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ABSTRAK 

HUBUNGAN BRAND IMAGE DENGAN KEPUTUSAN 
PEMBELIAN PADA PENGGUNA INDIHOME DI 

LINGKUNGAN LOBUSONA 

Oleh : 

FACHRUL ASH SHIDDIQ 

14 860 0311 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat hubungan antara brand image dengan 
keputusan pembelian pada pengguna indihome di lingkungan lobusona. Sampel 
dalam penelitian ini adalah 47 pengguna, dengan  teknik pengambilan sampel 
menggunakan purposive sampling yakni dengan penetapan kriteria yang telah 
menggunakan produk minimal 4 bulan, merupakan sebuah keluarga yang terdiri 
ayah, ibu, dan anak, bukan pengguna promo maupun  pengguna korporat, serta 
merupakan pengguna internet dan tv. Sejalan dengan pembahasan yang ada dalam 
landasan teori, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini yaitu adanya 
hubungan positif antara brand image dengan keputusan pembelian. Dengan 
asumsi bahwa semakin brand image dipandang oleh konsumen maka semakin 
kuat keputusan pembelian tersebut, demikian sebaliknya semakin buruk brand 
image dipandang oleh konsumen maka semkin lemah keputusan pembelian 
tersebut. Pengumpulan data pada penelitian dilakukan dengan menggunakan skala 
Likert. Untuk menguji hipotesis dilakukan dengan koefisien korelasi Rxy = 0,552, 
p= 0,00 berarti p<0,010. Hal ini berarti ada hubungan antara brand image dengan 
keputusan pembelian. Adapun besaran sumbangan efektif variabel brand image 
terhadap keputusan pembelian yakni sebesar 30,5%, dimana 69,5% sisanya 
dipengaruhi oleh faktor lain. Dari hasil yang diperoleh ini, maka dapat dinyatakan 
bahwa hipotesa yang diajukan diterima.  

Kata Kunci : Brand Image dan Keputusan Pembelian  
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ABSTRACT 

CORRELATION BETWEEN BRAND IMAGE WITH 
PURCHASING DECISION ON INDIHOME CONSUMER IN 

LOBUSONA AREA 

BY : 

FACHRUL ASH SHIDDIQ 

14 860 0311 

 

The research have a purpose for see about correlation between brand image with 
purchasing decision on indihome consumer in lobusona area. I used sample in this 
research with purposive sampling, which is sample have some characteristic. 
First, used the product until 4 month. Second, there is a family with dad, mom, 
and son. Third, there is no consumer corporate. Fourth,  there is no discount 
consumer. Totally, sample is 47 consumer. I tell the hypotesis according to my 
explain with base theory, there is correlation between brand image with 
purchasing decision on indihome consumer in lobusona area. With assumption 
that is  much high brand image, purchasing decision will be much strong and if 
brand image much low, purchasing decision will be much weak in consumer 
perception. In this research i collect data with Likert scale. To Exam hypotesis, I 
did koefisien correlation Rxy= 0,552, p= 0,00 so p <0,010. The meaning is there 
is correlation between brand image with purchasing decision on indihome 
consumer in lobusona area. The value of effect between brand image and 
purchasing decison is 30,5%, which is 69,5% other are influence of other factor. 
So there is correlation between of their. The result is my hypotesis accepted.  

Keywords : Brand image and purchasing decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

 Kebutuhan akan telekomunikasi saat ini dapat dikatakan menjadi salah 

satu kebutuhan yang wajib bagi setiap individu dimulai dari anak-anak, remaja, 

dewasa, hingga orang tua. Secara umum telekomunikasi merupakan teknik 

pengiriman atau penyampaian informasi dari suatu tempat ke tempat yang lain. 

Akan tetapi di era digital saat ini, telekomunikasi dapat diartikan jauh lebih luas. 

Telekomunikasi dapat dikatakan suatu teknik pengiriman atau penyampaian 

informasi dari suatu tempat ke tempat yang lain, baik melalui media gelombang 

maupun kabel yang didukung dengan beberapa perangkat elektronik. 

 Seiring dengan perkembangan zaman, sistem telekomunikasi mengalami 

perubahan yang sangat signifikan. Jika di era sebelumnya setiap orang 

menggunakan telekomunikasi hanya sebatas untuk berbicara, kini di era modern 

memungkinkan setiap orang untuk bertukar informasi yang jauh lebih luas baik 

berupa pesan suara, pesan tertulis, bertukar gambar, video, dan sebagainya. Semua 

itu dapat dilakukan dengan teknologi masa kini yang bernama internet. 

  Untuk dapat memastikan internet dapat beroperasi dengan baik, maka 

perlu ada suatu badan usaha/perusahaan yang menyediakan pelayanan tersebut. 

Salah satu penyedia jasa layanan telekomunikasi ialah PT. Telkom Indonesia Tbk. 

Sebagai salah satu perusahaan penyedia jasa layanan telekomunikasi terbesar di 

Indonesia, tentu nama ini sudah tidak asing di telinga masyarakat. Perusahaan ini 

merupakan sebuah Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang 52,09% sahamnya 

dipegang oleh pemerintah dan 47,91% dikuasai publik.  
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 Dalam perjalanan sejarahnya PT. Telkom Indonesia Tbk telah melalui 

berbagai dinamika bisnis, dan melewati beberapa fase perubahan. Pada awalnya 

PT. Telkom tergabung dalam suatu perusahaan dengan PT. Pos Indonesia yang 

bernama  Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi (PN Postel). Kemudian 

pada tahun 1965, PN Postel dipecah menjadi Perusahaan Negara Pos dan Giro 

(PN Pos & Giro) dan Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN Telekomunikasi). 

Tidak cukup sampai disitu Pada tahun 1974, PN Telekomunikasi diubah namanya 

menjadi Perusahaan Umum Telekomunikasi (Perumtel) yang menyelenggarakan 

jasa telekomunikasi nasional maupun internasional. Di tahun 1980 seluruh saham 

PT Indonesian Satellite Corporation Tbk. (Indosat) diambil alih oleh pemerintah 

RI menjadi Badan Usaha Milik Negara (BUMN) untuk menyelenggarakan jasa 

telekomunikasi internasional, terpisah dari Perumtel. 

  Pada tahun 1989, ditetapkan Undang-undang Nomor 3 Tahun 1989 

tentang Telekomunikasi, yang juga mengatur peran swasta dalam 

penyelenggaraan telekomunikasi. Perubahan dari nama Perumtel menjadi 

Perusahaan Perseroan (Persero) Telekomunikasi Indonesia baru terjadi pada tahun 

1991 berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 25 Tahun 1991. 

 Bukan hanya dari segi bentuk dan nama, PT. Telkom juga mengalami 

perubahan dan perkembangan yang cukup panjang dari segi produk. Adapun 

produk-produk PT. Telkom Indonesia Tbk, setidaknya perusahaan tersebut saat ini 

telah memiliki dan mengelola beberapa varian poduk yakni ada produk mobile 

yang merupakan varian yang menawarkan produk mobile, atau yang biasa dikenal 

mengenai jaringan seluler dimana produk ini ditawarkan melalui anak perusahaan, 

yakni Telkomsel. Kemudian  wholescale & internasional yang merupakan layanan 
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interkoneksi berbasis antar negara. Untuk penyediaan infrastruktur tersedia 

network infrastructure yang merupakan varian produk berbasis satelit, 

infrastruktur dan tower. Ada juga yang dikenal dengan enterprise digital yang 

merupakan produk dan terdiri dari layanan informasi and communication 

technology platform service dan smart enabler platform service. Berikutnya ada 

consumer digital  terdiri dari media dan edutaiment seperti service, e-commerce, 

dan mobile based digital service. Selanjutnya di bagian terakhir ialah fixed yang 

merupakan varian pemberian layanan program tri-play, yakni telepon, tv, dan 

internet, dengan brand IndiHome. Brand IndiHome inilah yang di usung oleh PT. 

Telkom Indonesia Tbk untuk memberikan fasilitas internet kepada masyarakat. 

 Seiring berjalannya waktu, tentu PT. Telkom Indonesia Tbk tidak berjalan 

sendiri, pastinya ia juga telah memiliki kompetitor dalam menjalankan bisnis 

tersebut. Hal ini dapat dipastikan setelah pemerintah pada tahun 1999 menetapkan 

Undang-undang Nomor 36 Tahun 1999 tentang Telekomunikasi. Sejak saat itu, 

Pemerintah Indonesia melakukan deregulasi di sektor telekomunikasi dengan 

membuka kompetisi pasar bebas. Dengan demikian, Telkom tidak lagi 

memonopoli telekomunikasi Indonesia.  

 Berdasarkan kepada pembahasan mengenai internet, maka perlu diketahui 

segmentasi pasar dari produk IndiHome. Adapun segmen yang menjadi target 

produk IndiHome ialah pengguna rumahan . Perusahaan menargetkan kepada para 

UMKM dan para pengguna aktif internet. Lebih lanjut dijelaskan bahwa sebuah 

keluarga atau orang-orang yang tinggal di satu rumah dimana penghuninya terdiri 

dari 5 orang maupun lebih dan merupakan pengguna internet aktif, maka hal 

tersebut termasuk ke dalam prioritas perusahaan. Bukan hanya itu, pelaku-pelaku 
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usaha baik skala kecil, menengah, hingga skala besar juga menjadi prioritas bagi 

perusahaan untuk ditawarkan karena diharapkan punya kemungkinan yang lebih 

tinggi untuk menggunakan produk IndiHome. Hal ini berkaitan dengan perilaku 

konsumen di era ini, dimana sebuah tempat kuliner yang memiliki fasilitas 

internet lebih diminati dibandingkan dengan yang tidak memiliki akses internet. 

 Selain itu dalam strategi pemasarannya brand ini mengusung “internet 

yang stabil dan  tanpa batas”. Yang dimaksudkan dengan “internet yang stabil 

dan tanpa batas” ialah setiap pengguna yang menggunakan produk IndiHome 

dapat menggunakan internet dengan kecepatan yang stabil kapanpun dan 

dimanapun yang tidak terbatas oleh waktu maupun tempat. Untuk mewujudkan 

program “internet yang stabil dan tanpa batas” perusahaan merangkul tempat-

tempat fasilitas umum sebagai partnership untuk dapat memberikan fasilitas wifi-

corner di tempat-tempat strategis. Bagi pengguna IndiHome di berikan fasilitas 

wifi seamless, dimana hanya menambah sedikit biaya dapat terhubung dengan 

jaringan internet di setiap tempat yang tersedia. Hal ini diharapkan oleh 

perusahaan dapat menjadi nilai tambah di dalam strategi penjualan dalam 

meningkatkan kemungkinan masyarakat untuk memutuskan 

membeli/menggunakan produk IndiHome.  

 Berkaitan dengan keputusan pembelian, Machfoedz (2005) 

mengemukakan bahwa pengambilan keputusan adalah suatu proses penilaian dan 

pemilihan dari berbagai alternatif yang sesuai dengan kepentingan-kepentingan 

tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling menguntungkan. 

Penilaian itu biasanya diawali dengan mengidentifikasi masalah utama yang 

mempengaruhi tujuan, menyusun, menganalisis, dan memilih berbagai alternatif 
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tersebut dan mengambil keputusan yang dianggap paling baik. Yang terakhir dari 

peniliaian itu merupakan sistem evaluasi untuk menentukan efektivitas dari 

keputusan yang telah diambil.  

 Sebelum seseorang memutuskan untuk membeli sebuah produk, konsumen 

biasanya mempertimbangkan banyak hal diantaranya mengenai fitur-fitur yang 

ditawarkan oleh perusahaan, kualitas produk, serta kredibilitas perusahaan yang 

pada akhirnya menimbulkan kepercayaan konsumen terhadap suatu produk yang 

pada akhirnya menciptakan  “brand image” produk yang baik terhadap produk. 

Hal ini sejalan dengan definisi dari brand image dimana menurut Tjiptono (2011) 

brand image atau brand description yakni deskripi tentang asosiasi dan keyakinan 

konsumen terhadap merek tertentu. 

 Oleh sebab itu, untuk dapat meningkatkan kemungkinan konsumen 

memutuskan membeli/menggunakan produk, maka perusahaan harus memastikan 

bahwa apa yang ingin ditawarkan perusahaan terhadap konsumen benar-benar 

tertanam di dalam pikiran konsumen sehingga menghasilkan citra yang positif 

bagi perusahaan. Untuk produk IndiHome, mayoritas konsumen mempersepsikan 

bahwa IndiHome merupakan penyedia internet yang menjamin kestabilan jaringan 

pada produknya. 

 Dilansir dari media Kompas.com (09/01/2019), perusahaan PT. Telkom 

Indonesia Tbk hingga 28 Januari 2019 ini mengalami peningkatan baik pada 

sektor pendapatan ataupun jumlah pelanggan. Tercatat perusahaan memperoleh 

pendapatan perusahaan pada kuartal-IV 2018 sebesar Rp. 31,02 triliun. Hal ini 

menunujukkan peningkatan yang sangat signifikan sebesar 12,6% dibandingkan 
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dengan periode yang sama pada tahun sebelumnya yakni sebesar Rp 27,54 triliun. 

Peningkatan tersebut disumbangkan secara merata oleh setiap produk porto folio. 

 Akan tetapi dari 6 produk porto folio yang dimiliki oleh Telkom, 

IndiHome menjadi satu-satunya produk yang mencatatkan pertumbuhan 

pelanggan dengan besaran 4 juta pelanggan atau meningkat secara signifikan 

dibandingkan periode yang sama tahun lalu. Pada laporan kinerja kuartal IV tahun 

2018 yang lalu, pendapatan Telkom dari IndiHome tumbuh sebesar 48,4 persen 

YoY dengan jumlah pelanggan yang tumbuh mencapai 97,0 persen YoY, yang 

menjadikan IndiHome sebagai produk Telkom dengan pertumbuhan paling tinggi. 

Secara lebih jauh disampaikan oleh Direktur Service Consumer, bahwa data 

tersebut sifatnya akumulusi data nasional, sehingga masih ada di beberapa daerah 

yang justru mengalami penurunan jumlah pelanggan. 

 Berdasarkan informasi yang peneliti dapatkan dari perusahaan bahwa ada 

daerah yang mengalami penurunan jumlah pengguna yakni salah satu daerah 

tepatnya di lingkungan Lobusona  dimana daerah tersebut mengalami penurunan 

jumlah pengguna hingga 16%  atau sekitar 19 pengguna yang mana karena  ruang 

lingkupnya sangat kecil sehingga tidak berdampak secara signifikan untuk 

nasional. 

 Peneliti melakukan wawancara dengan salah satu pemilik rumah yang 

menggunakan IndiHome. Berikut kutipan wawancara : 

“Ya ginilah udah 4 bulan aku pakai IndiHome, tapi setelah ku 
itung-itung justru pengeluaran ku lebih besar. Kayaknya pun mau 
ku stop juga ini. Orang anak ku yang 2 orang pun jarang di 
rumah, ya mau gak mau minta beli paket juga lah orang itu. 
Udah gitu kadang-kadang mau putus-putus internetnya, ya 
walaupun memang gak pala sering.” (wawancara tanggal 10 
September 2018) 
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 Berdasarkan kutipan wawancara tersebut, hal ini menunjukkan bahwa 

informasi mengenai fitur-fitur dari produk belum tersampaikan dengan jelas. 

Rumusan citra merek yg ingin dibentuk oleh perusahaan juga belum tertanam di 

benak konsumen secara optimal. Hal ini disebabkan  karena  kurangnya sosialisasi 

terhadap penggunaan fitur-fitur yang yang ada, sehingga ada kemungkinan 

konsumen tidak tahu cara menggunakannya. Perlu diperhatikan bahwa jika citra 

merek yang ingin dibentuk tidak tersosialisasikan dengan baik maka akan 

mungkin menghasilkan citra yang negatif sehingga konsumen akan melakukan 

evaluasi terhadap produk, bahkan akan berpindah kepada produk kompetitor. 

  Mengenai definisi konsumen, mereka ialah individu ataupun organisasi 

yang membeli suatu produk/jasa yang dapat dikonsumsi oleh diri sendiri, 

dikonsumsi bersama dengan kelompok, atau dikonsumsi bersama anggota 

keluarga. Definisi lain yakni, konsumen adalah setiap orang pemakai barang 

dan/atau jasa yang tersedia dalam  masyarakat, baik bagi kepentingan diri sendiri, 

keluarga, orang lain, maupun makhluk hidup lain. Jika tujuan pembelian produk 

tersebut untuk dijual kembali, maka dia disebut pengecer atau distributor. 

 Pada hakikatnya setiap individu memiliki kebutuhan yang bertujuan untuk 

memenuhi keinginan/ hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. Kebutuhan 

tersebut sifatnya beragam yakni dapat berupa makanan, minuman, pakaian, 

tempat tinggal, keamanan, hak milik dan sebagainya.. 

 Adapun jenis konsumen dapat diklasifikasikan menjadi dua yakni 

konsumen Individu dan konsumen organisasi. Konsumen organisasi ialah orang-

orang atau individu-individu yang membeli produk/jasa untuk memenuhi 
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keinginan /hasrat akan pemuas kebutuhan diri sendiri, keluarga ataupun teman 

sebaya. Sedangkan konsumen organisasi dapat diartikan sebagai lembaga atau 

instansi yang membeli produk (barang, jasa, atau ide) untuk diperjualbelikan atau 

untuk kepentingan lembaga/instansi tersebut.  

 Berdasarkan fenomena dan kasus diatas maka peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Hubungan Brand Image dengan 

Pengambilan Keputusan Pembelian pada Konsumen IndiHome”. 

B. Identifikasi Masalah 

 Adapun masalah yang diajukan oleh peneliti yang dapat diidentifikasi 

ialah sebagai berikut. IndiHome sebagai salah satu perusahaan penyedia internet 

terbesar di Indonesia menunjukkan peningkatan pertumbuhan jumlah pelanggan 

hingga 97%. Akan tetapi di salah satu daerah di Labuhan Batu pelanggan 

IndiHome mengalami penurunan pelanggan. 

C. Batasan Masalah 

 Berdasarkan penjabaran di atas, maka peneliti merasa perlu untuk 

memberikan batasan-batasan tertentu agar penelitian ini lebih terfokus dan 

terarah. Adapun batasan tersebut yakni hanya terfokus kepada layanan 

penggunaan internet & tv berlangganan IndiHome dalam ruang lingkup rumah. 

D. Rumusan Masalah 

 Berkaitan dengan latar belakang masalah di atas, maka peneliti 

mengidentifikasi permasalahan penelitian ini ialah apakah ada hubungan brand 

image dengan pengambilan keputusan pembelian pada pengguna IndiHome ? 
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E. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Tujuan Penelitian 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui secara empiris apakah ada Hubungan Brand Image dengan 

Pengambilan Keputusan Pembelian pada Konsumen IndiHome. 

Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian yang ingin dicapai yaitu : 

1. Manfaat Akademis 

 Penelitian ini diharapkan bermanfaat untuk pembaca agar mendapat kajian 

ilmu yang baru dalam studi psikologi terutama yang berkaitan dengan perilaku 

konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

• Bagi perusahaan penelitian ini diharapkan bisa memberikan masukan bagi 

para pengambil kebijakan dengan mempertimbangkan brand image untuk 

menyusun program terutama dalam bidang pemasaran sehingga dapat 

meningkatkan efisiensi di lingkungan kerja PT. Telkom Cab. Rantau 

Prapat. 

• Bagi pihak lain penelitian ini diharapkan dapat menjadi tambahan referensi 

bagi rekan-rekan yang memerlukan sumber data dalam melakukan 

penelitian. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Pengertian Konsumen 

  Konsumen ialah individu ataupun organisasi yang membeli suatu 

produk/jasa yang dapat dikonsumsi oleh diri sendiri, dikonsumsi bersama dengan 

kelompok , atau dikonsumsi bersama anggota keluarga.  

 Menurut Sri Handayani (dalam Prasetijo, 2005) konsumen secara harfiah 

berarti seseorang yang membeli barang atau menggunakan jasa baik seseorang 

maupun suatu perusahaan yang membeli barang atau menggunakan jasa tertentu. 

Konsumen  juga termasuk suatu kelompok atau perseorangan yang menggunakan 

suatu persediaan atau sejumlah barang. 

 Menurut Engel (dalam Sangadji, 2013) berpendapat bahwa pada 

hakikatnya setiap individu memiliki kebutuhan yang bertujuan untuk memenuhi 

keinginan/ hasrat akan pemuas kebutuhan yang spesifik. Kebutuhan tersebut 

sifatnya beragam yakni dapat berupa makanan, minuman, pakaian, tempat tinggal, 

keamanan, hak milik dan sebagainya. Dalam memenuhi kebutuhan-kebutuhan 

tersebut sudah pasti kita tidak langsung memperoleh apa yang kita inginkan, 

melainkan melalui tahapan-tahapan aktivitas sehingga pada akhirnya sampai 

kepada suatu kegiatan  yang disebut keputusan pembelian. Berdasarkan pendapat 

Kotler & Keller (2009) konsumen dapat didefinisikan sebagai seseorang yang 

membeli dari orang lain  

 Konsumen pengguna IndiHome ialah sekelompok individu yang tinggal di 

dalam satu rumah dimana kelompok tersebut menggunakan layanan produk 
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IndiHome yang terdiri atas internet, telepon, dan tv. Layanan tersebut diberikan 

menjadi satu paket, yang artinya jika suatu kelompok memutuskan untuk 

menggunakan produk IndiHome maka secara otomatis kelompok tersebut dapat 

menikmati layanan tersebut. 

 Dari beberapa pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa konsumen 

pengguna IndiHome ialah suatu kelompok yang tinggal di dalam satu rumah 

dimana kelompok tersebut menggunakan produk dari IndiHome dalam rangka 

memenuhi kebutuhan internet. 

B. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian keputusan pembelian 

 Menurut Nugroho (dalam Sumarwan, 2004) definisi keputusan pembelian 

adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu 

diantaranya. Setiadi (dalam Sumarwan, 2004) mendefinisikan bahwa inti dari 

pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang 

mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku atau lebih, dan 

memilih salah satu diantaranya. 

 Menurut Kotler (2005), keputusan pembelian adalah tindakan dari 

konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor 

yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk 

sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat 
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 Machfoedz (2005) mengemukakan bahwa pengambilan keputusan adalah 

suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif yang sesuai dengan 

kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 

dianggap paling menguntungkan. Proses penilaian itu biasanya diawali dengan 

mengidentifikasi masalah utama yang mempengaruhi tujuan, menyusun, 

menganalisis, dan memilih berbagai alternatif tersebut dan mengambil keputusan 

yang dianggap paling baik. Langkah terakhir dari proses itu merupakan sistem 

evaluasi untuk menentukan efektivitas dari keputusan yang telah diambil.  

 Menurut Sumarni (2005)  setiap  keputusan  pembelian  mempunyai  

struktur  sebanyak tujuh komponen. Komponen-komponen tersebut antara lain 

keputusan tentang jenis produk, keputusan tentang bentuk produk, keputusan 

tentang merek, keputusan tentang penjualan, keputusan tentang jumlah produk, 

keputusan tentang waktu pembelian, dan keputusan tentang cara pembayaran. 

 Menurut Helga (dalam Suryani, 2007), keputusan pembelian adalah 

mengidentifikasikan semua pilihan yang mungkin untuk memecahkan persoalan 

itu dan menilai pilihan-pilihan secara sistematis dan obyektif serta sasaran-

sasarannya yang menentukan keuntungan serta kerugiannya masing-masing. 

 Schiffman dan Kanuk (2008) mendefinisikan keputusan pembelian terdiri 

atas dua kata yakni keputusan dan pembelian. bahwa keputusan ialah suatu 

tindakan yang diambil dari dua pilihan atau lebih, dan pembelian ialah terjadinya 

transaksi antara penjual dan pembeli. Berdasarkan definisi tersebut mereka 

mengartikan bahwa keputusan pembelian adalah suatu keputusan seseorang untuk 

membeli salah satu dari beberapa alternatif pilihan yang ada. Lebih lanjut 
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dijelaskan bahwa apabila konsumen yang hendak memilih harus memiliki pilihan 

alternatif.   

 Berdasarkan beberapa pendapat ahli diatas, maka penulis dapat menarik 

kesimpulan bahwa yang dimaksud dengan pengambilan keputusan pembelian 

ialah pengambilan suatu tindakan yang dipilih dari dua alternatif pilihan atau 

lebih, yang didasarkan kepada pengetahuan ataupun informasi yang dimiliki oleh 

konsumen dan berdasarkan hasil evaluasi terhadap pilihan-pilihan yang tersedia 

hingga kepada penilaian efektifitas dari keputusan yang telah diambil. 

2. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

 Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor. Menurut Kotler  

(2005), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri dari faktor 

internal, faktor eksternal, dan faktor situasional. Berikut ini diuraikan faktor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian tersebut : 

1. Faktor internal (faktor pribadi) 

 Faktor internal atau faktor pribadi memiliki peran yang sangat penting 

dalam proses pengambilan keputusan. Adapun yang meliputi faktor internal ialah : 

a. Persepsi, ialah proses individu untuk mendapatkan , mengorganisasi, 

mengolah, dan menginterpretasikan informasi. Persepsi individu 

bergantung pada pengetahuan, pengalaman,  pendidikan, minat, perhatian, 

dan sebagainya. Kotler menjelaskan bahwa persepsi sebagai proses 

bagaimana seseorang menyeleksi, mengatur, dan  menginterpretasikan 

masukan-masukan informasi untuk menciptakan gambaran keseluruhan 

yang berarti. Dalam pandangan konsumen terhadap sebuah merek hal itu 
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disebut brand image dimana menurut Supranto (dalam Rangkuti, 2009) 

ialah apa yang konsumen pikirkan ataupun rasakan ketika mendengar atau 

melihat nama suatu merek yang intinya ialah informasi apa yang telah  

konsumen terima mengenai suatu merek. Beredasarkan definisi tersebut 

dapat disimpulkan bahwa persepsi sama dengan brand image dimana 

persepsi berarti bagaimana pandangan konsumen terhadap sebuah produk 

dan brand image berarti bagaimana produk dipandang oleh konsumen. 

b. Keluarga, keluarga adalah sekelompok individu yang terikat oleh 

perkawinan atau darah yang memiliki struktur syah, ibu, anak perempuan, 

anak laki- laki, dan lainnya serta memiliki kebudayaan untuk 

dipertahankan. Keluarga memiliki pengaruh yang sangat kuat pada 

perilaku pembeli. 

c. Motivasi, merupakan  dorongan yang mengarahkan seseorang untuk 

mencari kepuasan dari kebutuhan. Berdasarkan teori Maslow, seseorang 

dikendalikan oleh suatu kebutuhan pada suatu waktu. Kebutuhan manusia 

diatur menurut sebuah hierarki, dari yang paling mendesak sampai paling 

tidak mendesak (kebutuhan psikologikal, keamanan, sosial, harga diri, 

pengaktualisasian diri). Ketika kebutuhan yang paling mendesak itu sudah 

terpuaskan, kebutuhan tersebut berhenti menjadi motivator, dan orang 

tersebut akan kemudian mencoba untuk memuaskan kebutuhan paling 

penting berikutnya. 

d. Pengetahuan, didefinisikan sebagai informasi yang disimpan di dalam 

ingatan. Pengetahuan meliputi pengetahuan produk (product  knowledge), 
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Pengetahuan pembelian (purchase knowledge), dan pengetahuan 

pemakaian (usage knowledge). 

e. Sikap, merupakan kecenderungan faktor motivasional yang belum menjadi 

tindakan. Sikap merupakan hasil belajar yang penilaiannya bersifat (suka-

tidak suka). 

f. Pembelajaran, merupakan proses yang dilakukan secara sadar yang 

berdampak terhadap adanya perubahan kognitif, afektif, dan psikomotor 

secara konsisten dan relatif permanen. Konsumen akan  terus 

berusaha/mencoba membeli berbagai macam  pilihan produk sampai 

benar-benar puas. 

g. Kelompok usia, merupakan faktor yang mempengaruhi perilaku 

konsumen. Yang muda cenderung akan lebih cepat dalam pengambilan 

keputusan dibandingkan yang lebih tua. 

h. Gaya hidup, menunjukkan bagaimana seseorang menjalankan hidup, 

membelanjakan uang, dan memanfaatkan waktu. Secara lebih luas gaya 

hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang diekspresikan dalam 

aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan keseluruhan 

diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup 

menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi dan berinteraksi di 

dunia. 

2. Faktor eksternal 

 Faktor eksternal terdiri atas budaya, kelas sosial, dan keanggotaan dalam 

suatu kelompok. Berikut uraiannya : 
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a) Budaya, merupakan penentu keinginan dan perilaku yang mendasar yang 

terdiri dari kumpulan nilai, preferensi dan perilaku yang memberikan 

pengaruh kepada konsumen, 

b) Kelas sosial, menurut Engel (dalam Sangadji, 2013) menyatakan bahwa 

kelas sosial mengacu pada pengelompokan orang yang sama dalam 

perilaku berdasarkan posisi ekonomi mereka dalam pasar. 

c) Keanggotaan dalam suatu kelompok (group membership), ialah Setiap 

orang yang tergabung dengan kelompok-kelompok tertentu. Alasan 

bergabungnya individu dengan suatu kelompok bisa bermacam-macam, 

misal karena adanya kesamaan  hobi, profesi, pendidikan, suku, dll. 

3. Faktor situasional 

 Faktor siuasional meliputi lingkungan fisik dan waktu. Engel (dalam 

Sangadji, 2013) menjelaskan bahwa situasi konsumen sebenarnya dapat 

dipisahkan menjadi tiga yakni. 

a) Situasi komunikasi, merupakan latar konsumen ketika dihadapkan pada 

komunikasi pribadi atau nonpribadi. Komunikasi pribadi mencakup 

percakapan yang mungkin diadakan oleh wiraniaga dengan konsumen, 

sedangkan nonpribadi ialah seperti memberikan stimulus melalui iklan dan 

program. 

b) Situasi pembelian, yang mengacu pada latar di mana konsumen 

memperoleh produk dan jasa. 

c) Situasi pemakaian, ialah mengacu pada latar dimana konsumsi terjadi. 
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 Menurut McKechnie (dalam Sangadji, 2013) ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian, yakni : 

1. Faktor psikologis, meliputi: 

a. Persepsi, merupakan penerjemahan informasi yang diterima oleh 

individu 

b. Motivasi, merupakan suatu dorongan yang muncul karena adanya 

kebutuhan. 

c. Sikap, merupakan suatu kecenderungan yang dipelajari untuk 

bereaksi terhadap penawaran produk dalam situasi dan kondisi 

tertentu secara konsisten 

d. Kepribadian, merupakan pola individu untuk merespon stimulus 

yang muncul dari lingkungannya. 

e. Pembelajaran, merupakan perubahan ke arah yang lebih baik dalam 

tiga aspek (kognitif, afektif, dan psikomotorik). 

2. Faktor situasional, mencakup keadaan sarana dan prasarana tempat 

belanja, waktu belanja, kondisi saat pembelian.  

a) Keadaan sarana dan prasarana tempat belanja mencakup tempat 

parkir, gedung, eksterior dan interior toko, pendingin udara, 

penerangan/pencahayaan, dan sebagainya. 

b) Waktu berbelanja bisa pagi, siang, sore, atau malam hari. 

c) Kondisi saat pembelian mencakup rasa senang, sedih, kecewa, atau 

sakit hati. 

3. Faktor sosial, mencakup undang-undang/peraturan, keluarga, kelompok 

referensi, kelas sosial, dan budaya. 
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a) Peraturan meliputi boleh tidaknya suatu produk/jasa dikonsumsi.  

b) Keluarga, terdiri atas ayah, ibu,dan anak. Anak yang baik akan 

melakukan pembelian produk/jasa jika ayah atau ibunya 

menyetujui. 

c) Kelompok referensi mencakup kelompok pengajian, PKK, arisan, 

ataupun kelompok-kelompok lainnya. 

d) Kelas sosial meliputi kondisi pereknomian (atas, menengah atau 

bawah) 

e) Budaya mengacu kepada nilai, gagasan , artefak, dan simbol 

bermakna lainnya yang membantu individu berkomunikasi, 

menafsirkan , dan membantu evaluasi sebagai anggota masyarakat 

Engel (2006). 

3. Jenis Pengambilan Keputusan Pembelian 

 Ada beberapa variasi pengambilan keputusan membeli. Berdasarkan 

variasi itu, Engel (dalam Fahmi, 2016) menjelaskannya ke dalam tipe yang lebih 

terperinci dengan menggolongkan tipe pengambilan keputusan menjadi tiga 

golongan yaitu : 

1. Pengambilan Keputusan Diperluas (Extended Problem Solving) 

Pada proses pengambilan keputusan yang diperluas, konsumen terbuka 

pada informasi berbagai sumber dan termotivasi untuk menilai dan 

mempertimbangkan serta membuat pilihan yang tepat. Pengambilan 

keputusan yang diperluas biasanya dilakukan pada pembelian barang-

barang yang tahan lama seperti mobil, rumah, pakaian mahal, peralatan 
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elektronik, dan sebagainya. Dalam kondisi ini konsumen melakukan 

pencarian informasi yang intensif dan evaluasi terhadap banyak alternatif. 

Proses tidak hanya berhenti sampai  pembelian, konsumen juga melakukan  

evaluasi setelah pembelian. Tahapan proses pengambilan keputusan diikuti 

meskipun tidak berurutan dan akan banyak sekali alternatif yang 

dievaluasi. Jika hasil yang diharapkan terpenuhi maka keputusan 

ditunjukkan dalam bentuk rekomendasi pada orang lain dan adanya 

keinginan untuk membeli kembali. Sebaliknya, bila konsumen merasa 

kecewa maka kekecewaannya akan disampaikan pada orang lain sehingga 

individu akan menghambat orang lain untuk melakukan pembelian di 

tempat yang serupa. 

2. Pengambilan Keputusan Antara (Midrange Problem Solving) 

Pengambilan keputusan ini berada di antara kedua titik ekstrim yaitu 

pengambilan keputusan yang diperluas dan pengambilan keputusan yang 

terbatas. Tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif dilakukan oleh 

konsumen tetapi intensitasnya terbatas. Karena konsumen sudah mendapat 

informasi sebelumnya, maka konsumen akan langsung mengambil 

keputusan membeli tanpa harus mempertimbangkan lagi. Tahapan 

pengambilan keputusan tidak dilalui semuanya. Setelah melakukan proses 

pembelian, konsumen merasa tidak perlu lagi untuk melakukan evaluasi 

lagi karena konsumen sudah merasa yakin dengan pilihannya. 

3. Pengambilan Keputusan Terbatas (Limited Problem Solving) 

Pada proses pengambilan keputusan terbatas, konsumen akan 

menyederhanakan proses dan mengurangi jumlah dan variasi dari sumber 
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informasi alternatif dan kriteria yang digunakan untuk evaluasi. Pilihan 

biasanya dibuat dengan mengikuti aturan yang sederhana. Hanya sedikit 

pencarian informasi dan evaluasi sebelum pembelian atau dengan kata lain 

pengenalan kebutuhannya mengarah pada tindakan pembelian. Pencarian 

yang ekstensif dan evaluasi alternatif dihindari karena proses pembelian 

diasumsikan sebagai hal yang tidak penting bagi konsumen. 

 Dari uraian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat tiga jenis 

keputusan membeli, antara lain pengambilan keputusan diperluas (extended 

problem solving), pengambilan keputusan antara (midrange problem solving), 

pengambilan keputusan terbatas (limited problem solving). 

4. Aspek pengambilan keputusan pembelian  

 Di dalam pengambilan keputusan pembelian terdapat beberapa aspek di 

dalamnya. Menurut Kotler dan Armstrong (dalam Priansa, 2017), ada beberapa 

aspek dalam pengambilan keputusan pembelian, yakni : 

1. Pengenalan  kebutuhan, merupakan proses pengambilan keputusan 

membeli dimana konsumen mengenali suatu masalah atau kebutuhan. 

Pembeli merasakan perbedaan antara keadaan nyata dengan keadaan yang 

diinginkan. 

2. Pencarian informasi (information search), merupakan tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen telah tertarik untuk 

mencari lebih banyak informasi.Konsumen dapat memperoleh informasi 

dari berbagai sumber, mungkin keluarga,teman, media, pengalaman dan 

lainnya. 
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3. Evaluasi berbagai alternatif, merupakan suatu tahap dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian dimana konsumen menggunakan 

informasi untuk mengevaluasi merek-merek alternatif dalam satu susunan 

pilihan. 

4. Keputusan membeli, merupakan pengambilan keputusan pembelian 

sampai konsumen benar-benar membeli produk. Biasanya keputusan 

pembelian konsumen adalah pembelian merek yang paling disukai. 

5. Perilaku pascapembelian, merupakan tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian dimana konsumen mengambil tindakan lebih lanjut 

berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan yang mereka rasakan. 

 Menurut Engel (dalam Suryani, 2007) ada enam aspek dalam pengambilan 

keputusan pembelian, yaitu:   

a) Pengenalan kebutuhan, konsumen berusaha mencari tahu apa yang 

menjadi kebutuhan dan keinginannya, baik yang sudah direncanakan 

maupun yang muncul secara tiba-tiba. Perbedaan atau ketidaksesuaian 

antara keadaan yang diinginkan dengan keadaan yang sebenarnya, akan 

membangkitkan dan mengaktifkan proses kebutuhan.  

b) Pencarian informasi dan penilaian sumber-sumber, merupakan pencarian 

internal ke dalam memori untuk menentukan solusi  yang memungkinkan. 

Jika pemecahannya tidak dapat diperoleh melalui pencarian internal, maka 

proses pencarian difokuskan pada stimulus eksternal yang relevan dalam 

menyelesaikan masalah (pencarian eksternal). Info tersebut dapat berupa :  

1). Semua pribadi, seperti opini dan sikap dari teman, kenalan, keluarga  
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2). Sumber bebas seperti kelompok konsumen dan badan pemerintah  

3). Sumber pemasaran seperti iklan  

4). Sumber pengalaman langsung seperti langsung mengunjungi   toko dan 

mencoba produk secara langsung. 

 Konsumen mencari apa yang dapat memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya. Setelah tahu apa yang tepat maka ia akan melakukan 

penilaian disertai pertimbangan yang diperoleh dari berbagai informasi 

berkaitan dengan lamanya waktu dan jumlah uang yang tersedia untuk 

membeli.  

c) Penilaian dan seleksi terhadap alternatif pembelian, proses ini terdiri dari 

dua tahap,  yaitu menetapkan tujuan pembelian dan menilai serta   

mengadakan seleksi terhadap alternatif  pembelian berdasarkan tujuan 

pembeliannya.  Setelah konsumen  mengumpulkan informasi mengenai 

jawaban alternatif terhadap suatu kebutuhan, maka konsumen  akan 

mengevaluasi pilihan dan menyederhanakan pilihan pada alternatif yang 

diinginkan.  

d) Keputusan membeli, merupakan proses dalam pengambilan keputusan 

membeli, setelah melewati tahap-tahap sebelumnya. Apabila  konsumen 

dipuaskan dari pembelian tersebut maka akan ada pembelian kembali. 

Konsumen melakukan pembelian yang nyata berdasarkan  alternatif  yang 

telah dipilih. Keputusan  membeli  meliputi  keputusan konsumen 

mengenai apa yang dibeli, keputusan  membeli atau tidak, waktu 

pembelian, tempat pembelian, dan bagaimana cara pembayaran. 

------------------------------------------------------ 
©Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang 
------------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 11/6/19 
 
 
 
 

(Access From repository.uma.ac.id)



e) Konsumsi, pada tahap ini konsumen akan menggunakan alternatif 

pembelian. Biasanya tindakan pembelian diikuti oleh tindakan 

mengkonsumsi dan menggunakan produk.  

f) Perilaku sesudah pembelian, perilaku ini mempengaruhi pembelian ulang 

dan juga mempengaruhi ucapan-ucapan pembeli kepada pihak lain tentang 

produk perusahaan.  

 Dari penjelasan para ahli, dapat ditarik kesimpulan bahwa aspek dalam 

proses pengambilan keputusan dimulai dari pengenalan kebutuhan,  pencarian 

informasi, evaluasi, keputusan membeli, dan pada tahap akhir perilaku sesudah 

pembelian. 

5. Peran anggota keluarga dalam keputusan pembelian 

 Pembelian yang dilakukan konsumen sangat beragam dan dipengaruhi 

beberapa hal. Baik itu secara internal ataupun eksternal dari konsumen itu sendiri. 

Sebuah keluarga yang terdiri dari Ayah, Ibu dan Anak dapat memengaruhi 

konsumsi produk barang dan jasa yang akan dibeli. Setiap anggota keluarga saling 

memengaruhi dalam mengambil keputusan pembelian dan konsumsi suatu 

produk. Masing-masing anggota keluarga memiliki peran dalam pengambilan 

keputusan, dan dapat memiliki lebih dari peran. Berikut peran keluarga dalam 

pengambilan keputusan pembelian : 

1. Inisiator (initiator), adalah seorang anggota keluarga yang memiliki ide 

ataupun gagasan untuk membeli atau mengonsumsi suatu produk dan jasa. 

Inisiator akan memberikan gambaran dan informasi produk kepada 

anggota keluarga lainnya untuk dipertimbangkan dan untuk mempermudah 
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pengambilan keputusan. Secara umum inisiator adalah orangtua, namun 

banyak juga ditemukan dalam satu keluarga bahwa anak juga merupakan 

inisiator dalam pengambilan keputusan untuk pembelian produk dan jasa. 

2. Pemberi Pengaruh (influencer), adalah seorang keluarga yang selalu 

diminta pendapatnya untuk produk barang dan jasa yang akan dibeli. 

Walaupun pemberi pengaruh lebih sering terlihat oleh anak-anak yang 

mendesak atau memaksa orangtuanya untuk membeli suatu produk dan 

jasa yang ditawarkan oleh saudaranya sendiri. Namun orangtua tua juga 

dapat menjadi pemberi pengaruh dengan menanggapi ide-ide anggota 

keluarganya. 

3. Penyaring Informasi (gate keeper), seorang penyaring informasi secara 

umum merupakan peran orangtua yang akan menyaring semua informasi 

dan memilih yang terbaik untuk keluarganya. Contohnya seorang Ibu yang 

tidak menceritakan produk mainan baru kepada anaknya dengan tujuan 

agar anaknya tidak menjadi konsumtif. Ataupun seorang Ayah yang tidak 

menceritakan kesulitannya kepada keluarga agar mereka tidak tertekan. 

4. Pengambil Keputusan (decider), seorang pengambil keputusan dalam 

keluarga biasanya orangtua. Seorang Ibu dan Ayah bisa memiliki kekuatan 

yang sama dalam mengambil keputusan untuk konsumsi barang dan jasa. 

Namun tidak dipungkiri juga terkadang hanya pihak Ibu atau Ayah saja 

yang memiliki pengaruh kuat untuk pengambilan keputusan. Contohnya 

jika seorang Ibu ingin membeli barang-barang yang berharga dan mahal 

dengan meminta izin kepada suami. Seorang Ibu juga dapat menjadi 
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pengambil keputusan mutlak dalam membeli perlengkapan ataupun 

kebutuhan untuk anaknya yang masih balita. 

5. Pembeli (buyer), seorang anggota keluarga yang diberi tugas untuk 

membeli produk. Seorang Ibu menyuruh anaknya untuk membeli 

kebutuhan dapur ke warung, atau menyuruh pembantu untuk berbelanja 

setiap harinya. 

6. Pengguna (user), setiap anggota keluarga dapat menjadi pemakai untuk 

barang dan jasa yang telah dibeli. Sebuah produk yang mungkin 

dikonsumsi bersama oleh anggota keluarga adalah nasi, tetapi terdapat 

produk yang hanya dikonsumsi oleh beberapa anggota keluarga saja. 

Contohnya saja susu bayi, diaper atau makanan khusus bayi yang memang 

diperuntukkan kepada anggota keluarga yang berusia muda. 

C. Citra Merek (Brand Image) 

1. Pengertian brand image 

Secara umum “Brand image (citra merek)” merupakan representasi dari 

keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman 

masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap 

yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang 

memiliki citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk 

melakukan pembelian.  

Shimp et al (dalam Stanton, 2001) berpemdapat bahwa brand image dapat 

dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat 

sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat muncul dalam 
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bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu merek, sama 

halnya ketika kita berpikir mengenai orang lain. 

Menurut Aaker  (dalam Rangkuti,2004), brand image adalah seperangkat 

asosiasi unik yang ingin diciptakan atau dipelihara oleh pemasar. Asosiasi-

asosiasi tersebut menyatakan arti sesungguhnya dari merek dan apa yang 

dijanjikan kepada konsumen. Merek merupakan simbol dan indikator dari kualitas 

sebuah produk. Oleh karena itu, merek-merek produk yang sudah lama akan 

menjadi sebuah citra, bahkan simbol status bagi produk tersebut yang mampu 

meningkatkan citra pemakainya. 

Setiadi (dalam Suryani, 2007) berpendapat bahwa brand image mengacu 

pada skema memori akan sebuah merek, yang berisikan interpretasi konsumen 

atas atribut, kelebihan, penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik 

pemasar atau karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) brand image adalah sekumpulan 

asosiasi mengenai suatu merek yang tersimpan dalam benak atau ingatan 

konsumen. Sedangkan brand image menurut Supranto (dalam Rangkuti, 2009) 

ialah apa yang konsumen pikirkan ataupun rasakan ketika mereka mendengar atau 

melihat nama suatu merek yang intinya ialah informasi apa yang telah konsumen 

terima mengenai suatu merek.  

Menurut Tjiptono (dalam Priansa 2017), brand image atau brand 

description yakni deskripi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap 

merek tertentu. Sejumlah teknik kuantitatif dan kualitatif telah dikembangkan 

untuk membantu mengungkap persepsi dan asosiasi konsumen terhadap sebuah 
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merek tertentu, diantaranya multidimensional scaling, projection techniques, dan 

sebagainya. 

 Berdasarkan beberapa definisi yang dikemukakan oleh para ahli, dapat 

disimpulkan bahwa brand image ialah apa yang dipikirkan dan dirasakan oleh 

konsumen ketika mendengar atau melihat sebuah merek melalui informasi-

informasi yang sebelumnya telah diterima oleh konsumen. 

2. Manfaat dan keuntungan brand (merek) 

 Di dalam pembahasan segala sesuatu, tentunya harus ada manfaat yang 

dapat diperoleh.Adapun brand memiliki beberapa manfaat untuk perusahaan 

sehingga brand dapat menjadi salah satu alasan keberhasilan suatu perusahaan 

dimasa yang akan datang. Menurut Buchari Alma (dalam Tjiptono, 2008), merek 

atau brand akan memberikan manfaat kepada: 

1. Produsen atau penjual 

a. Memudahkan penjual dalam mengolah pesanan-pesanan dan menekan 

masalah. 

b. Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjual dari 

pemalsuan ciri-ciri produk karena jika tidak demikian setiap pesaing akan 

meniru produk tersebut. 

c. Memberi peluang bagi penjual kesetiaan pelanggan pada produknya 

dengan menetapkan harga lebih tinggi. 

d. Membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke dalam segmen-

segmen tertentu. 

e. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang baik. 

------------------------------------------------------ 
©Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang 
------------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 11/6/19 
 
 
 
 

(Access From repository.uma.ac.id)



f. Memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang ganas. 

2. Pembeli atau pelanggan 

a. Memudahkan penjual dalam mengolah pesanan-pesanan dan menekan 

masalah. 

b. Nama merek dan tanda dagang secara hukum akan melindungi penjual dari 

pemalsuan ciri-ciri produk karena jika tidak demikian setiap pesaing akan 

meniru produk tersebut. 

c. Memberi peluang bagi penjual kesetiaan pelanggan pada produknya 

dengan menetapkan harga lebih tinggi. 

d. Membantu penjual dalam mengelompokkan pasar ke dalam segmen-

segmen tertentu. 

e. Citra perusahaan dapat dibina dengan adanya merek yang baik. 

f. Memberikan pertahanan terhadap persaingan harga yang ganas.  

3. Faktor-faktor yang mempengaruhi brand image 

 Brand image dipengaruhi oleh beberapa faktor yang mempengaruhi 

pembentukan citra merek. Schiffman dan Kanuk (2008) mengemukakan  beberapa 

faktor yang mempengaruhi brand image yaitu: 

1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang 

ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 

2. Dipercaya atau diandalkan. berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan 

yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang dikonsumsi. 

3. Kegunaan atau manfaat yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 

barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
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4. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak 

sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk mempengaruhi 

suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka panjang. 

5. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 

kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 

tertentu. 

Menurut Keller (2009) citra merek terdiri dari dua faktor utama yaitu: 

1. Faktor fisik, merupakan karakteristik fisik dari merek yaitu: desain, 

kemasan, logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari merek 

tersebut. 

2. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai dan kepribadian 

yang dianggap oleh konsumen dapat menggambarkan produk dari merek 

tersebut. Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang 

pikirkan, rasakan terhadap suatu merek tertentu. Sehingga citra merek 

faktor psikologis lebih banyak berperan dibandingkan faktor fisik merek 

tertentu. 

Keller (dalam Priansa, 2017) mengemukakan secara lebih rinci faktor-faktor 

yang mempengaruhi  terbentuknya brand image, antara lain: 

1. Keunggulan produk, merupakan salah satu faktor pembentuk brand image, 

dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan 

kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan 

suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. 

Favorability of brand association adalah asosiasi merek dimana konsumen 
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percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat 

memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga 

mereka membentuk sikap positif terhadap merek. 

2. Kekuatan  merek, merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana 

informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses 

bertahan sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini 

merupakan fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada 

proses encoding. Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikan arti 

informasi suatu produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin 

kuat pada ingatan konsumen. Pentingnya asosiasi merek pada ingatan 

konsumen tergantung pada bagaimana suatu merek tersebut 

dipertimbangkan. 

3. Keunikan merek, adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau 

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

keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk 

memilih suatu merek tertentu. Dengan memposisikan merek lebih 

mengarah kepada pengalaman atau keuntungan diri dari image produk 

tersebut. Dari perbedaan yang ada, baik dari produk, pelayanan, personil, 

dan saluran yang diharapkan memberikan perbedaan dari pesaingnya, yang 

dapat memberikan keuntungan bagi produsen dan konsumen.. 

4. Image, merupakan persepsi konsumen yang positif terhadap suatu brand 

lebih memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang 

lebih baik juga menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang 

positif. Pengertian citra menurut Kotler (2005) bahwa “Citra adalah 
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seperangkat keyakinan, ide, dan kesan, yang dimiliki oleh seseorang 

terhadap suatu objek”. 

Dari uraian-uraian  yang dikemukakan oleh para ahli di atas dapat 

disimpulkan bahwa faktor yang mempengaruhi brand image terbagi atas dua 

faktor utama yakni faktor fisik dan faktor psikologis. Faktor fisik meliputi 

keunggulan & keunikan produk, desain merek, dan harga. Pada faktor psikologis 

meliputi emosi atau kepercayaan konsumen pada merek. 

4. Aspek-aspek brand image  

Menurut Kotler & Keller (2009), pengukuran citra merek dapat dilakukan 

berdasarkan pada beberapa aspek dalam sebuah merek, yaitu: 

1. Merek mudah diingat, artinya elemen merek yang dipilih hendaknya yang 

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

digunakan hendaknya menarik, unik sehingga menarik perhatian 

masyarakat untuk diingat dan dikonsumsi. 

2. Merek mudah dikenal, selain dengan logo, sebuah merek dikenal melalui 

pesan dan cara dimana produk dikemas dan disajikan kepada para 

konsumen yang disebut trade dress. Melalui komunikasi yang intensif, 

suatu bentuk produk khusus dapat menarik perhatian dan mudah dikenali 

oleh konsumen. Sehingga trade dress sering sama seperti merek dagang, 

yaitu deferensiasi produk dan jasa di pasar yang dapat dimintakan 

perlindungan hukum, dan 

3. Reputasi merek baik, bagi perusahaan citra berarti persepsi masyarakat 

terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan pada apa yang 
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masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. 

Perusahaan yang sama belum tentu memiliki citra yang sama pula 

dihadapan orang. Citra perusahaan menjadi salah satu pegangan bagi 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli. 

 Menurut Fitria (dalam Rangkuti, 2009) bahwa brand image memiliki tiga 

gambaran kontribusi yaitu (a) Citra Pembuat Produk/Jasa, atau Citra Perusahaan; 

(b) Citra Pemakai; dan (c) Citra Produk/Jasa itu sendiri. Untuk selanjutnya akan 

diuraikan sebagai berikut: 

1. Citra pembuat, merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk atau jasa. 

citra perusahaan mempunyai pengaruh yang cukup signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan adanya citra perusahaan yang baik ini 

membantu orang mengambil keputusan untuk bertransaksi di perusahaan 

tersebut. Karena sudah percaya dengan reputasi baik itu, tentunya orang 

tidak membeli hanya satu kali, tetapi dapat berkali-kali. Dengan demikian 

indikator yang termasuk dalam citra pembuat meliputi: popularitas, 

kredibilitas, dan jaringan perusahaan. 

2. Citra Pemakai, merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan sutau barang atau jasa. 

Citra pemakai merupakan salah satu indikator dari citra merek dan sering 

menjadi rujukan bagi konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. 

Pada kondisi yang menguntungkan, pemakai dari sebuah produk 

mempunyai peran sangat strategis dalam komunikasi pemasaran. Jadi, 

citra pemakai akan mempengaruhi perilaku pelanggan dalam membeli. 
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Dengan demikian indikator dalam citra pemakai meliputi: pemakai itu 

sendiri, serta status sosialnya. 

3. Citra produk, merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap suatu produk. Citra produk dipandang sebagai elemen 

penting didalam upaya mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Semakin baik dan berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi kepuasan 

yang akan diterima oleh konsumen. Dengan demikian indikator dalam 

citra produk meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta 

jaminan. 

Dari beberapa uraian di atas dapat disimpulkan bahwa secara garis besar 

aspek-aspek dari brand image terdiri atas citra pembuat, citra pemakai, dan citra 

produk. Citra pembuat meliputi  popularitas, kredibilitas, dan jaringan perusahaan. 

Citra pemakai meliputi kelompok pengguna produk, sedangkan citra produk 

meliputi atribut, manfaat, serta jaminan yang akan diperoleh.  

D. Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian  

 Keputusan pembelian merupakan pengambilan suatu tindakan yang dipilih 

dari dua alternatif pilihan atau lebih, yang didasarkan kepada pengetahuan 

ataupun informasi yang dimiliki oleh konsumen dan berdasarkan hasil evaluasi 

terhadap pilihan-pilihan yang tersedia hingga kepada penilaian efektifitas dari 

keputusan yang telah diambil. Defini ini sesuai dengan apa yang disampaikan oleh 

Machfoedz (2005) yang mengemukakan bahwa pengambilan keputusan adalah 

suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif yang sesuai dengan 

kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 
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dianggap paling menguntungkan. Proses penilaian itu biasanya diawali dengan 

mengidentifikasi masalah utama yang mempengaruhi tujuan, menyusun, 

menganalisis, dan memilih berbagai alternatif tersebut dan mengambil keputusan 

yang dianggap paling baik. Langkah terakhir dari proses itu merupakan sistem 

evaluasi untuk menentukan efektivitas dari keputusan yang telah diambil.  

 Di dalam praktiknya seseorang membeli suatu produk karena adanya 

kemampuan untuk membeli dan rasa percaya terhadap sebuah produk,. 

Kepercayaan terhadap produk tersebut diperoleh melalui penyampaian informasi 

oleh perusahaan mengenai kualitas produk. Ketika informasi dapat diterima 

dengan baik oleh konsumen, maka rasa percaya terhadap suatu produk akan 

terwujud melalui persepsi yang positif di dalam pikiran konsumen terhadap 

produk. 

 Berdasarkan pendapat Walgito (dalam Suryani, 2007) persepsi merupakan 

proses pengorganisasian, penginterpretasian terhadap stimulus yang diterima oleh 

organisme atau individu sehingga menghasilkan sesuatu yang bermakna. 

Berdasarkan pendapat tersebut dapat ditarik sebuah pengertian bahwa stimulus 

(rangsangan) yang diterima oleh konsumen melalui panca indera yang kemudian 

diorganisir oleh pikiran akan menghasilkan sebuah interpretasi yang disebut 

persepsi. 

 Berkaitan dengan judul peneliti mengenai hubungan brand image dengan 

keputusan pembelian, maka perlu untuk memahami apa itu brand image. Brand 

image menurut Supranto (dalam Rangkuti, 2009) ialah apa yang konsumen 

pikirkan ataupun rasakan ketika mereka mendengar atau melihat nama suatu 
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merek yang intinya ialah informasi apa yang telah konsumen terima mengenai 

suatu merek. Dari definisi tersebut dapat dijelaskan bahwa apa yang konsumen 

pikirkan dan rasakan dapat di interpretasikan setelah adanya pengoragnisasian 

stimulus yang diterima oleh konsumen.  

 Dapat disimpulkan bahwa persepsi sama dengan brand image dimana 

persepsi berarti bagaimana pandangan konsumen terhadap sebuah produk dan 

brand image berarti bagaimana produk dipandang oleh konsumen. Berdasarkan 

penelitian yang berhubungan dengan judul skripsi penulis, penelitian ini pernah 

dilakukan oleh Budi Surya Permana pada tahun (2016) dalam penelitian yang 

berjudul hubungan antara brand image dengan keputusan pembelian d’cose 

seafood. Dalam penelitian ini, variabel independen adalah brand image(X), 

sedangkan variabel dependen adalah keputusan pembelian (Y). Adapun hasil dari 

penelitian tersebut ialah menunjukkan bahwa hubungan brand image dengan 

keputusan pembelian terdapat hubungan yang signifikan.  

 Dalam penelitian lain Shanty Junita pada tahun (2015) dengan judul 

hubungan brand  image dengan pengambilan keputusan pembelian Iphone series 

mengatakan adanya hubungan yang cukup kuat antara brand image dengan 

keputusan pembelian.  

 Dikutip dari penelitian Awar, Gulzar, Fahid, & Akram (2011) yang 

menemukan bahwa brand image suatu produk menentukan tingkat pembelian 

yang dilakukan konsumen. Semakin baik brand image suatu produk, maka 

semakin besar dampak pada keputusan konsumen dalam membeli produk 

tersebut, sehingga dapat terjadi dampak positif seperti pembelian ulang secara 

terus menerus dan menimbulkan kepercayaan pada produk tersebut. 
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E. Kerangka Konseptual 

 

 
 

 

F. Hipotesis 

 Adapun hipotesis yang diajukan  dalam penelitian ini yaitu, ada hubungan 

antara Brand Image dengan  Keputusan Pembelian, dengan asumsi semakin baik 

Brand Image maka semakin tinggi pula Keputusan Pembelian, dan semakin buruk 

Brand Image maka semakin rendah pula Keputusan Pembelian. 

Pengambilan Keputusan 
Pembelian 

 
Aspek-aspek keputusan 

pembelian menurut Kotler dan 
Armstrong (dalam Priansa, 

2017), yaitu : 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3. Evaluasi sebagai 

alternatif 
4. Keputusan membeli 
5. Perilaku 

pascapembelian 

Brand Image 
 

Aspek-aspek brand image 

menurut Fitria (dalam 

Rangkuti, 2009) yaitu: 

1. Citra pembuat 

2. Citra pemakai 

3. Citra produk 

Konsumen 

Gambar 3 Kerangka Konseptual 

------------------------------------------------------ 
©Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang 
------------------------------------------------------- 
1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber 
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah 
3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area

Document Accepted 11/6/19 
 
 
 
 

(Access From repository.uma.ac.id)



BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.  Hal ini dikarenakan 

menggunakan data yang memerlukan perhitungan. Dengan penelitian ini maka 

dapat dibangun suatu teori yang dapat berfungsi untuk menjelaskan, meramal, 

memprediksi dan mengontrol suatu tindakan.  

B. Identifikasi Variabel Penelitian 

 Variabel adalah objek penelitian atau apa yang menjadi titik suatu 

perhatian (Arikunto, 2010). 

Variabel bebas (X) : Brand Image 

Variabel terikat (Y) : Pengambilan Keputusan Pembelian 

C. Definisi Operasional 

 Definisi operasional variabel penelitian bertujuan untuk mengarahkan 

variabel yang digunakan dalam penelitian agar sesuai dengan metode pengukuran 

yang telah dipersiapkan. 

1. Brand Image 

 Brand image ialah apa yang dipikirkan dan dirasakan oleh 

konsumen ketika mendengar atau melihat sebuah merek melalui 

informasi-informasi yang sebelumnya telah diterima oleh konsumen. 

Brand image diukur dengan citra pembuat, citra pemakai, dan citra 

produk. 
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2. Pengambilan Keputusan Pembelian  

Pengambilan keputusan pembelian ialah pengambilan suatu tindakan yang 

dipilih dari dua alternatif pilihan atau lebih, yang didasarkan kepada 

pengetahuan ataupun informasi yang dimiliki oleh konsumen dan 

berdasarkan hasil evaluasi terhadap pilihan-pilihan yang tersedia hingga 

kepada penilaian efektifitas dari keputusan yang telah diambil. Adapun 

aspek dari pengambilan keputusan pembelian ialah pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi, keputusan membeli, dan perilaku 

pascapembelian. 

D. Populasi dan Sampel 

1. Populasi  

 Populasi adalah individu yang mempunyai satu ciri atau sifat yang 

sama dengan subjek penelitian (Hadi, 2000). Sedangkan subjek penelitian 

yaitu orang yang menjadi sumber data dan diambil dari populasi penelitian 

dan subjek penelitian merupakan sumber utama data penelitian, yaitu yang 

memilki data mengenai variabel yang diteliti. Pada dasarnya, subjek 

penelitian adalah yang akan dikenai kesimpulan hasil peneliti (Azwar, 

2003). Dalam penelitian ini populasi yang dimaksud adalah seluruh 

pengguna produk IndiHome yang berada di lingkungan Lobusona. Adapun 

jumlah populasinya yakni 119 pengguna. 

2. Sampel 

 Sugiyono (2006) mengatakan bahwa sampel adalah bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi, hasil penelitian sampel 
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diharapkan dapat digeneralisasikan kepada seluruh populasi. Generalisasi 

adalah kesimpulan penelitian sebagai suatu yang berlaku bagi populasi. 

Selanjutnya menurut Hadi (2000) syarat utama agar dapat dilakukan 

generalisasi adalah bahwa sampel yang digunakan dalam penelitian harus 

dapat mencerminkan keadaan populasinya. Adapun dari jumlah populasi 

119 pengguna, yang menjadi sampel dalam penelitian ini adalah 47 

pengguna dengan karakteristik sebagai berikut : 

1. Sudah menggunakan produk minimal selama 4 bulan 

2. Merupakan sebuah keluarga yang terdiri dari ayah, ibu dan anak. 

3. Bukan pengguna promo 

4. Bukan pengguna korporat 

3. Teknik pengambilan sampel 

 Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan Purposive 

sampling. Cara yang dilakukan peneliti dalam pengambilan sampel adalah 

penarikan sampel disesuaikan dengan ciri-ciri. Arikunto (2008) 

berpendapat bahwa apabila jumlah populasi kurang dari 100 lebih baik 

diambil semua sehingga penelitiannya merupakan penelitian populasi. 

Selanjutnya jika subjeknya berjumlah lebih dari 100 dapat diambil antara 

10-15%, atau 20-25% atau lebih. 

E. Teknik Pengumpulan Data 

 Menurut Arikunto (2010), metode penelitian adalah cara yang digunakan 

oleh peneliti dalam pengumpulan data penelitiannya. Teknik pengumpulan data 

utama yang digunakan dengan metode survey dengan menggunakan skala 
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psikologi sebagai alat ukur untuk mengungkapkan aspek-aspek psikologis. Skala 

yang dilakukan dalam penelitian ini adalah skala likert yaitu skala yang berisi 

pertanyaan-pertanyaan sikap (attitude statement). 

 Skala penelitian ini berbentuk tipe pilihan dan tiap butir diberi empat 

pilihan jawaban. Bentuk pernyataan yang diajukan memiliki item favourable dan 

item unfavourable. Hal ini untuk menghindari jumlah yang bersifat asal 

menjawab. Untuk masing-masing pernyataan disediakan empat alternatif jawaban 

yang menunjukkan sikap sangat sesuai (SS), sesuai (S), tidak sesuai (TS), dan 

sangat tidak sesuai (STS). Cara penilaian skala yaitu dengan cara memberikan 

skor pada sebuah skala agar dapat dianalisis lebih lanjut. 

 Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini 

menggunakan skala psikologi, yaitu instrument yang dapat dipakai untuk 

mengukur atribut psikologis (Azwar, 2001). Terdapat dua skala yang akan 

digunakan yaitu skala brand image dan skala pengambilan keputusan pembelian. 

1. Skala brand image 

 Alat ukur yang digunakan untuk mengukur brand image dibuat oleh 

peneliti berdasarkan teori dari Fitria (dalam Rangkuti, 2009)yaitu aspek citra 

pembuat, citra pemakai, dan citra produk. 

2. Skala pengambilan keputusan pembelian 

 Alat ukur yang digunakan untuk mengukur pengambilan keputusan 

pembelian menggunaakan skala pengambilan keputusan pembelian yang dibuat 

oleh peneliti berdasarkan teori dari Kotler dan Armstrong (dalam Priansa,2017) 
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yaitu aspek pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi, keputusan 

pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 

F. Uji Validitas dan Reliabilitas Alat Ukur 

1. Validitas alat ukur 

 Validitas adalah sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur 

dalam melakukan fungsi ukurnya. Suatu tes atau instrument pengukuran dapat 

diartikan mempunyai validitas yang tinggi, apabila alat tersebut menjalankan 

fungsi dengan maksud dilakukan pengukuran tersebut (Azwar, 2003). Untuk 

menguji validitas dalam penelitian ini, penulis akan menggunakan korelasi 

Product Moment dari Carl Pearson, dengan formulanya sebagai berikut : 

𝑟𝑥𝑦 =
∑𝑥𝑦 −

(∑𝑥)(∑𝑦)
𝑛

√{∑𝑥
2
−
(∑𝑥)2

𝑛 }{∑𝑦
2
−
(∑𝑦)2

𝑛 }

 

Keterangan : 

xyr  = koefisien korelasi antar variabel bebas dengan variabel 

terikat 

∑XY =  jumlah hasil kaliantar skor variabel bebas dengan skor 

variabel tergantung 

∑X = jumlah skor variabel X 

Y  = jumlah skor variabel Y 

2X  = jumlah kuadrat skor variabel X 

2Y  = jumlah kuadrat skor variabel Y 

N = jumlah subjek 
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2. Reliabilitas alat ukur 

 Konsep dari reliabilitas alat ukur adalah untuk mencari dan mengetahui 

sejauh mana hasil pengukuran dapat dipercaya. Reliabel dapat juga dikatakan 

kepercayaan, keterandalan, dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap 

kelompok subjek yang sama diperoleh hasil yang relative sama, selama aspek 

dalam diri subjek diukur memang belum berubah (Azwar, 2003). Analisis 

reliabilitas alat ukur yang dipakai adalah teknik alpha cronbach (Nisfiannor, 2009) 

dengan rumus sebagai berikut : 

𝛼 = (
𝑘

𝑘 − 1
)(1 −

∑𝑠
2
𝑦𝑖

𝑠𝑥−𝑡𝑜𝑡
) 

Keterangan : 

α : Alpha cronbach 

k : Jumlah item  

S2yi : Jumlah varian item dalam tes. 

Sx-tot : Varian skor total 

G. Analisis Data 

 Untuk menguji data yang diperoleh maka teknik analisis yang digunakan 

secara statistik adalah dengan menggunakan teknik analisis korelasi Product 

Moment. Alasan peneliti menggunakan teknik analisis korelasi Product Moment 

dalam menganalisis data karena dalam penelitian ini terdapat satu variabel bebas 

brand image yang ingin dilihat hubungannya dengan satu variabel tergantung 
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pengambilan keputusan pembelian. Adapun rumus Product Moment adalah 

sebagai berikut : 

𝑟𝑥𝑦 =
∑𝑋𝑌 −

(∑𝑋)(∑𝑌)
𝑁

√{(∑𝑋2) −
(∑𝑋)2

𝑁 } {∑𝑌2 −
(∑𝑌)
𝑁 }

 

Keterangan : 

xyr  = koefisien korelasi antar variabel bebas dengan variabel 

terikat 

∑XY = jumlah hasil kali antar skor variabel bebas dengan skor 

variabel tergantung 

∑X = jumlah skor variabel X 

Y  = jumlah skor variabel Y 

2X  = jumlah kuadrat skor variabel X 

2Y  = jumlah kuadrat skor variabel Y 

N = jumlah subjek 

 

Sebelum dilakukan analisis data dengan menggunakan Product Moment 

maka terlebih dahulu dilakukan uji asumsi penelitian yaitu : 

1. Uji Normalitas, yaitu untuk mengetahui apakah distribusi data penelitian setiap 

variable telah menyebar secara normal. 

2. Uji Linieritas, yaitu untuk mengetahui apakah data dari variabel bebas 

memiliki hubungan yang linier dengan variabel terikat. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 

Berpedoman pada hasil dan pembahasan yang telah dibuat maka dapat 

disimpulkan hal-hal sebagai berikut : 

1. Terdapat hubungan positif yang signifikan antara brand image dengan 

keputusan pembelian. Hasil ini dibuktikan dengan koefisien kolerasi 𝑟𝑥𝑦  

sebesar 0,552 densgan P = 0.000 < 0.050. Artinya semakin konsumen 

mempersepsi bahwa brand  imagenya baik, keputusan pembelian diamati 

semakin kuat, atau sebaliknya. Berdasarkan hasil ini, berarti hipotesis yang 

diajukan yang berbunyi ada hubungan positif antara brand image dengan 

keputusan pembelian pada pengguna IndiHome dinyatakan diterima. 

2. Sumbangan efektif variabel brand image terhadap keputusan pembelian 

pengguna IndiHome adalah sebesar 30,5%. Berdasarkan penelitian ini maka 

dapat diketahui bahwa masih terdapat 69,5% pengaruh dari faktor lain 

terhadap keputusan pembelian yang tidak diungkap dalam penelitian ini. 

3. Secara umum, hasil penelitian terhadap pengguna memiliki keputusan 

pembelian sangat kuat dan menilai brand  image dari produk baik. Hal 

tersebut dapat dilihat dari hasil SD sebesar 9,658, nilai mean empirik 

keputusan pembelian sebesar 92,36 serta mean hipotetik sebesar 67,5. 

Selanjutnya hasil SD brand image sebesar 11,366, nilai mean empirik 

sebesar 94,94 dan mean hipotetik sebesar 75. 
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B. Saran 

1. Saran Kepada Pihak Perusahaan 

 Melihat dari hasil penelitian, maka diharapkan kepada pihak perusahaan 

untuk dapat menemukan solusi teknis dari ketidakstablian jaringan internet yang 

dirasakan oleh konsumen. Selanjutnya ada baiknya perusahaan melakukan 

pengelompokan harga dalam menerapkan strategi penjualan sehingga konsumen 

dapat tersegmentasi yang berdampak pada pengambilan keputusan yang jauh 

lebih terarah. Selain itu disarankan kepada perusahaan untuk dapat lebih 

memperhatikan keluhan yang disampaikan oleh konsumen, karena dengan 

menanggapi keluhan mengenai produk dapat mempertahankan brand image yang 

positif di pasar.  

2. Saran Kepada Subjek Penelitian 

 Kepada konsumen diharapkan untuk lebih cermat dalam mencari 

informasi mengenai produk sebelum memutuskan untuk membeli atau 

menggunakannya. Hal ini dilakukan untuk mengantisipasi terjadinya 

kesalahpahaman antara informasi produk yang disampaikan oleh perusahaan 

dengan kebutuhan yang diinginkan. 

3. Saran Kepada Peneliti Selanjutnya 

  Menyadari penelitian ini masih belum sempurna, maka diharapkan bagi 

peneliti selanjutnya untuk meneliti variabel yang lain selain brand image agar 

dapat melengkapi penelitian saat ini. Adapun jika peneliti selanjutnya ingin 

melakukan penelitian dengan variabel yang sama, maka diharapkan untuk dapat 

mempercepat jarak waktu antara pra-penelitian dengan pasca-penelitian agar data 

yang diperoleh lebih akurat. 
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