasanya melalui tahapan 

pengambilan keputusan sebelum melakukan pembelian. Sehingga keputusan 

pembelian merupakan tahap pemilihan yang dilakukan konsumen dalam 

pengambilan keputusan membeli suatu produk. 
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D. Paradigma Penelitian 

 

Dari kerangka pikir diatas dapat dibuat paradigma penelitian untuk Atribut 

Produk (X1), Harga (X2), Word of mouth communication (X3) sebagai 

variable bebas dan Keputusan Pembelian (Y) sebagai variable terikat, yang 

dapat digambarkan sebagai berikut 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Paradigma Penelitian 

 

 

 

E. Hipotesis 

 

Sekaran (2006: 29) hipotesis adalah hubungan yang diperkirakan secara logis 

diantara dua atau lebih variabel yang diungkapkan dalam bentuk pernyataan 

yang dapat diuji. Berdasarkan rumusan masalah, tujuan dan tinjauan pustaka 

maka peneliti dapat mengambil hipotesis berupa : 

1. Ada pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone Vivo. 

Atribut Produk 

 

 

 (X1) 

Harga 

(X2) 

Word of mouth 

communication 

(X3) 

Keputusan Pembelian 

(Y) 
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2. Ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk smartphone 

Vivo. 

3. Ada pengaruh word of mouth communication terhadap keputusan 

pembelian produk smartphone Vivo. 

4. Ada pengaruh atribut produk, harga dan word of mouth communication 

terhadap keputusan pembelian produk smartphone Vivo. 



 

 

 

 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

A. Jenis Penelitian 

 

Metode penelitian merupakan strategi umum yang dianut dalam pengumpulan 

data dan analisis data yang diperlukan dalam sebuah penelitian, untuk 

menjawab persoalan yang diselidiki dan diteliti. Dengan kata lain, metode 

penelitian akan memberikan petunjuk bagaimana penelitian itu dilaksanakan. 

 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan metode 

penelitian deskriptif verifikatif dengan pendekatan ex post facto 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, Sujarwo 

dalam Anisa Tintia (2017: 52). 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 
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fakta- fakta dan gejala-gejala yang ada dan mencari keterangan-keterangan 

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

atau daerah, Muhammad Nazir, (2003: 56). 

Penelitian survei pada umumnya dilakukan untuk mengambil suatu 

generalisasi dari pengamatan yang tidak mendalam. Menurut Kline dalam 

Sugiyono, (2012: 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 dalam Suci Mardela (2017: 32) 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 (2012: 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 

mahasiswa jurusan PIPS angkatan 2015-2017, FKIP Universitas Lampung 

yang menggunakan smartphone Vivo.  
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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 menggunakan non probability sampling. 

Sampel dalam populasi tidak memiliki kesempatan atau peluang yang 

sama untuk dipilih sebagai sampel, bahkan probabilitas anggota tertentu 

untuk terpilih tidak diketahui. Pengambilan sampel diambil dengan 

menggunakan metode pengambilan sampelnya menggunakan accidental 

sampling. Metode accidental sampling penentuan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa yang kebetulan bertemu dengan peneliti dapat 

dijadikan sampel jika dipandang cocok. Kriteria tersebut digunakan 

mengingat besarnya jumlah pemakai smartphone. Untuk menentukan 

ukuran sampel penelitian dari populasi tersebut dapat digunakan rumus 15 

atau 20 kali variabel bebas (Joseph F Hair, 1998), jadi akan didapat hasil 

sebagai berikut 20 x 3 (jumlah variabel bebas) = 60. Berdasarkan 

perhitungan di atas diperoleh jumlah sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini yaitu sebanyak 60 responden.  
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C. Variabel Penelitian 

Menurut Sugiyono, (2012: 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 atribut produk (X1), harga (X2), word of mouth communication (X3). 

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 produk smartphone Vivo (Y). 

 

D. Definisi Konseptual dan Definisi Operasional Variabel 

1. Definisi Konseptual Variabel 

a. Atribut Produk (X1) 

Atribut produk adalah unsur – unsur produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan kepada konsumen yang dipandang penting sebagai dasar 

pengambilan keputusan. 
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b. Harga 

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk 

mendapatkan suatu barang. 

 

c. Word of mouth communication 

Word of mouth communication adalah merupakan komunikasi yang 

dilakukan konsumen kepada individu maupun kelompok mengenai suatu 

produk yang telah digunakan. Word of mouth communication akan 

bersifat positif jika konsumen telah merasa puas dan akan memberikan 

kesan positif terhadap produk yang digunakannya. 

 

d. Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pemilihan dari berbagai 

alternatif dengan tindak lanjut yang nyata untuk melakukan pembelian 

akhir. 

 

 

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 didapat 

diamati dan dapat diukur (Sujarwo, 2002: 174) 
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TABEL 6.  DEFINISI VARIABEL OPERASIONAL 

Variabel 

Penelitian 
Definisi Indikator Variabel Skala 

Atribut Produk 

(X1) 

Kotler dan 

Amstrong(2014: 253) 

“Atribut Produk 

adalah pengembangan 

suatu produk atau jasa 

melibatkan penentuan 

pendefinisian manfaat 

yang akan ditawarkan 

produk atau jasa 

tersebut”. 

1. Memiliki kualitas 

yang baik 

2. Memiliki spesifikasi 

produk yang tinggi 

3. Fitur kamera yang 

menarik 

4. Memiliki karakteristik 

fitur yang berbeda 

dengan pesaing 

5. Memiliki desain 

produk yang menarik 

dan elegan 

Interval 

dengan 

Smantic 

Deferen

sial 

Harga 

(X2) 

Tjiptono (2008: 151), 

harga merupakan 

satuan moneter atau 

ukuran lainnya 

(termasuk barang dan 

jasa lainnya) yang 

ditukarkan  agar 

memperoleh hak 

kepemilikan atau 

penggunaan suatu 

barang atau jasa. 

1. Keterjangkauan harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

3. Daya saing harga dan 

kesesuaian harga 

dengan manfaat 

Interval 

dengan 

Smantic 

Deferen

sial 

Word of mouth 

communication 

(X3) 

Kertajaya(2007:126)

Word of Mouth 

(WOM) adalah salah 

satu sarana 

komunikasi 

pemasaran yang 

efektif, murah, dan 

kredibel. 

1. Diceritakan 

keunggulan produk 

2. Direkomendasikan 

orang lain untuk 

membeli produk 

3. Dibujuk orang lain 

untuk membeli 

produk 

Interval 

dengan 

Smantic 

Deferen

sial 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Kotler dan 

Armstrong(2014)Kep

utusan pembelian 

merupakan suatu 

perilaku tentang 

keputusan pembelian 

mengacu pada 

perilaku pembelian 

akhir dari konsumen, 

baik individual, 

maupun rumah tangga 

yang membeli barang 

dan jasa untuk 

konsumsi pribadi. 

1. Pembelian sesuai 

dengan keinginan dan 

kebutuhan 

2. Produk memiliki 

kualitas yang lebih 

baik disbanding 

dengan produk yang 

sejenis 

3. Keputusan pembelian 

produk merupakan 

pilihan pertama 

4. Menyarankan kepada 

orang lain pasca 

pembelian 

Interval 

dengan 

Smantic 

Deferen

sial 
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E. Teknik Pengumpulan Data 

1. Wawancara  

Metode wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan cara 

memberikan pertanyaan-pertanyaan secara lisan kepada responden. Hal ini 

dilakukan untuk mendapatkan informasi dan gambaran dari permasalahan 

yang biasanya terjadi karena sebab – sebab  khusus yang tidak dapat 

dijelaskan dengan kuesioner. 

 

 

2. Dokumentasi 

Pengumpulan data secara tidak langsung melalui dokumentasi bertujuan 

untuk mengetahui konsep-konsep yang berkaitan dengan penelitian. Selain 

itu data juga diperoleh dari berbagai jurnal, arsip dan sumber dokumen lain. 

 

 

3. Kuesioner 

Menurut Sugiyono (2012:142) kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat pertanyaan dan 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Pengumpulan data 

yang digunakan adalah menggunakan kuesioner dengan menyebarkan 

angket atau daftar pertanyaan secara tertulis kepada responden yang 

menggunakan atau yang pernah membeli smartphone Vivo. 
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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, (2012: 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 instrumen angket yang diteliti secara tepat. 

Untuk mengukur validitas instrumen angket menggunakan rumus korelasi 

product moment dengan rumus sebagai berikut. 

 

 

Keterangan: 

rxy = Koefisien korelasi antara variabel x dan y 

X = Skor butir instrumen 

Y = Skor total 

N = Jumlah responden/sampel 

ΣXY = Skor rata-rata dari X dan Y 

ΣX = Jumlah skor item X 

ΣY = Jumlah skor total (item) 

 

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.  
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Berdasarkan analisis uji coba validitas angket diperoleh hasil sebagai 

berikut. 

  

Tabel 7. Rekapitulasi Hasil Uji Coba Validitas Angket  

Variabel Butir Soal r Tabel r Hitung Keterangan 

Atribut 

Produk ( X1 ) 

1 0,4444 0,611 Valid 

2 0,4444 0,448 Valid 

3 0,4444 0,686 Valid 

4 0,4444 0,589 Valid 

5 0,4444 0,491 Valid 

Harga ( X2 ) 

6 0,4444 0,620 Valid 

7 0,4444 0,511 Valid 

8 0,4444 0,480 Valid 

9 0,4444 0,751 Valid 

10 0,4444 0,690 Valid 

Word of mouth 

communication 

 ( X3 ) 

11 0,4444 0,162 Valid 

12 0,4444 0,635 Tidak Valid 

13 0,4444 0,484 Valid 

14 0,4444 0,530 Valid 

15 0,4444 0,253 Tidak Valid 

16 0,4444 0,527 Valid 

17 0,4444 0,486 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

( Y ) 

18 0,4444 0,548 Valid 

19 0,4444 0,470 Valid 

20 0,4444 0,552 Valid 

21 0,4444 0,580 Valid 

22 0,4444 0,037 Tidak Valid 

23 0,4444 0,632 Valid 

 

 

a. Atribut Produk ( X1 ) 

 

Berdasarkan tabel tersebut, kriteria yang digunakan adalah jika r hitung > 

r tabel maka soal tersebut valid dan sebaliknya jika r hitung < r tabel 

maka soal tersebut tidak valid. Berdasarkan kriteria tersebut dari 5 

pernyataan semua valid, sehingga angket yang digunakan dalam 

penelitian ini untuk variabel atribut produk ( X1 ) berjumlah 5 pernyataan. 
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b. Harga ( X2 ) 

 

Berdasarkan tabel tersebut, kriteria yang digunakan adalah jika r hitung > 

r tabel maka soal tersebut valid dan sebaliknya jika r hitung < r tabel 

maka soal tersebut tidak valid. Berdasarkan kriteria tersebut dari 5 

pernyataan semua valid, sehingga angket yang digunakan dalam 

penelitian ini untuk variabel harga ( X2 ) berjumlah 5 pernyataan. 

 

c. Word of mouth communication ( X3 ) 

 

Berdasarkan tabel tersebut, kriteria yang digunakan adalah jika r hitung > 

r tabel maka soal tersebut valid dan sebaliknya  jika r hitung < r tabel 

maka soal tersebut tidak valid. Berdasarkan kriteria tersebut dari 7 

pernyataan terdapat 5 pernyataan yang valid dan 2 pernyataan yang tidak 

valid. Pernyataan yang tidak valid di drop atau tidak digunakan, sehingga 

angket yang digunakan dalam penelitian ini untuk variabel word of 

mouth communication ( X3 ) berjumlah 5 pernyataan. 

 

d. Keputusan Pembelian ( Y ) 

 

Berdasarkan tabel tersebut, kriteria yang digunakan adalah jika r hitung > 

r tabel maka soal tersebut valid dan sebaliknya jika r hitung < r tabel 

maka soal tersebut tidak valid. Berdasarkan kriteria tersebut dari 6 

pernyataan terdapat 5 pernyataan yang valid dan 1 pernyataan yang tidak 

valid. Pernyataan yang tidak valid di drop atau tidak digunakan, sehingga 

angket yang digunakan dalam penelitian ini untuk keputusan pembelian ( 

Y ) berjumlah 5 pernyataan. 
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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 crombach  sebagai berikut. 

 

 

Keterangan : 

  : Reliabilitas tes secara keselurhan 

  : Banyak butir soal (item) 

  : Jumlah varian skor tiap item 

  : Varian skor total 

 

 

Dengan kriteria pengujian jika harga r hitung > r tabel dengan taraf 

signifikansi 0.05 maka alat ukur tersebut dinyatakan reabel, dan sebaliknya 

apabila r hitung < r tabel, maka alat ukur tersebut dinyatakan tidak reabel 

(Suharsimi Arikunto, 2010: 85). 

Tabel 8. Interprestasi Reliabilitas Instrumen 

Koefisien r Reliabilitas 

0,8000 – 1,0000 Sangat Tinggi 

0,6000 – 0,7999 Tinggi 

0,4000 – 0,5999 Sedang/Cukup 

0,2000 – 0,3999 Rendah 

0,0000 – 0,1999 Sangat Rendah 

Sumber: (Arikunto, 2010 : 75) 
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Berdasarkan analisis uji coba reliabilitas angket diperoleh hasil sebagai 

berikut. 

 

Tabel 9. Rekapitulasi Hasil Uji Coba Reliabilitas Angket 

Variabel r Tabel r Hitung Keterangan 
Tingkat 

Reliabilitas 

Atribut Produk  
( X1 ) 

0,4444 0,712 Reliabel Tinggi 

Harga  
( X2 ) 

0,4444 0,730 Reliabel Tinggi 

Word of mouth 
communication 

( X3 ) 
0,4444 0,650 Reliabel Tinggi 

Keputusan 
Pembelian ( Y ) 

0,4444 0,713 Reliabel Tinggi 

 

a. Atribut Produk (X1) 

 

Berdasarkan hasil analisis SPSS tersebut, diketahui bahwa koefisien 

alpha variabel atribut produk (X1) yaitu 0,712  > 0,444, maka angket 

atau alat pengukuran data tersebut bersifat reliabel. Dengan 

demikian, semua pernyataan untuk variabel X1 dapat digunakan 

untuk mengumpulkan data yang diperlukan dan perhitungan alpha 

0,712 dinyatakan reliabel dengan tingkat reliabilitas tinggi. 

 

b. Harga (X2) 

 

Berdasarkan hasil analisis SPSS tersebut, diketahui bahwa koefisien 

alpha variabel harga (X2) yaitu 0,730  > 0,444, maka angket atau alat 

pengukuran data tersebut bersifat reliabel. Dengan demikian, semua 

pernyataan untuk variabel X2 dapat digunakan untuk mengumpulkan 

data yang diperlukan dan perhitungan alpha 0,730 dinyatakan 

reliabel dengan tingkat reliabilitas tinggi. 
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c. Word of mouth communication (X3) 

 

Berdasarkan hasil analisis SPSS tersebut, diketahui bahwa koefisien 

alpha variabel word of mouth communication (X3) yaitu 0,650 > 

0,444, maka angket atau alat pengukuran data tersebut bersifat 

reliabel. Dengan demikian, semua pernyataan untuk variabel X3 

dapat digunakan untuk mengumpulkan data yang diperlukan dan 

perhitungan alpha 0,650 dinyatakan reliabel dengan tingkat 

reliabilitas tinggi. 

 

d. Keputusan Pembelian (Y) 

 

Berdasarkan hasil analisis SPSS tersebut, diketahui bahwa koefisien 

alpha variabel keputusan pembelian  (Y) yaitu 0,713  > 0,444, maka 

angket atau alat pengukuran data tersebut bersifat reliabel. Dengan 

demikian, semua pernyataan untuk variabel Y dapat digunakan untuk 

mengumpulkan data yang diperlukan dan perhitungan alpha 0,713 

dinyatakan reliabel dengan tingkat reliabilitas tinggi. 

 

 

G. Uji Persyaratan Analisis Data 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji untuk mengukur apakah data kita memiliki 

distribusi normal sehingga dapat dipakai dalam statistik parametrik. 

Pengujian normalitas distribusi data populasi dilakukan dengan 

menggunakan statistik Kolmogorov-Smirnov. 
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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  

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 menggunakan nilai signifikansi 

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

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

Pengujian homogenitas adalah pengujian mengenai sama tidaknya variansi-

variansi dua buah distribusi atau lebih. Uji homogenitas dilakukan untuk 

mengetahui apakah data dalam variabel X dan Y bersifat homogen atau 

tidak. 

Pengujian uji homogenitas dilakukan dengan menggunakan metode 

Bartlett.Untuk melakukan pengujian homogenitas populasi diperlukan 

hipotesis sebagai berikut. 

H0 : data populasi bervarians homogen 

H1 : data populasi tidak bervarians homogen 

 

Untuk mempermudah perhitungan, satuan – satuan yang diperlukan uji 

Bartlett lebih baik disusun dalam sebuah table : 

 

Sampel ke- dk 1/dk Si
2
 log Si

2 
dk log(Si

2
) 

1 n1 – 1 1/ ( n1 – 1) S1
2 

log S1
2
 ( n1 – 1) log S1

2
 

2 n2 – 1 1/ ( n2 – 1) S2
2
 log S2

2
 ( n2 – 1) log S2

2
 

. 

. 

. 

. 

. 

. 

 

. 

. 

. 

. 
 

K nk – 1 1/ ( nk – 1) Sk
2
 log Sk

2
 ( nk – 1) log Sk

2
 

 

Dari table di atas hitung nilai – nilai yang dibutuhkan : 

1. Varians gabungan dari semua sampel 
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2. Harga satuan B dengan rumus : 

 

 

 

3. Uji Bartlett digunakan chi – kuadrat yaitu : 

 

 

Kriteria pengujiannya adalah sebagai berikut: 

Menggunakan nilai signfikansi. Apabila menggunakan ukuran ini harus 

dibandingkan dengan tingat alpha yang ditentukan sebelumnya. Karena  

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

1. Terima H0, apabila nilai signifikansi > 0,05  

2. Tolak H0, apabila nilai signifikansi < 0,05  

Sudarmanto (2005:123). 

 

 

H. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Kelinieritas Garis Regresi 

Sebelum menganalisis uji pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 

atau uji hipotesis, maka terlebih dahulu di uji kelinearitas garis regresi. 

Dalam penelitian ini uji kelinearitas garis regresi menggunakan metode 

Ramsey Test dengan rumus sebagai berikut :  

 

(Suliyanto, 2011) 
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Dengan rumusan hipotesis sebagai berikut. 

H0 : Model regresi berbentuk linier 

H1 : Model regresi berbentuk non linier 

 

Dengan kriteria pengambilan keputusan apabila nilai signifikansi lebih besar 

dari alpha (0,05) maka Ho diterima yang menyatakan regresi berbentuk 

linier. Dan sebaliknya Ho ditolak.. 

Atau dengan membandingkan antara F hitung dan F tabel.  

Ho diterima apabila F hitung  ≤  F tabel dengan dk pembilang = k – 2 dan 

dk penyebut = n – k . dan sebaliknya Ho ditolak.  

 

 

2. Uji Multikolinieritas 

Penelitian ini untuk menguji Multikolinearitas, peneliti menggunakan model 

Pair – Wise Corelation. Uji ini dilakukan dengan melihat nilai koefisien 

antar masing – masing variabel bebas. Jika nilai koefisien korelasi antar 

masing – masing variabel bebas tidak lebih dari 0,7 maka model tersebut 

tidak mengandung gejala multikolinier (Suliyanto, 2011: 85) 

Untuk melakukan uji multikolinieritas diperlukan adanya rumusan hipotesis 

sebagai berikut : 

H0 = Tidak terdapat hubungan antar variabel independen 

H1 = Terdapat hubungan antar variabel independen 
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3. Uji Autokorelasi 

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

mengetahui apakah ada korelasi diantara serangkain data observasi menurut 

waktu atau ruang. Adanya auto korelasi dapat mengakibatkan penaksir 

mempunyai varian tidak  minimum dan uji t tidak dapat digunakan, 

karenaakan  memberikan kesimpulan  yang salah. Ada atau tidaknya auto 

korelasi dapat dideteksi dengan  menggunakan uji durbin- watson. 

Tahap-tahap pengujian dengan ujidurbin-watsonadalah sebagai berikut. 

1. Carilah nilai-nilai residu dengan OLS (Ordinary Least Square) dari 

persamaan yang akan diuji dan dihitung statistik d dengan menggunakan 

persamaan: 

 

2. Menentukan ukuran sampel dan jumlah variabel independen kemudian 

lihat tabel statistik Durbin-Waston untuk mendapatkan nilai-nilai kritis d 

yaitu nilai Durbin-Waston upper, du dan nilai Durbin-Waston, d1. 

 

 

3. Dengan menggunakan terlebih dahulu Hipotesis Nol bahwa tidak ada 

auto korelasi positif dan Hipotesis Alternatif. 

H0: ρ≤ 0 (tidak ada oto korelasi positif)  

H1 : ρ <0 (ada oto korelasi positif) 

 

 

Dalam keadaan tertentu, terutama untuk menguji persamaan beda 

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

sama diatas sedangkan langkah 3 adalah menyusun hipotesis nol bahwa 
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tidak ada auto korelasi. 

Rumus hipotesis yaitu: 

H0:tidak terjadi autokorelasi diantara data pengamatan.  

H1: terjadinya autokorelasi diantara data pengamatan. 

 

 

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 

Menurut Ghozali (2005: 105) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance 

residual dari satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Uji 

heteroskedastisitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan asumsi klasik heteroskedastisitas yaitu adanya 

ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model 

regresi. Prasyarat yang harus terpenuhi dalam model regresi adalah tidak 

adanya gejala heteroskedastisitas. 

 

Uji asumsi Heterokedastisitas dimaksudkan untuk mengetahui apakah 

varians residual absolut sama (homogen) atau tidak sama (tidak homogen) 

untuk semua pengamatan.   
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Dalam penelitian ini, untuk mengetahui ada tidaknya model regresi yang 

digunakan  mengandung gejala Heteroskedastisitas, akan digunakan metode 

Glejser dengan persamaan :  

| ui | = α + βXi + ʋ i  

Keterangan : 

| ui | = nilai residual mutlak 

Xi = variabel bebas 

 

 

Adapun hipotesis yang akan diuji adalah sebagai berikut: 

H0: Tidak ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan  

dan nilai mutlak dari residualnya atau regresi tidak mengandung gejala 

Heteroskedastisitas 

H1: Ada hubungan yang sistematik antara variabel yang menjelaskan dan 

nilai mutlak dari residualnya, atau regresi mengandung gejala 

Heteroskedastisitas 

 

Kriteria pengujian: 

Gejala Heteroskedastisitas ditunjukan oleh koefisien Regresi dari masing-

masing variabel bebas terhadap nilai absolut ressidualnya  |e| dengan 

kriteria: 

H0 diterima jika nilai probabilitas (Sig.) > nilai α (alpha) maka dipastikan 

model regresi tidak mengandung gejala heteroskedastisitas. Atau H0 

diterima Jika t hitung  < t tabel dengan dk = n – 2  dan α tertentu. 
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I. Uji Hipotesis 

 

1. Regresi Linier Sederhana 

Pengujian hipotesis pertama dan kedua, penulis menggunakan rumus regresi 

linier sederhana yaitu 

 

 

Untuk mengetahui nilai a dan b dicari dengan rumus 

 

 

 

 

Keterangan: 

 = Nilai yang diprediksikan 

a = Konstata atau bilangan harga X=0 

b  = Koefisien regresi 

X = Nilai Variabel independen (X1, X2) (Sudjana, 2005: 315). 

Selanjutnya uji signifikansi digunakan uji t dengan rumus: 

to=  

Kriteria pengujian adalah tolak Ho dengan alternatif Ha, diterima jika 

thitung, dengan taraf signifikansi 0,05 dan dk n-2 (Sugiyono, 2013: 184). 
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2. Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya 

pengaruh atribut produk, harga dan word of mouth communication terhadap 

keputusan pembelian produk smartphone Vivo pada mahasiswa jurusan 

P.IPS FKIP Universitas Lampung. Model hubungan nilai pelanggan dengan 

variabel-variabel tersebut dapat disusun dalam fungsi atau persamaan 

sebagai berikut (Ghazali, 2005: 82) 

 

 
 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

 = Koefisien regresi variabel  

 = Koefisien regresi variabel  

 =Koefisien regresi variabel  

 = Atribut Produk 

 = Harga 

= Word of mouth communication 

e = error / variabel pengganggu 

 

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

melihat ada tidaknya pengaruh antara X1 dan X2terhadap Y, dengan rumus. 

Fhitung=  

Jkreg dicari dengan rumus. 

Jkreg =  

Jkres =  
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Keterangan:  

Jkreg = Jumlah kuadrat regresi 

Jkres = Jumlah kuadrat residu 

k = Jumlah variabel bebas 

n = Jumlah sampel 

 

Kriteria pengujian hipotesis adalah tolak H0 jika Fhitung> Ftabel dan jika 

Ftabel > Fhitung dan terima H0, dengan dk pembilang = K dan dk penyebut 

= n – k – 1 dengan . Sebaliknya diterima jika Fhitung< Ftabel. 

  



 

 

 

 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

 

A. Simpulan 

 

Berdasarkan hasil analisis data pengujian hipotesis, maka dapat diperoleh 

simpulan sebagai berikut. 

1. Ada pengaruh atribut produk terhadap keputusan pembelian produk 

smartphone vivo pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP Universitas 

Lampung. Semakin baik atribut produk maka akan sangat mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen, sebaliknya jika atribut produk yang 

dimiliki tidak sesuai kebutuhan konsumen maka tingkat keputusan 

pembelian konsumen akan rendah. 

2. Ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian produk smartphone 

vivo pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung. Semakin 

terjangkaunya harga produk maka akan sangat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, sebaliknya jika harga yang dimiliki produk tidak 

terjangkau oleh konsumen maka tingkat keputusan pembelian konsumen 

akan rendah. 

3. Ada pengaruh word of mouth communication terhadap keputusan 

pembelian produk smartphone vivo pada mahasiswa jurusan PIPS FKIP 

Universitas Lampung. Banyaknya informasi yang didapat dari orang lain 



101 
 

maka akan sangat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian, sebaliknya jika informasi yang didapat dari orang lain sangat 

sedikit maka tingkat keputusan pembelian konsumen akan rendah. 

4. Ada pengaruh atribut produk, harga dan word of mouth communication 

terhadap keputusan pembelian produk smartphone vivo pada mahasiswa 

jurusan PIPS FKIP Universitas Lampung. Semakin baik atribut produk, 

harga dan word of mouth communication maka tingkat keputusan 

pembelian konsumen akan tinggi, sebaliknya semakin tidak baik atribut 

produk, harga dan word of mouth communication, maka tingkat keputusan 

pembelian konsumen rendah. 

 

 

B. Saran 

 

Berdasarkan penelitian tentang pengaruh atribut produk, harga, word of 

mouth communication terhadap keputusan pembelian produk smartphone 

vivo pada mahasiswa jurusan pendidikan IPS FKIP Universitas Lampung, 

maka penulis menyarankan. 

1. Hendaknya produsen lebih memperhatikan atribut produk yang terdapat 

dalam smartphone vivo sehingga smartphone vivo dapat bersaing dengan 

merek lain. 

2. Untuk harga, dirasa sangat baik, karena harga yang ditetapkan oleh vivo 

sangat terjangkau dan sesuai dengan produk yang ditawarkan. 

3. Promosi merupakan cara untuk memasarkan produk kepada konsumen. 

Untuk itu produsen harus melakukan promosi yang dapat menarik 

perhatian konsumen untuk membeli produknya. 



102 
 

4. Produsen smartphone Vivo  sebaiknya menyempurnakan atribut produk 

yang dimiliki dengan harga yang terjangkau oleh konsumen. Untuk 

promosi, selain menggunakan word of mouth communication bisa 

mengiklankan lewat media konvensional seperti koran, baleho, brosur 

ataupun memanfaatkan media online seperti media sosial, situs jual beli 

online dan blogger. 
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