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ABSTRAK 

 

ANALISIS PENGARUH ATRIBUT PRODUK, MEREK, 

HARGA, FAKTOR SOSIAL DAN IKLAN PADA   

MINAT BELI XIAOMI SMARTPHONE  

(Studi kasus di Jogjatronik) 

 

Oleh: 

Rizal Lazuardi 

13.0101.0122 

 

 

Penelitian ini dilaksankan untuk menganalisis faktor-faktor yang 

berpengaruh bagi konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Variabel 

independent terdiri atribut produk (X1), merek (X2), harga (X3), Faktor sosial 

(X4), iklan (X5). Variabel dependent adalah minat beli xiaomi smartphone di 

Jogjatronik. Sampel berjumlah 150 responden yang diambil dengan menggunakan 

teknik assidental sampling. Alat analisis yang digunakan yaitu SPSS 21 dengan 

analisis regresi berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa iklan tidak 

berpengaruh pada minat beli. Atribut produk berpengaruh positif signifikan pada 

minat beli. Merek berpengaruh positif signifikan pada minat beli. Harga 

berpengaruh positif signifikan pada minat beli. Faktor sosial berpengaruh positif 

signifikan pada minat beli.  

 

Kata kunci :  Atribut Produk, Merek, Harga, Faktor Sosial, Iklan dan Minat 

beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

 Pertumbuhan teknologi yang cepat saat ini membuat pengaruh yang sangat 

besar bagi kehidupan masyarakat sehari-hari. Terutama di bidang komunikasi 

yang menjadikan hal tersebut bagi manusia menjadi hal yang sangat penting. 

Kebutuhan untuk saling berkomunikasi dengan sesama dan keinginan untuk 

mendapat informasi menjadi sangat tinggi. Hal tersebut adalah satu satu pengaruh 

dari satu alat komunikasi yang telah berkembang dengan sangat cepat yaitu 

handphone.  

Semakin meningkatnya penggunaan handphone membuat perusahaan-

perusahaan handphone berlomba-lomba mengeluarkan produknya untuk membuat 

para konsumen tertarik membeli produk mereka dengan memberikan diferensiasi 

pada produk mereka, pada tahun 2007 lahirlah smartphone dengan os (android, 

DOS, ios, dan lainnya) dimana revolusi ini bagi perusahaan handphone menjadi 

sebuah persaingan sengit untuk memperebutkan pangsa pasar dunia.  

Xiaomi smartphone sangat serius dalam menggebrak pasar dunia sehingga 

Xiaomi sangat menjaga kualitas dari produk smartphonenya. Pada 1Q2017 

Xiaomi termasuk salah satu  lima besar vendor dari China di pangsa pasar dunia 

setelah Huawei 24,7%, Oppo 17,6%, Vivo 13,4%, dan kemudian ZTE 7,8% 

(sumber Trandforce). Sedangkan untuk pangsa pasar dunia pada 1Q2017 Xiaomi 

bertahan di urutan ke tujuh seperti 4Q2016 setelah Samsung 26,1%, Apple 16,9%, 

Huawei 11,4%, Oppo 8,1%, Vivo 6,2%, dan LG 4,6% (Sumber Trandforce). 

Meskipun mengalami penurunan dalam pangsa pasar dunia dari tahun sebelumnya 
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Xiaomi pernah mengalami peningkatan pangsa pasar pada tahun 2013 ke tahun 

2014 sebesar 211,3% (Sumber IDC Worldwide Quarterly Mobile Phone Tracker) 

meskipun untuk beberapa tahun terakhir ini xiaomi mengalami penurunan drastis 

dalam pangsa pasar tersebut, hal ini tidak membuat perusahaan xiaomi untuk 

berhenti berinovasi karena pada tahun 2017 ini xiaomi akan tetap meramaikan 

pangsa pasar dunia dengan mengeluarkan produk barunya, karena apabila 

perubahan market share terus menunjukkan hasil negatif bukan tidak mungkin 

posisi pasar akan beralih ke para pesaing yang terus menunjukkan pertumbuhan 

positif. Indonesia adalah salah satu target pangsa pasar dari perusahaan xiaomi 

smartphone tersebut. Pada data yang dikumpulkan di penelitian ini yang terjual di 

jogjatronik, xiaomi smartphone salah satu dari empat besar smartphone terlaris 

pada awal tahun ini, setelah samsung, xiaomi dan oppo, dengan demikian xiaomi 

smartphone mampu bersaing meramaikan pangsa pasar dengan produk 

smartphone dari perusahaan lainnya.  

Syarat yang harus dipenuhi oleh suatu perusahaan agar dapat sukses dalam 

persaingan adalah berusaha mencapai untuk menciptakan dan mempertahankan 

pelanggan. Setiap perusahaan harus mampu memahami perilaku  konsumen pada 

pasar sasarannya, karena kelangsungan hidup perusahaan tersebut  sebagai 

organisasi yang berusaha memenuhi kebutuhan dan keinginan para konsumen 

sangat tergantung pada perilaku konsumennya (Tjiptono 2008). Keterlibatan 

konsumen pada produk atau jasa berarti pemasar berusaha mengidentifikasi hal-

hal yang menyebabkan seseorang merasa harus terlibat atau tidak dalam 

pembelian suatu produk atau jasa. Kotler dan Keller (2008) menjelaskan bahwa 
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perusahaan yang cerdas akan mencoba memahami sepenuhnya proses 

pengambilan keputusan pelanggan, semua pengalaman mereka dalam belajar, 

memilih, menggunakan, bahkan dalam mendisposisikan produk, dan diantara 

proses alternatif dan pengambilan keputusan itulah terdapat minat beli konsumen. 

Minat beli merupakan sesuatu yang berhubungan dengan  rencana konsumen 

untuk membeli produk tertentu serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan 

pada periode tertentu. Minat beli juga bisa dikatakan sebagai dorongan karena 

faktor tertentu pada diri konsumen untuk melakukan pembelian atas suatu produk, 

melakukan perencanaan, mengambil tindakan-tindakan yang relevan seperti 

mengusulkan, dan akhirnya mengambil keputusan untuk melakukan pembelian. 

Konsumen saat ini juga sangat kritis dalam memilih suatu produk, keputusan 

untuk membeli suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaian akan kualitas 

produk tersebut. 

Atribut produk merupakan salah satu faktor terpenting pada minat beli 

karena karakteristik yang kuat dari produk tersebut yang biasanya menentukan 

alasan konsumen melakukan keputusan pembelian, semakin produk dilengkapi 

komponen-komponen yang sesuai dengan konsumen maka daya tarik konsumen 

dan pengaruh dari produk tersebut semakin besar. Penelitian yang dilakukan oleh 

Goenawan (2014) yang menghasilkan atribut produk tidak berpengaruh pada 

minat beli, akan tetapi berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Kolopita, 

DA (2014) menunjukan atribut produk berpengaruh positif pada minat beli, 

dimana atribut produk menjadi variabel yang paling berpengaruh dominan pada 

minat beli konsumen dalam penelitian tersebut. 
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Merek merupakan salah satu pengaruh yang kerap kali berkaitan dengan 

minat beli seseorang, dimana merek akan memunculkan kepercayaan ke 

konsumen pada produk tersebut dengan kata lain merek juga dapat membedakan 

dengan produk lainya.  Hasil penelitian Gunawan (2013) yaitu kekuatan merek 

membantu untuk mengontrol dan mempengaruhi minat beli. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut, merek berpengaruh positif pada minat beli konsumen, 

Sedangkan penelitian Vallery (2015) menunjukan hasil yang bertolak belakang, 

dimana merek tidak mempunyai pengaruh pada minat beli. 

Penelitian yang dilakukan oleh Nur (2016) menyatakan bahwa harga memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan pada minat beli konsumen. Harga merupakan 

jumlah uang yang diperkirakan, diperlukan, atau diberikan dalam pembayaran untuk 

suatu produk. Harga seringkali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga 

tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa 

sehingga dapat memicu timbulnya minat beli pada konsumen. Hal ini dipertegas oleh 

penelitian Sulistyari (2012) menunjukan bahwa harga berpengaruh positif pada 

minat beli. Penelitian Vallery (2015) menunjukan hasil yang berbeda, dimana 

harga tidak mempunyai pengaruh pada minat beli. 

Faktor sosial berhubungan dengan bagaimana individu membuat individu 

lainya mengubah perasaan, sikap, dan perilaku, baik secara sengaja maupun tidak 

sengaja. Penelitian oleh Utama dan Rochman (2011) menyataakan bahwa faktor 

sosial mempunyai pengaruh positif pada minat beli dan menurut penelitian yang 

dilakukan Kurniawan (2015) juga menyatakan faktor sosial berpengaruh positif 

signifikan pada minat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
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dilakukan Rangkuti (2015) yang menyatakan bahwa faktor sosial secara signifikan 

berpengaruh positif pada minat beli.  

Penelitian yang dilakukan Arista (2011) menunjukkan bahwa iklan memiliki 

pengaruh positif pada minat beli. Pada dasarnya perusahaan yang mampu 

mengkomunikasikan produknya dengan baik, dan pesan dari promosi tersebut 

dapat tersampaikan maka konsumen tertarik menjatuhkan pilihannya pada produk 

yang ditawarkan perusahan. Iklan merupakan salah satu faktor yang memiliki 

pengaruh pada struktur minat beli, dengan adanya iklan, konsumen yang tadinya 

tidak memiliki awareness (kesadaran) terhadap suatu produk kemudian menjadi 

aware, bahkan kemudian tertarik atau memiliki niat untuk membeli produk 

tersebut. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan pada penelitian terdahulu 

mengenai faktor yang mempengaruhi minat beli, masih ada variabel yang 

digunakan tidak konsisten antara penelitian satu dengan penelitian yang lain. Hal 

ini menyebabkan riset gep yang menyimpang, sehingga membuat peneliti tertarik 

untuk meneliti lebih lanjut mengenai variabel yang mempengaruhi minat beli. 

Penelitian sebelumnya hanya meneliti lima variabel. Penelitian sekarang akan 

menambah satu variabel yaitu iklan untuk memberikan penjelasan yang lebih 

komperhensif tentang minat beli. Penelitian yang dilakukan Arista (2011) 

menunjukan iklan berpengaruh positif pada minat beli sedangkan peneliti tertarik 

apakah memiliki hasil yang sama jika diteliti dalam penelitian sekarang, dengan 

demikian penelitian ini mempunyai judul ”Pengaruh Atribut Produk, Merek, 

Harga, Faktor Sosial dan Iklan pada Minat Beli Xiaomi Smartphone ”  
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, masalah yang dapat  

dirumuskan adalah sebagai berikut: 

1. Apakah atribut produk, merek, faktor sosial, harga, dan iklan berpengaruh 

secara simultan pada minat beli ? 

2. Apakah atribut produk, merek, faktor sosial, harga, dan iklan berpengaruh 

secara parsial pada minat beli ? 

3. Variabel bebas mana yang berpengaruh paling dominan pada minat beli ? 

C. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan Latar belakang dan rumusan masalah, maka penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis: 

1. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan, atribut produk, merek, faktor 

sosial, harga, dan iklan pada minat beli. 

2. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial, atribut produk, merek, faktor 

sosial, harga, dan iklan pada minat beli. 

3. Untuk mengetahui variabel bebas yang berpengaruh paling dominan pada 

minat beli. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian mengenai faktor-faktor pengaruh pada minat beli xiaomi 

smartphone ini memiliki kontribusi bagi pihak-pihak yang berkepentingan 

terutama bagi perusahaan dan konsumen. Penelitian ini sebagai bahan 

pertimbangan yang bermanfaat untuk membantu perusahaan dalam 
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mengambil kebijakan yang tepat dalam mencapai tujuan yang telah di 

tetapkan. Secara terperinci kontribusi penelitian ini meliputi: 

1. Kontribusi Teoritis 

Bagi ilmu pengetahuan, penelitian ini dapat menambah wawasan ilmu 

pengetahuan tentang minat beli dan informasi yang dapat dikembangkan 

secara lebih luas mengenai pengaruh dari faktor-faktor seperti atribut 

produk, merek, harga, faktor sosial dan iklan. Penelitian ini juga berpotensi 

dalam kegiatan produksi suatu perusahaan dengan menganalisis perilaku 

konsumen serta menambah referensi untuk memberi kontribusi bagi 

penelitian-penelitian selanjutnya. 

2. Kontribusi Praktis 

Penelitian ini memiliki kontribusi untuk: 

a. Bagi perusahaan 

Penelitian ini sebagai bahan informasi bagi perusahaan handphone 

xioami jenis android untuk lebih memahami sejauh mana peranan 

atribut produk, merek, faktor sosial, harga, dan iklan pada minat beli 

produk xiaomi smartphone.  

b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini bermanfaat bagi konsumen untuk mengetahui produk 

xiaomi smartphone yang dengan menjadikan indikator melalui variabel 

atribut produk, merek, faktor sosial, harga, dan iklan dan sebagai 

refrensi dalam pengambilan keputusan sebagai informasi untuk 

membeli. 
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c. Bagi Peneliti 

Bagi peneliti sendiri, dapat memberikan informasi dan pengetahuan 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli. Faktor-

faktornya meliputi atribut produk, merek, harga, faktor sosial dan iklan. 

Bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat menambah referensi 

untuk memberi kontribusi bagi penelitian-penelitian selanjutnya dan 

hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi gambaran dan dapat 

dikembangkan lebih luas lagi dengan faktor-faktor ekonomi lainnya. 

E. Sistematika Pembahasan 

Sistematika pembahasan yaitu gambaran yang jelas tentang uraian 

penulisan dari penelitian. Sistematika pembahasan disusun untuk memberikan 

kemudahan dalam membahas permasalahan. Untuk menggambarkan isi uraian 

penulisan dari penelitian, sistematikanya adalah sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini meliputi uraian mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, serta sistematika pembahasan. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Dalam bab ini diuraikan mengenai teori-teori yang berhubungan dengan 

pokok permasalahan yang dipilih yang akan dijadika landasan dalam 

penulisan skripsi ini, Selain itu di bab ini juga akan dipaparkan mengenai 

penelitian terdahulu yang mendorong untuk dilakukannya penelitian 

selanjutnya, disamping itu juga dijelaskan mengenai perumusan hipotesis dan 

model penelitian.  
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BAB III METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang populasi dan sampel penelitian, data penelitian, variabel 

penelitian dan pengukuran variabel, metoda analisis data, dan pengujian 

hipotesis. 

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini berisi analisis data dan pembahasan. Bagian ini menjadi titik perhatian 

karena dilakukan pengolahan dan analisis data menggunakan bantuan program 

SPSS berupa analisis deskriptif responden, statistik deskriptif, uji instrumen, 

pengujian hepotesis, dan pembahasan. 

BAB V KESIMPULAN 

Bab ini berisikan kesimpulan hasil penelitian dan saran-saran. Di bagian akhir 

akan diisi dengan lampiran data yang mendukung skripsi ini. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 

Banyak teori yang membahas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

minat beli. Teori tersebut dapat berasal dari gagasan para ahli, buku, maupun dari 

penelitian sebelumnya yang pernah dilaksanakan. Berikut teori yang membahas 

mengenai minat beli: 

A. Telaah Teori 

Teori yang akan dibahas meliputi struktur modal yang terdiri dari minat 

beli, atribut produk, merek, faktor sosial, harga, dan iklan. 

1. Minat Beli 

Minat beli konsumen adalah sesuatu yang timbul setelah menerima 

rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan 

untuk mencoba produk tersebut sampai pada akhirnya timbul keinginan 

untuk membeli agar dapat memilikinya (Kotler 2008). Minat beli dapat 

diartikan sebagai rasa tertarik yang menimbulkan suatu dorongan untuk 

membeli produk tertentu.  

Seseorang mempunyai keinginan untuk membeli akan 

menunjukkan perhatian dan rasa tertarik terhadap produk tersebut. minat 

membeli ini akan diikuti dengan suatu tindakan berupa perilaku membeli. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008) minat beli dianggap sebagai 

pengukuran kemungkinan konsumen membeli produk tertentu, dimana 

tingginya minat beli akan berdampak pada kemungkinan yang cukup 

besar dalam terjadinya keputusan pembelian. 
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Kotler dan Amstrong (2012) berpendapat minat beli konsumen 

merupakan bagian dari komponen perilaku konsumen dalam sikap 

mengkonsumsi, kecenderungan responden untuk bertindak sebelum 

keputusan membeli benar-benar dilaksanakan. Jadi dapat disimpulkan 

minat beli konsumen adalah niatan yang timbul dari dalam diri seseorang 

untuk melakukan pembelian suatu produk atau jasa dengan pertimbangan 

sebelum proses pembelian berlangsung. 

a. Hubungan ketertarikan untuk mencari informasi dengan minat 

beli 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) menyatakan bahwa 

dengan adanya minat yang timbul dari dalam diri calon konsumen 

biasanya akan menyebabkan calon konsumen untuk mencari tahu 

lebih dalam informasi mengenai produk yang akan mereka 

konsumsi. Dengan lebih banyaknya informasi yang diterima dan 

semakin positif informasi yang dirasakan calon konsumen, maka 

akan semakin tinggi minat membeli konsumen pada produk yang 

ditawarkan. Informasi tersebut sangat berpengaruh dengan seberapa 

besar minat beli konsumen. 

Menurut Hilmi (2015) juga mengungkapkan konsumen yang 

memiliki minat, memiliki suatu kecenderungan untuk mencari 

informasi lebih detail tentang produk atau jasa tersebut, dengan 

tujuan untuk mengetahui secara pasti bagaimana spesifikasi produk 



12 

 

 
 

8
8

 

atau jasa yang digunakan, sebelum menggunakan produk atau jasa 

tersebut. 

b. Hubungan mempertimbangkan produk dengan minat beli 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) dalam proses pembelian 

seorang konsumen akan dihadapi dengan berbagai jenis produk yang 

ada di pasaran. Dari berbagai jenis produk yang ditawarkan nantinya 

akan mengerucut menjadi satu produk yang akan diputuskan untuk 

dibeli oleh seorang konsumen. Setelah mengetahui berbagai jenis 

informasi yang mereka peroleh, maka konsumen dihadapkan dengan 

pertimbangan untuk membeli sebuah produk. 

 Chandra (2017) berpendapat bahwa mempertimbangkan untuk 

membeli melalui pengumpulan informasi adalah hal yang sangat 

penting, konsumen akan mempelajari merek-merek yang bersaing, 

serta fitur merek tersebut dan melakukan evaluasi terhadap pilihan-

pilihan kemudian mulai mempertimbangkan untuk membeli produk. 

c. Hubungan ketertarikan untuk mencoba dengan minat beli 

Menurut Kotler (2008) berpendapat bahwa ketika konsumen 

mendapatkan rangsangan dari produk yang dilihatnya, maka dari 

sana timbul ketertarikan untuk mencoba produk tersebut sampai 

akhirnya timbul keinginan untuk membeli agar dapat memilikinya  

Menurut Putra (2017) mengungkapkan bahwa tahapan dimana 

seorang konsumen rela untuk mencoba suatu produk baru yang ada 

dipasaran dengan memperhitungkan keunggulan dan resiko-resiko 
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yang dimiliki oleh produk baru tersebut. Keunggulan yang ada pada 

suatu produk yang ditawarkan biasanya akan menjadi faktor penting 

yang dapat memepengaruhi konsumen untuk tertarik mencoba pada 

suatu produk baru yang ditawarkan. 

d. Hubungan keinginan mengetahui produk dengan minat beli 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2010) mengungkapkan bahwa 

dengan adanya suatu produk baru yang dimunculakan, apakah dapat 

mempengaruhi konsumen untuk mengetahui lebih jauh mengenai 

suatu produk yang secara lebih rinci dan mendalam baik informasi 

mengenai produk tersebut maupun keunggulan dan kekurangan dari 

produk tersebut. 

 Kurniawan (2015) menyatakan bahwa minat beli adalah 

perpaduan keinginan dan kemauan yang dapat berkembang jika ada 

motivasi. Dengan demikian, dapat dipahami bahwa pengertian minat 

beli adalah kecenderungan untuk merasa tertarik atau terdorong 

untuk melakukan kegiatan mengetahui sebuah barang atau jasa 

secara langsung sebelum memiliki barang dan jasa tersebut. 

e. Hubungan keinginan membeli produk dengan minat beli 

Menurut Hariani dalam Hilmi (2015) konsumen mencari tau 

bagaimana kualitas produk baik dan sesama konsumen, dari TV dan 

Radio, sehingga keingin memiliki produk setelah mencari informasi 

maka konsumen tertarik untuk membeli dan memiliki. 
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konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang 

memberikan manfaat yang dicarinya. Akhirnya konsumen akan 

mengambil sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk melalui 

evaluasi atribut dan membentuk niat untuk membeli atau memiliki 

produk yang disuka, (Schiffman dan Kanuk 2010). 

f. Beberapa faktor yang membentuk minat beli konsumen yaitu : 

1. Sikap orang lain, seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, 

intensitas sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai 

konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan 

orang lain (Kotler 2002). 

a. Faktor sosial 

Konsumsi umum dipengaruhi oleh kelompok acuan inspiratif 

dan asosiatif, dengan kemudahan untuk berbagi informasi 

menggunakan saluran yang berbeda dari jejaring sosial atau 

melalui budaya yang dapat memberikan pengaruh paling luas 

dan mendalam pada tingkah laku konsumen., maka sangat 

jelas bahwa faktor sosial akan menjadi faktor dominan yang 

mempengaruhi perilaku niat membeli seorang konsumen. 

(Schiffman dan Kanuk 2010). 

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan 

dapat mengubah pendirian konsumen dalam melakukan 

pembelian. Hal tersebut tergantung dari pemikiran konsumen 
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sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan 

membeli suatu barang atau tidak (Kotler 2002). 

a. Atribut produk 

Konsumen menggabungkan begitu banyak atribut dari suatu 

produk atau merek tertentu. Seluruh perilaku mereka 

umumnya tertuju pada pentingnya fungsi yang mereka ingin 

capai dari masing-masing atribut tersebut. Perilaku tersebut 

kemudian akan mengarahkan konsumen pada minat beli yang 

merupakan suatu pemusatan perhatian individu terhadap 

suatu barang yang disertai dengan perasaan senang terhadap 

barang tersebut (Kotler dan Amstrong 2008). 

b. Merek 

Menurut Kotler dan Keller : A (2009) merek adalah nama 

eksklusif yang menunjukan produk ke pasar, yang artinya 

bahwa konsumen harus memiliki perasaan positif terhadap 

merek, dan kemudian akan menghasilkan niat beli. 

c. Harga 

Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil 

keputusan untuk membeli suatu produk, karena berbagai 

alasan. Alasan ekonomis akan menunjukkan bahwa harga 

yang rendah atau harga yang selalu berkompetisi merupakan 

salah satu pemicu penting untuk meningkatkan kinerja 

pemasaran, tetapi alasan psikologis dapat menunjukkan 
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bahwa harga justru merupakan indikator kualitas dan sebagai 

salah satu instrumen penjualan sekaligus sebagai instrumen 

kompetisi yang menentukan (Tjiptono 2008). 

d. Iklan 

Berdasarkan pada informasi tentang keunggulan dan 

keuntungan suatu produk, yang kemudian disusun 

sedemikian rupa sehingga menimbulkan ketertarikan pada 

yang melihat ataupun mendengarnya, dengan demikian iklan 

akan mempengaruhi perilaku pembelian konsumen terhadap 

suatu produk (Shimp 2003). 

2. Atribut produk 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 

diperhatikan, diminta, dicari dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar 

sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan 

(Tjiptono 2008). Pengertian atribut produk menurut Tjiptono (2004) 

adalah unsur-unsur produk yang dipandang penting oleh konsumen dan 

dijadikan sebagai dasar pengambilan keputusan pembelian. 

Atribut produk merupakan stimuli pemasaran yang dapat dijadikan 

daya tarik dan merupakan salah satu faktor yang dianggap penting oleh 

konsumen, selain itu atribut produk dapat pula menjadi salah satu unsur 

yang dijadikan andalan dalam memperebutkan konsumen. Stimuli 

pemasaran adalah semua bentuk komunikasi atau stimuli fisik yang 

dimaksudkan untuk mempengaruhi konsumen. produk dan unsur-
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unsurnya, yaitu kemasan, isi, ciri-ciri fisik produk merupakan stimuli 

primer atau intrinsic, Semakin baik atribut yang ditampilkan oleh suatu 

produk diharapkan mampu menumbuhkan minat beli konsumen. 

a. Hubungan desain dengan atribut produk 

Menurut Kotler dan Armstrong (2001) menyatakan bahwa cara 

lain untuk menambah nilai konsumen adalah melalui desain atau 

rancangan produk yang berbeda dari yang lain. Desain adalah konsep 

yang lebih luas dibandingkan gaya. Gaya hanya menguraikan 

penampilan produk. Gaya yang sensasional bisa menarik perhatian 

tetapi tidak begitu saja membuat produk itu melakukan kinerja lebih 

baik. 

Wicaksono (2015) mengungkapkan bahwa aspek desain dalam 

kegiatan pemasaran merupakan salah satu pembentuk daya tarik 

terhadap suatu produk. Semakin desain dapat membentuk atau 

memberikan atribut pada suatu produk, maka hal tersebut dapat 

menjadikan ciri khas pada suatu produk.  

Menurut Hidayat (2012) dengan desain yang baik dapat menarik 

perhatian konsumen dan calon konsumen. Atribut produk yang baik 

dapat memberikan keunikan tersendiri pada produk sehingga 

membedakan produk satu dengan yang lainnya. Menurut (Kotler dan 

Armstrong 2011) menyatakan bahwa desain merupakan totalitas 

keistimewaan yang mempengaruhi penampilan dan fungsi suatu 

produk dari segi kebutuhan konsumen. 
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b. Hubungan kualitas produk dengan atribut produk 

Kualitas merupakan hal yang perlu mendapatkan perhatian yang 

utama dari perusahaan, mengingat kualitas suatu produk berkaitan erat 

dengan masalah kepuasan pelanggan sehingga menciptakan 

ketergantungan dari pelanggan akan suatu produk. (Kotler dan 

Armstrong 2011). 

Menurut Saidani dan Arifin (2015) arti dari kualitas produk 

adalah yang artinya kemampuan sebuah produk dalam memperagakan 

fungsinya, hal itu termasuk keseluruhan durabilitas, reliabilitas, 

ketepatan, kemudahan pengoperasian dan reparasi produk juga atribut 

produk lainnya. 

Purnomo (2016) berpendapat bahwa produk merupakan segala 

sesuatu yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, 

dibeli, digunakan atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan 

atau kebutuhan. 

c. Hubungan fitur dengan atribut produk 

Fitur dapat untuk membedakan produk perusahaan terhadap 

produk sejenis yang menjadi pesaingnya. Menjadi produsen awal yang 

mengenalkan fitur baru yang dibutuhkan dan dianggap bernilai 

menjadi salah satu cara yang efektif untuk bersaing (Kotler 2008). 

Susetyarsi (2013) berpendapat fitur produk identik dengan sifat 

dan sesuatu yang unik, khas dan istimewa yang tidak dimiliki oleh 

produk lainnya. Biasanya karakteristik yang melekat dalam suatu 



19 

 

 
 

8
8

 

produk merupakan hasil pengembangan dan penyempurnaan secara 

terus-menerus. 

d. Hubungan daya tahan dengan atribut produk 

Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah pemakian 

suatu produk sebelum produk itu digantikan atau rusak. Semakin lama 

daya tahannya tentu semakin awet, produk yang awet akan 

dipersepsikan lebih berkualitas dibanding produk yang cepat habis 

atau cepat diganti, (Kotler 2008). 

Menurut Tjiptono (2008) Merupakan aspek refleksi berupa umur 

ekonomis beradasarkan ukuran daya tahan atau masa pakai barang 

dalam jangka waktu pemakaian. Daya tahan menunjukan usia produk 

yaitu jumlah pemakian suatu produk sebelum produk itu digantikan 

atau rusak. Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet, produk 

yang awet akan dipersepsikan lebih berkualitas disbanding produk 

yang cepat habis atau cepat diganti (Anandia 2015). 

e. Hubungan performa dengan atribut produk 

Kinerja merupakan karakteristik atau fungsi utama suatu 

produk. Ini manfaat atau khasiat utama produk yang kita beli. 

Biasanya ini menjadi pertimbangan pertama kita dalam membeli suatu 

produk, (Kotler2008). 

Menurut (Retnowulan 2017) mengemukakan bahwa kinerja 

produk berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan 

merupakan karakteristik utama dalam suatu produk. 
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3. Merek 

Keahlian paling unik dari pemasar adalah kemampuan untuk 

mempertahankan, melindungi dan menciptakan merek. Menurut Kotler 

(2008) merek adalah suatu nama, istilah, tanda, simbol, lambang, atau 

desain, atau kombinasi dari semua hal tersebut, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasikan barang atau jasa dari orang kelompok jual, dan 

membedakan barang atau jasanya dari pada pesaing.  

Merek bukan hanya apa yang tercetak di dalam sebuah produk 

atau kemasannya, tetapi apa yang ada dibenak konsumen dan bagaimana 

konsumen mengasosiasikannya. Pada perkembangan selanjutnya merek 

adalah sebuah nama yang dianggap mewakili sebuah obyek, dianggap 

sebagai sebuah simbol kemudian menjadi image. Pada akhirnya merek 

bukan apa yang dibuat di pabrik, tercetak di sebuah kemasan atau apa 

yang diinginkan oleh pemasar, tetapi apa yang ada di dalam pikiran 

konsumen, (Kotler dan Keller : B, 2009). 

Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa merek merupakan 

sesuatu yang dapat berupa tanda, gambar, simbol, nama, kata huruf-

huruf, angka-angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur 

tersebut yang memiliki daya untuk membedakan sebuah produk dengan 

produk pesaing melalui keunikan serta segala sesuatu yang dapat 

memberikan nilai tambah bagi pelanggan dengan tujuan untuk menjalin 

sebuah hubungan yang erat antara konsumen dan perusahaan melalui 

sebuah makna psikologis. 
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a. Hubungan kesadaran Merek dengan merek 

Menurut (Chandra 2017) bahwa kesadaran merek dapat 

ditimbulkan melalui penggunaan nama merek itu sendiri, logo, 

kemasan dan slogan yang digunakan sebuah perusahaan dalam rangka 

mengenalkan atau menginformasikan produknya. Kesadaran merek 

dapat mempengaruhi dengan memberikan informasi dan kekuatan dari 

pendekatan yang dapat meningkatkan brand image atau citra merek. 

Kesadaran merek menurut Aaker (2004) adalah kesanggupan 

seseorang calon pembeli untuk mengenal atau mengingat kembali 

bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

Peran kesadaran merek dalam keseluruhan ekuitas merek tergantung 

dari sejauh mana tingkatan kesadaran yang dicapai oleh suatu merek.    

b. Hubungan asosiasi merek dengan merek 

Durianto, dkk (2004) menyatakan bahwa asosiasi merek adalah 

segala kesan yang muncul di benak seseorang yang berkaitan dengan 

ingatannya mengenai suatu merek. Dalam asosiasi terhadap merek 

yang terutama adalah pembentukan pada citra merek,  sehingga 

menjadi landasan konsumen dalam keputusan pembelian dan 

loyalitasnya pada merek tersebut. 

Berbagai asosiasi merek yang saling berhubungan akan 

membentuk suatu rangkaian yang disebut citra merek, semakin 

banyak asosiasi yang saling berhubungan, maka semakin kuat citra 

merek yang dimiliki merek tersebut. Citra merek yang baik sangatlah 
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penting di mata konsumen, karena dapat menjadi nilai tambah dalam 

pengambilan keputusan pemilihan merek. (William 2014) 

c. Hubungan kepercayaan merek dengan merek 

Kepercayaan merek adalah persepsi akan kehandalan dari sudut 

pandang konsumen didasarkan pada pengalaman, atau lebih pada 

urutan-urutan transaksi atau interaksi yang dicirikan oleh terpenuhinya 

harapan akan kinerja produk dan kepuasan. Ferinnadewi, 2008 (dalam 

Putra 2017). 

(Sari dan Widowati 2014) beranggapan bahwa kepercayaan 

merek adalah kemampuan merek untuk dipercaya, yang bersumber 

pada keyakinan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi 

nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek yang didasarkan pada 

keyakinan konsumen bahwa merek tersebut mampu mengutamakan 

kepentingan konsumen. 

d. Hubungan loyalitas merek dengan merek 

Menurut (Aim dan Achmad 2016 dalam Hamdani 2017) 

loyalitas merek di definisikan pusat inti dari ekuitas merek dan 

menjadi gagasan sentral dari pemasaran, karena loyalitas menjadi 

suatu ukuran hubungan seorang pelanggan dengan sebuah merek. 

Menurut (Durianto, dkk 2004 dalam Wicaksono 2015) loyalitas 

merek mencerminkan tingkat kesetiaan konsumen terhadap suatu 

produk. Konsumen akan loyal pada suatu merek jika produknya dapat 

memberikan kepuasan. 
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e. Hubungan hak paten dengan merek 

(Wicaksono 2015) merek sebagai sebuah desain visual dan/atau 

nama yang diberikan kepada suatu produk atau jasa oleh suatu 

organisasi yang bertujuan untuk membedakan produknya dari produk-

produk pesaing dan menjamin konsumen bahwa produk tersebut 

hanya dimiliki oleh pihak organisasi tersebut. 

Sebuah merek juga dapat menjadi sebuah sinyal bagi pelanggan 

atas sebuah produk, dan melindungi baik pelanggan maupun produsen 

dari pesaing yang akan berusaha untuk menyediakan produk identik 

yang akan muncul (Putra 2017). 

4. Harga 

Perusahaan mampu bertahan di tengah persaingan yang ketat 

apabila perusahaan tersebut berhasil dalam memadukan keempat variabel 

bauran pemasaran yaitu produk, harga, saluran distribusi, dan promosi 

dengan tepat. Menurut Kotler dan Armstrong (2001) harga adalah 

sejumlah uang yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah 

dari nilai yang ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki 

atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Menurut Tjiptono (2008) 

secara sederhana istilah harga dapat diartikan sebagai Jumlah uang 

(satuan moneter) dan/atau aspek lain (nonmoneter) yang mengandung 

utilitas kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu 

produk.  
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Dengan demikian dapat disimpulkan harga yang pas sesuai dengan 

daya beli masyarakat mempengaruhi keinginan pembelian akan suatu 

produk yang memang diinginkan oleh konsumen. Konsumen menjadikan 

harga sebagai suatu indikator berupa besar pengorbanan yang diperlukan 

untuk membeli suatu produk sekaligus dijadikan sebagai suatu indikator 

kualitas barang atau jasa. 

a. Hubungan keberagaman produk dengan  harga 

Menurut Kotler (2008).menyatakan semakin banyaknya pilihan 

produk yang disediakan dalam satu toko, maka akan semakin 

memudahkan konsumen untuk memilih produk sesuai keinginan dan 

kebutuhannya. Yang didukung dengan harga yang terjangkau, karena 

harga sering menjadi faktor penentu dalam pembelian. 

Perusahaan melakukan modifikasi harga untuk menyesuaikan 

perbedaan harga karena langganan, bermacam-macam produk, 

maupun lokasi. Suatu produk tertentu dapat dijual dengan beberapa 

harga yang tidak proportional dengan perbedaan biayanya (Ahmadi 

2013). 

b. Hubungan persepsi harga dan manfaat dengan harga 

Menurut Nur (2016) menyatakan dari sudut pandang konsumen, 

harga sering kali digunakan sebagai indikator nilai bilamana harga 

tersebut dihubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu 

barang dan jasa, maka konsumen akan merasa puas atas pembelian 

yang dilakukan. 
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Konsumen akan menggunakan jumlah uangnnya untuk memilih 

suatu produk karena konsumen benar-benar ingin merasakan nilai dan 

manfaat dari produk tersebut (Anafik 2012). 

c. Hubungan persaingan harga dengan harga 

Menurut (Zeithaml, Bitner dan Gremler 2009 dalam Pratiwi 

2016) menyatakan bahwa konsumen membandingkan harga suatu 

produk dengan harga pesaingnya. Sehingga harga-harga pesaing akan 

mempengaruhi tingkat permintaan terhadap produk yang ditawarkan 

sehingga harga pesaing harus turut dipertimbangkan dalam proses 

penetapan harga. 

Konsumen dalam menentukan produk yang akan dibeli, akan 

membandingkan harga tersebut harga produk di tempat lain 

kebanyakan perusahaan dalam menawarkan produknya menetapkan 

harga berdasarkan suatu kombinasi barang secara fisik ditambah 

beberapa jasa lain serta keuntungan yang memuaskan (Nur 2016). 

d. Hubungan kesesuaian harga dan kualitas dengan harga 

Menurut (Tjiptono 1997) bahwa persepsi yang sering berlaku 

adalah bahwa Harga yang pantas berarti nilai yang di persepsikan 

pantas pada saat transaksi dilakukan. Konsumen beranggapan bahwa 

suatu produk dengan harga yang mahal berarti mempunyai kualitas 

yang baik, sedangkan apabila harga yang murah mempunyai kualitas 

yang kurang baik.  
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Harga seringkali dikaitkan dengan kualitas, konsumen 

cenderung untuk menggunakan harga sebagai indikator kualitas atau 

kepuasan potensial dari suatu produk (Anafik 2012). 

e. Hubungan harga barang terjangkau dengan harga 

Menurut (Nur 2016) mengungkapkan ada produsen yang 

menetapkan harga tinggi karena mereka juga menawarkan pelayanan 

tertentu, seperti suasana toko yang menarik dan nyaman. Dilain pihak, 

ada pula produsen yang menetapkan harga lebih rendah dengan tujuan 

untuk mendapatkan keuntungan yang pantas yang memungkinkan 

produsen tersebut mampu menjalankan bisnisnya secara 

berkelanjutan. 

Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang melatarbelakangi 

mengapa konsumen memilih suatu produk untuk dimilikinya, salah 

satunya melihat kesempatan memiliki produk tersebut dengan harga 

yang lebih murah dari biasanya sehingga lebih ekonomis (Winahyu 

2012). 

5. Faktor sosial 

Faktor sosial berhubungan dengan bagaimana individu membuat 

individu lainya mengubah perasaan, sikap, dan perilaku, baik secara 

sengaja maupun tidak sengaja. Hal ini dikaitkan dengan faktor sosial yang 

cenderung memiliki pengaruh besar pada perilaku konsumen. 

Menurut pendapat (Kotler 2008) faktor sosial adalah faktor yang 

dipengaruhi oleh kelompok referensi, keluarga serta peran dan status sosial 
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konsumen. Perilaku seseorang dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil 

yang mempunyai pengaruh langsung. Definisi kelompok adalah dua orang 

atau lebih yang berinteraksi untuk mencapai sasaran individu atau 

bersama. Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat. Keputusan pembelian keluarga, tergantung 

pada produk, iklan dan situasi. Seseorang umumnya berpartisipasi dalam 

kelompok selama hidupnya-keluarga, klub, organisasi. Posisi seseorang 

dalam setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalam peran dan status. 

a. Hubungan informasi kelompok dengan faktor sosial 

Menurut (Kotler 2002) mengemukakan sebuah  informasi dari 

suatu kelompok sosial yang konsumen dapat mengindikasikan bahwa 

informasi tersebut layak untuk dipercaya dan dapat merangsang 

perilaku seseorang. 

Faktor sosial merupakan suatu cara mengumpulkan dan 

mengelompokkan kekonsistenan reaksi seorang individu terhadap 

kelompok, maka dengan mengenali perasaan mereka, mengumpulkan 

dan menganalisis informasi, merumuskan pikiran dan pendapat lalu 

mengambil tindakan, (Amalia 2011). 

Seseorang konsumen yang bergerak untuk mengkonsumsi suatu 

produk yang dapat memuaskan kebutuhan dirinya, maka konsumen 

akan membeli produk tersebut, jika tidak konsumen akan melakukan 

pencarian informasi yang berhubugan dengan kebutuhan tersebut. 
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Setiap informasi menjalankan hal yang berbeda dalam mempengaruhi 

minat pembelian konsumen. Kotler dan Keller : A (2009). 

b. Hubungan peraturan kelompok sosial dengan faktor sosial 

Menurut Rangkuti (2015) menyatakan tanpa disadari, perilaku 

masyarakat terkadang dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya seperti 

teman sekantor ataupun tetangga sebelah rumah. mengemukakan 

bahwa norma-norma sosial yang diperoleh dapat merangsang perilaku 

konsumen. 

Faktor sosial merupakan sekelompok orang yang sama-sama 

mempertimbangkan secara dekat persamaan di dalam status atau 

penghargaan komunitas yang secara terus menerus bersosialisasi di 

antara mereka sendiri, baik secara formal dan informal (Kotler dan 

Keller : A (2009). 

c. Hubungan kelompok refrensi dengan  faktor sosial 

Menurut Kotler (2002) menyatakan bahwa konsumen juga 

dipengaruhi oleh faktor sosial seperti kelompok referensi, Kelompok 

referensi memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau pengaruh 

tidak langsung pada sikap dan perilaku seseorang. 

Faktor sosial dapat dilihat dari hubungan dengan teman, 

keluarga dan orang tua dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Semakin tinggi hubungan dengan teman, keluarga dan orang tua, 

maka semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian, Lamb 2001 (dalam Amalia 2011). 
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d. Hubungan keluarga dengan  faktor sosial 

Menurut Kotler (2002) menyatakan anggota keluarga 

merupakan kelompok acuan primer yang paling berpengaruh, 

sehingga pemasar tertarik dalam peran dan pengaruh suami, istri dan 

anak-anak pada pembelian berbagai produk dan jasa.  

Para anggota keluarga juga dapat memberikan pengaruh yang 

kuat terhadap perilaku pembeli. Ada dua macam keluarga dalam 

kehidupan pembeli, yaitu keluarga sebagai sumber orientasi yang 

terdiri dari orang tua; dan keluarga sebagai sumber keturunan, yaitu 

pasangan suami istri dan anak-anaknya. Kedudukan seseorang dalam 

setiap kelompok dapat dijelaskan dalam pengertian peranan dan 

status. Setiap peran akan mempengaruhi perilaku pembelian seseorang 

(Amalia 2011).  

e. Hubungan budaya dengan  faktor sosial 

Menurut Kotler (2002) Peran meliputi kegiatan yang diharapkan 

akan dilakukan oleh seseorang. Setiap peran membawa status yang 

mencerminkan penghargaan umum yang diberikan oleh masyarakat. 

Orang seringkali memilih produk yang menunjukkan peran dan 

statusnya dalam masyarakat. 

Rangkuti (2015) berpendapat bahwa budaya memberikan 

pengaruh paling luas dan mendalam pada tingkah laku konsumen. 

Pemasaran harus mengetahui peran yang dimainkan oleh budaya-

budaya, sub-budaya, dan kelas sosial. Budaya dapat dilihat dari 
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kepercayaan, pandangan dan kebiasaan konsumen terhadap suatu 

produk. Semakin tinggi kepercayaan terhadap produk, maka semakin 

tinggi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. 

6. Iklan 

Iklan adalah segala bentuk presentasi non-pribadi dan promosi 

gagasan, barang, atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar (Kotler 

dan Keller 2008). Sedangkan Shimp (2003) mendefinisikan iklan sebagai 

suatu proses persuasi yang tidak langsung, yang didasari pada informasi 

tentang kelebihan suatu produk yang disusun sedemikian rupa.  

Sehingga dapat di gambarkan iklan disini adalah kegiatan yang 

digunakan seseorang ataupun sekelompok orang untuk mempengaruhi dan 

mengarahkan pikiran orang lain pada suatu tujuan tertentu dengan 

menggunakan media tertentu. Menurut Tjiptono (2008) iklan dapat 

dimanfaatkan secara efektif untuk membangun citra jangka panjang 

produk maupun perusahaan dan juga dapat memicu pembelian segera. 

Iklan juga digunakan untuk mendidik dan membangun preferensi suatu 

merek. Iklan saat ini juga merupakan ajang kompetisi bagi tiap-tiap merek 

produk untuk menjatuhkan produk saingannya. 

Dengan cara banyaknya iklan yang menyerang produk pesaing dan 

menampilkan produk pesaing secara samar-samar dan memberitahukan 

kelemahannya. Selain itu, iklan juga menjadi sarana hiburan dimana 

ditampilkan secara menarik dengan pemberian animasi dan penyampaian 

yang lucu. 
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a. Hubungan kemudahan diingat dengan iklan 

Menurut (Morissan 2010 dalam Junia 2015) teori proses selektif 

yang terdiri dari tiga prinsip yaitu tahap pertama berupa penerimaan 

informasi secara selektif (memperhatikan pesan tertentu) kemudian 

tahap kedua berupa persepsi selektif (mempersepsikan pesan tertentu) 

dan terakhir berupa ingatan selektif (mengingat pesan tertentu), 

Sehingga iklan yang dikatakan berhasil apabila pesannya dapat diingat 

oleh pendengarnya. 

Menurut Shimp (2003) menyatakan bahwa televisi adalah media 

iklan yang paling menstimulasi secara visual. Iklan televisi adalah 

bentuk iklan yang mudah diakses dan paling mudah diingat. Telivisi 

sebagai perantara dari serangkaian kegiatan mempromosikan suatu 

produk yang menekankan unsur citra didalamnya.  

b. Hubungan keyakinan dengan iklan 

Menurut (Kotler 2008) iklan bertujuan untuk membangun 

kesadaran akan pentingnya suatu produk atau jasa, membantu 

meyakinkan pelanggan dalam membeli dan membedakan suatu 

produk/jasa tersebut dengan produk/jasa yang lain. 

Arista (2011) mengungkapkan suatu proses persuasif yang tidak 

langsung, yang didasari pada informasi tentang kelebihan suatu 

produk yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa 

menyekinkan konsumen yang akan merubah pikiran orang untuk 

melakukan tindakan atau pembelian. 
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c. Hubungan daya tarik dengan iklan 

 Menurut Junia (2015) daya tarik pesan terdiri dari tiga macam 

yakni daya tarik rasional, menunjukkan bahwa produk tersebut 

menghasilkan manfaat-manfaat yang diinginkan, daya tarik 

emosional, membangkitkan emosi-emosi positif dan negatif yang 

dapat memotivasi pembelian dan daya tarik moral, mengarahkan pada 

perasaan khalayak tentang apa yang benar dan pantas. 

Iklan digunakan perusahaan untuk mengenalkan produknya, 

yang bertujuan untuk memberi informasi kepada konsumen tentang 

kelebihan produk sehingga iklan mampu menimbulkan minat beli 

konsumen (Kotler 2002). 

d. Hubungan penggunaan artis dengan iklan 

Model (endorser) merupakan pendukung dalam suatu iklan. 

Konsumen akan mengikuti perilaku model dalam iklan. Dengan 

demikian, dengan adanya model dalam iklan perusahaan berharap 

bahwa setelah konsumen melihat model sebagai penyampai pesan dan 

sebagai contoh produk, konsumen akan tertarik dengan produk yang 

diiklankan (Mufarihah dan Triyono 2013). 

Menurut Shimp (2003) Penggunaan komunikator celebrity 

endorser yang memiliki karakteristik akan dapat mempengaruhi sikap 

(attitudes) atau tanggapan konsumen yang positif terhadap produk 

tersebut, sehingga konsumen akan mempertimbangkannya dalam 
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proses pembelian dan diharapkan secara langsung mempengaruhi 

perilaku melalui alam bawah sadar. 

e. Hubungan memberikan dorongan kuat dengan iklan 

(Mufarihah dan Triyono 2013) menerangkan bahwa pengertian 

iklan adalah mempengaruhi konsumen dalam bentuk tulisan, gambar, 

suara atau kombinasi dari semuanya itu yang diarahkan pada 

masyarakat secara luas dan secara tidak langsung. 

Menurut (Tjiptono 2008) mengemukakan bahwa iklan dapat 

dimanfaatkan secara efektif untuk membangun citra jangka panjang 

produk maupun perusahaan dan juga dapat memicu pembelian segera. 

Iklan juga digunakan untuk mendidik dan membangun preferensi 

suatu merek. 

B. Telaah Penelitian Sebelumnya 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari penelitian yang telah 

dilakukan oleh: 

1. Kevin Goenawan (2014) 

Hasil penelitian Kevin Goenawan (2014) menunjukan bahwa hanya 

product price yang tidak memiliki pengaruh pada purche intention, 

sedangkan 3 variabel lainya product attributes, brand name, dan Social 

influence memiliki pengaruh positif signifikan pada purchase intention. 

2. Dhani  Advincent Kolopita (2015) 

Penelitian yang dilakukan  Kolopita (2015) dengan hasil penelitin 

dengan judul “Analisis Atribut Produk Dan Harga Terhadap Minat Beli 
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Mobil Suzuki Ertiga Di Kota Manado”, menunjukan semua variabel 

independen berpengaruh secara simultan pada minat beli, sedangkan 

pengujian secara parsial menunjukan atribut produk berpengaruh positif 

pada minat beli. Selain itu atribut produk merupakan variabel yang 

berpengaruh paling dominan pada minat beli. 

3. Satria Adhi Wicaksono (2015) 

Penelitian yang dilakukan Satria Adhi Wicaksono (2015) yang 

berjudul, “Pengaruh Merek dan Desain terhadap Minat Beli Konsumen”, 

dengan hasil penelitin menunjukan variabel merek berpengaruh positif 

pada minat beli konsumen, artinya semakin baik  merek dan menguasai 

pasar, maka dapat meningkatkan minat beli konsumen. 

4.  Astika Pratiwi (2015) 

Penelitian yang dilakukan Astika Pratiwi (2015) yang berjudul, 

“Pengaruh Lokasi, Harga, dan Keberagaman Produk terhadap Minat Beli 

pada Pasar Tradisional Argosari Wonosari”, Penelitian tersebut memiliki 

kesamaan dari segi variabel (Harga dan Minat Beli) dengan hasil 

menunjukan variabel harga berpengaruh positif pada minat beli 

5. Raka Randra Rangkuti (2015) 

Penelitian yang dilakukan  Raka Randra Rangkuti (2015) dengan 

judul,”Pengaruh Social Influence dan Lifestyle terhadap Niat Membeli”, 

memiliki kesamaan dari segi variabel (faktor sosial dan minat beli) dan 

memiliki hasil penelitian yaitu pengujian secara parsial menunjukan faktor 

sosial berpengaruh positif dan signifikan pada minat beli.  
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6. Algamar Putra (2017) 

Penelitian yang dilakukan Algamar Putra (2017) yang berjudul, 

“Pengaruh Iklan dan Kepercayaan Merek terhadap Minat Beli Konsumen 

(Studi Pada Texas Chicken Pekanbaru)”, dengan hasil penelitin 

menunjukan variabel iklan berpengaruh positif signifikan pada minat beli 

konsumen. 

C. Perumusan Hipotesis 

Berdasarkan penelitian terdahulu dan konsep-konsep yang relevan 

makadapat ditarik perumusahn hipotesis sebagai berikut 

a. Pengaruh atribut produk, merek, faktor sosial, harga, dan iklan pada minat 

beli 

Konsumen yang memiliki persepsi baik pada produk akan 

menganggap bahwa produk tersebut dapat memberikan manfaat yang 

diharapkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya, sehingga juga 

akan mempengaruhi niat membeli konsumen pada produk tersebut. 

Kemampuan produk menjalankan fungsinya yang mencakup daya tahan, 

kehandalan, dan kekuatan dan ciri-ciri lainnya merupakan sejumlah 

kebutuhan konsumen yang selanjutnya konsumen mencari informasi akan 

produk tersebut. Suatu merek mempunyai reputasi yang baik dimata 

konsumen maka akan menghasilkan minat dari konsumen untuk membeli 

kembali produk yang dijual. reputasi yang baik dimata konsumen akan 

suatu merek, didapat dari tingkat kepercayaan dan kualitas dari produk 

atau jasanya sehingga membedakan dengan para pesaing. Harga yang 
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pantas berarti nilai yang di persepsikan pantas pada saat transaksi 

dilakukan. Konsumen beranggapan bahwa suatu produk dengan harga 

yang mahal berarti mempunyai kualitas yang baik, sedangkan apabila 

harga yang murah mempunyai kualitas yang kurang baik. Faktor sosial 

adalah cerminan dari hasil komunikasi dan interaksi dengan orang lain, 

yang dimana dengan adanya pengaruh tersebut dapat terjadi perubahan 

sikap atau perilaku seseorang. Iklan salah satu faktor yang mempengaruhi 

konsumen pada minat beli melalui pemberian informasi yang bersifat 

persuasif untuk menciptakan permintaan dan kemudian terjadi pertukaran 

dalam pemasaran. Konsumen yang semula tidak tertarik dengan suatu 

produk, dengan dilakukannya promosi melalui ikaln yang efektif dan 

efisien kemungkinan besar konsumen tersebut akan berubah pikiran timbul 

rasa sebuah minat untuk membeli. 

Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan (2015) menunjukan 

brand name dan product price terdapat pengaruh positif dan signifikan 

pada purchase intention. Sedangkan Penelitian yang dilakukan oleh 

Vallery (2015) Terdapat pengaruh positif signifikan product feature  dan 

social influence pada purchase intention  

H1. Atribut produk merek, faktor sosial, harga, dan iklan 

berpengaruh positif pada minat beli. 

b. Pengaruh atribut produk pada minat beli  

Atribut Produk merupakan unsur-unsur produk yang dipandang 

penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan 
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pembelian. Atribut produk meliputi merek, kualitas, kemasan, label, dan 

jaminan produk (Tjiptono 2008), Pada hakikatnya seseorang membeli 

barang atau jasa untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan. Seseorang 

membeli barang bukan hanya fisik semata, melainkan manfaat yang 

ditimbulkan oleh barang atau jasa yang dibeli. Suatu produk memiliki nilai 

yang berkualitas bukan dari produsen, melainkan oleh konsumen. 

Sehingga yang berhak memberikan evaluasi apakah produk yang telah 

dibeli dan dikonsumsinya itu sesuai dengan harapan awalnya atau tidak 

adalah konsumen itu sendiri.  

Penelitian yang dilakukan Hidayat (2012) menyatakan bahwa atribut 

produk berpengaruh positif pada minat beli. Hal ini didukung oleh 

penelitian dari yang dilakukan Evanita dan Tinanda (2017) yang 

mengungkapkan sama yaitu berpengaruh positif pada minat beli. 

H2. Atribut produk berpengaruh positif pada minat beli. 

c. Pengaruh merek pada minat beli 

Merek memegang peranan yang penting, diantaranya yaitu 

menjembatani harapan konsumen pada saat perusahaan menjan jikan pada 

konsumen. Merek sebenarnya adalah cerminan dari janji yang diucapkan 

oleh produsen pada konsumen atas kualitas produk yang akan mereka  

hasilkan. Bahkan lebih jauh lagi, dapat dikatakan bahwa merek adalah 

gudang penyimpan kepercayaan yang semakin penting peranannya seiring 

dengan meningkatnya jumlah pilihan yang dihadapi masyarakat. 

Konsumen bersedia membayar lebih suatu produk karena merek melekat 



38 

 

 
 

8
8

 

padanya, yang merupakan jaminan konsistensi kualitas nilai tertentu yang 

diyakini terkandung di dalamnya (Kotler 2002). Dengan adanya merek, 

dapat membuat konsumen merasa aman karena adanya jaminan kualitas 

pada produknya.  

Hasil penelitian Gunawan (2013) yaitu kekuatan merek membantu 

untuk mengontrol dan mempengaruhi minat beli. Berdasarkan hasil 

penelitian tersebut, merek berpengaruh positif pada minat beli konsumen. 

Hal ini dipetegas oleh penelitian dari Wicaksono (2015) yang 

menghasilkan bahwa merek berpengaruh positif signifikan pada minat 

beli. 

H3. Merek berpengaruh positif pada minat beli. 

d. Pengaruh harga pada minat beli 

Harga dapat menunjukkan kualitas merek dari suatu produk, dimana 

konsumen mempunyai anggapan bahwa harga yang mahal biasanya 

mempunyai kualitas yang baik (Kotler 2008). Konsumen mempunyai 

anggapan bahwa adanya hubungan yang positif antara harga dan kualitas 

suatu produk, maka mereka akan membandingkan antara produk yang satu 

dengan produk yang lainnya, dan barulah konsumen mengambil tindakan 

untuk memilih suatu produk.  

Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya 

yang lebih besar dibandingkan dengan manfaat yang diterima, maka yang 

terjadi adalah bahwa produk tersebut memiliki nilai negatif. Sebaliknya, 

apabila konsumen menganggap bahwa manfaat yang diterima lebih besar, 
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maka yang terjadi adalah produk tersebut memiliki nilai yang positif. 

Seringkali beberapa konsumen mengetahui secara tepat harga suatu produk, 

sedangkan yang lainnya hanya mampu memperkirakan harga berdasarkan 

pembelian masa lampau. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa harga 

memiliki pengaruh yang cukup kuat pada keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Dewa (2009) menyatakan bahwa 

harga memiliki pengaruh yang positif signifikan pada minat beli konsumen. 

Hal ini diperkuat oleh penelitian dari pada  penelitian Sulistyari (2012) 

membuktikan harga yang dirasakan oleh konsumen berpengaruh positif 

untuk menimbulkan niat beli.  

H4. Harga berpengaruh positif pada minat beli. 

e. Pengaruh faktor sosial pada minat beli 

Faktor sosial merupakan pengaruh pada perilaku seseorang yang 

dipengaruhi oleh banyak kelompok kecil yang mempunyai pengaruh  

langsung. Definisi kelompok adalah dua orang atau lebih yang berinteraksi 

untuk mencapai sasaran individu atau bersama. Perilaku masyarakat 

terkadang dipengaruhi oleh lingkungan sosialnya seperti teman sekantor 

ataupun tetangga sebelah rumah dan norma-norma sosial yang diperoleh 

yang dapat merangsang perilaku konsumen. Konsumen secara umum juga  

dipengaruhi oleh kelompok acuan inspiratif dan asosiatif, dengan 

kemudahan untuk berbagi informasi. maka sangat jelas bahwa faktor sosial 

akan menjadi faktor dominan yang mempengaruhi perilaku niat membeli 

seorang konsumen. 
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Hasil Penelitian Utama dan Rochman (2011) menunjukan bahwa 

faktor sosial berpengaruh positif pada minat pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa kepekaan pada informasi, kesadaran akan nilai 

produk, dan integritas memberikan kontribusi bagi konsumen pada minat 

pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian dari Rangkuti (2014) 

menyatakan faktor sosial memiliki pengaruh positif pada minat beli.  

H5. Faktor sosial berpengaruh positif pada minat beli. 

f. Pengaruh iklan pada minat beli 

Sebuah iklan harus berani menawarkan suatu kreativitas, agar di 

mata konsumen terlihat berbeda atau unik dari iklan-iklan yang lainnya. 

Dalam penyampaian pesan pun harus jelas dan terarah, agar dapat 

menciptakan daya tariktersendiri terhadap produk yang di iklankan 

tersebut. Iklan yang menarik dankreatif tentunya akan menarik minat 

konsumen untuk membeli produk tersebut. 

Penelitian yang dilakukan Arista (2011) menunjukkan bahwa iklan 

memiliki pengaruh positif pada minat beli. Pada dasarnya perusahaan yang 

mampu mengkomunikasikan produknya dengan baik, dan pesan dari 

promosi tersebut dapat tersampaikan maka konsumen tertarik menjatuhkan 

pilihannya pada produk yang ditawarkan perusahan. Hal ini diperkuat oleh 

penelitian dari Winata dan Nurcahya (2017) yang menyatakan bahwa iklan 

berpengaruh positif pada minat beli. 

H6. Iklan berpengaruh positif pada minat beli 
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H5 

H4 

H3 

H2 

H1 

D. Model Pennelitian 

Berdasarkan latar belakang, tujuan penelitian, landasan teori, hasil 

penelitian sebelumnya dan perumusan hipotesis, maka dapat rumuskan model 

penelitian sebagai berikut:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 

Mengadopsi penelitian Goenawan, K (2014) 

Keterangan : 

Pengaruh Secara Parsial (Sendiri-sendiri) 

Pengaruh Secara Simultan (Bersama-sama) 

 

Faktor sosial 

(X4) 

Atribut produk 

(X1) 

Merek (X2) 

Harga (X3) 

Iklan (X5) 

Minat Beli 

(Y) 

 

H6 



 
 

42 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

Metodologi penelitian adalah cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan 

tata cara pelaksanaan penelitian dengan tujuan dan kegunaan tertentu. 

A. Populasi dan Sampel 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau subyek 

yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono 2013). Populasi 

dalam penelitian ini adalah konsumen di Jogjatronik. 

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut, (Sugiyono 2013). Sampel dalam penelitian ini konsumen 

memiliki niat untuk membeli xiaomi smartphone dan konsumen pengguna  

xiaomi smartphone.  

B. Metode pengambilan sampel 

Teknik pengambilan sampel yang akan digunakan adalah  

Nonprobability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak 

memberi peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 

untuk dipilih menjadi sampel. Selanjutnya teknik Nonprobability Sampling 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik accidental Sampling, yaitu 

penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara 

kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila 

dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data 

(Sugiyono 2013).  
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Menurut Hair et al. (2010), ukuran responden yang ideal dan 

representative adalah tergantung pada jumlah semua parameter pada variabel 

dikalikan 5-10. Pada penelitian ini, terdapat 30 item parameter. Batas minimal 

responden untuk penelitian ini adalah 30 x 5 = 150, sedangkan batas 

maksimalnya 30 x 10 = 300 responden. Dengan demikian responden yang akan 

diambil 150 responden. Jumlah tersebut dianggap sudah mewakili populasi 

yang akan diteliti karena sudah memenuhi batas minimal sampel. 

C. Jenis dan Sumber Data 

Jenis data penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang diperoleh 

dari responden yang meliputi tanggapan konsumen mengenai suatu produk dan 

sumber data yang diperoleh dari studi pustaka dan informasi yang akan diteliti. 

D. Definisi Operasional 

Adapun definisi operasional dari masing-masing variabel dalam 

penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a) Minat Beli ( Y ) 

Minat beli adalah kecenderungan hati yang tinggi pada niat membeli suatu 

produk. Indikator minat beli meliputi tertarik untuk mencari informasi 

mengenai produk, mempertimbangkan untuk membeli, tertarik untuk 

mencoba, ingin mengetahui produk, dan ingin membeli produk  

b) Atribut produk ( X1 ) 

Atribut produk adalah persepsi konsumen kepada totalitas dari karakter 

suatu produk yang menunjang kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan 
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pelanggan. Indikator attribut produk terdiri atas desain produk, kualitas 

produk, fitur, daya tahan dan performa.  

c) Merek ( X2 ) 

Merek adalah persepsi konsumen pada hak paten yang berasal dari 

perusahaan yang berhubungan dengan informasi yang akan berada di 

ingatan konsumen. Indikator merek antara lain kesadaran merek, asosiasi 

merek, kepercayaan merek, loyalitas merek, hak paten merek. 

d) Harga ( X3 ) 

Harga adalah presepsi konsumen pada jumlah uang atau pengorbanan yang 

dibutuhkan untuk memperoleh sebuah produk. Indikator iklan yaitu 

keberagaman produk, persepsi harga dan manfaat, persaingan harga, 

kesesuaian antara harga dengan kualitas, harga barang terjangkau 

e) Faktor sosial ( X4 ) 

Faktor sosial adalah persepsi konsumen yang terjadi karena pengaruh pihak 

lain, seperti teman dan keluarga yang menimbulkan keinginan konsumen 

untuk membeli suatu produk. Indikator faktor sosial antara lain informasi 

kelompok, peraturan kelompok, kelompok refrensi, keluarga, budaya 

f) Iklan ( X5 ) 

Iklan dalam penelitian ini adalah presepsi konsumen terhadap salah satu 

bauran promosi dari perusahaan yang bertujuan memperkenalkan 

produknya yang menimbulkan perasaan konsumen untuk menjatuhkan 

pilihannya pada produk tersebut. Indikator iklan antara lain mudah diingat, 
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keyakinan pada iklan, daya tarik iklan, penggunaan artis dalam iklan, dan 

memberikan dorongan kuat. 

E. Teknik Pengukuran Data 

Teknik Pengukuran data pada penelitian ini merupakan penelitian survei. 

Dalam sebuah penelitian survei, data di lapangan dikumpulkan dengan cara 

mengajukan pertanyaan yang telah disusun dalam kuesioner yang digunakan 

sebagai instrument penelitian kepada sampel dari suatu populasi. Pertanyaan-

pertanyaan ini bersifat tertutup menggunakan skala Likert 1-5. Jawaban  untuk 

setiap skala likert mempunyai tingkatan dari negatif sampai positif. Maka dari 

itu jawaban tersebut diberi skor sesuai dengan gambar berikut : 

STS TS KS S SS 

     

 

Keterangan : 

STS =  Sangat Tidak Setuju 

TS  =  Tidak Setuju 

KS =  Kurang Setuju 

S  = Setuju 

SS  =  Sangat Setuju 

F. Model Analisis Data 

Metode analisis data merupakan cara yang digunakan oleh seorang 

peneliti untuk mengetahui sejauh mana dan sebesar apa suatu variabel 

mempengaruhi variabel lain. Tujuan metode analisis data adalah untuk 

menginterpretasikan dan menarik kesimpulan dari data yang telah terkumpul. 
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Pengolahan data pada penelitian ini menggunakan software SPSS 21. Adapun 

tahapan analisis adalah sebagai berikut: 

1. Statistik Deskriptif 

Sugiyono (2013) mengatakan bahwa analisis deskriptif merupakan 

analisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang 

telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan 

yang berlaku untuk umum atau digeneralisasi yang meliputi analisis 

mengenai karakteristik dari responden yang terdiri dari usia dan jenis 

kelamin. 

2. Uji Alat Instrumen 

Pengertian uji validitas dan uji reliabilitas akan dijelaskan sebagai 

berikut: 

a. Uji Validitas 

Uji vadilitas ini berhubungan dengan mengukur variabel dependen, 

maka dapat disimpulkan bahwa uji validitas ini untuk mengukur valid 

atau tidak valid suatu instrumen di dalam kuisioner. Dalam penelitian ini 

menggunakan contruct validity (validitas konstruk). Validitas kontruk ini 

mengambarkan mengenai kemampuan sebuah alat ukur untuk 

menjelaskan sebuah konsep (Ghozali 2013). Kriteria penilaian uji 

validitas sebagai berikut : 

1) Apabila r hitung > r table, maka item kuesioner tersebut valid. 

2) Apabila r hitung < r table, maka dapat dikatakan item kuesioner tidak 

valid.  
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b. Uji Reliabilitas. 

Uji realiabilitas Menurut Ghozali (2013) sebenarnya adalah alat untuk 

mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau 

konstruk. Berikut ini cara penghitungan uji reliabilitas dalam penelitian 

ini menggunakan rumus koefisien Alpha Cronbach, yaitu : 

1) Apabila hasil koefsien Alpha > taraf signifikansi 70% atau 0,7 maka 

kuesioner tersebut dinyatakan reliabel. 

2) Apabila hasil koefisien Alpha < taraf  siginikansi 70% atau 0,7 maka 

kuesioner tersebut tidak dinyatakan reliabel. 

3. Uji Regresi Linier Berganda 

Dalam upaya menjawab permasalahan yang ada dalam penelitian ini maka 

digunakan analisis regresi linier berganda. Analisis linier berganda 

digunakan untuk menganalisis pengaruh antara variabel independen (Atribut 

produk, merek, harga, pengaruh social, dan iklan) pada variabel dependen 

yaitu minat beli. Rumus matematis dari regresi linier berganda yang umum 

digunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 +  e 

Keterangan : 

Y    = Minat Beli 

a    = konstanta 

b1,b2,b3,b4,b5  = Koefisien Regresi 

X1   = Atribut Produk  

X2   =  Merek  
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X3   =  Harga  

X4   = Faktor sosial  

X5   = Iklan 

e    =  Error 

4. Koefisien Determinasi (  ) 

Koefisien determinasi mencerminkan besarnya pengaruh perubahan 

variabel independen dalam menjalankan perubahan pada variabel dependen 

secara bersama-sama, dengan tujuan untuk mengukur kebenaran dan 

kebaikan hubungan antar variabel dalam model yang digunakan. 

Menurut (Ghozali, 2013) Jika koefisien (R²) semakin besar 

(mendekati satu) menunjukkan semakin baik kemampuan variabel 

independen menjelaskan variabel dependen, sebaliknya jika R² semakin 

kecil (mendekati nol) maka, dapat dikatakan bahwa pengaruh variabel 

independen pada variabel dependen kecil. Hal ini berarti model variabel 

independen yang digunakan untuk menerangkan variabel dependen adalah 

tidak kuat). 

5. Pengujian Hipotesis 

Secara statistik, ini setidaknya dapat diukur dari nilai koefisien 

determinasi, nilai statistik F dan nilai statistik t. perhitungan statistik disebut 

signifikan secara statistic apabila nilai uji statistiknya berada dalam daerah 

kritis (daerah dimana Ho ditolak). Sebaliknya disebut tidak signifikan bila 

diuji statistiknya berada dalam daerah dimana Ho diterima.  
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a. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F) 

Uji F digunakan untuk menguji keberartian pengaruh dari seluruh 

variabel independen secara bersama-sama pada variabel dependen. Dasar 

pengambilan keputusannya adalah melakukan analisis dengan program 

SPSS. Dengan program SPSS 21, uji Anova atau F test, bila didapatkan 

koefisien signifikan t (βi) < taraf signifikansi yang telah ditetapkan (α = 

5%), maka model regresi bisa dipakai untuk memprediksi variabel 

dependen, (Ghozali 2013). Kriteria untuk menentukan pengaruh seluruh 

variabel independen secara simultan pada variabel dependen. Kriteria yang 

digunakan adalah: 

1) Jika nilai F hitung > F tabel, maka signifikan dan jika nilai F htung < 

F tabel, maka tidak signifikan. 

2) Jika angka signifikansi < = 0,05, maka signifikan dan jika angka 

signifikansi > 0,05, maka tidak signifikan. 

b. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji statistik t)   

Menurut (Ghozali 2013), Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa 

jauhkah pengaruh satu variabel independen secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. Kriteria pengujiannya adalah 

sebagai berikut. Kriteria pengujian dengan tingkat signifikansi sebesar 

0.05 adalah sebagai berikut:  

1) t hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima  

2) t hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak  
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BAB V 

PENUTUP 

 Sebagai bab terakhir, bab ini menyajikan secara singkat kesimpulan yang 

diperoleh dari pembahasan dan juga memuat saran-saran bagi pihak yang 

berkepentingan untuk pengembangan penelitian lebih lanjut. 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian secara statistik yang 

dilakukan maka dapat dikemukakan kesimpulan  

1. Atribut produk, merek, harga, faktor sosial, dan iklan berpengaruh secara 

simultan pada minat beli pada xiaomi smartphone di Jogjatronik. 

2. Atribut produk berpengaruh positif signifikan pada minat beli pada xiaomi 

smartphone di Jogjatronik. 

3. Merek berpengaruh positif signifikan pada minat beli pada xiaomi 

smartphone di Jogjatronik. 

4. Harga berpengaruh positif signifikan pada minat beli pada xiaomi 

smartphone di Jogjatronik. 

5. Faktor sosial berpengaruh positif signifikan pada minat beli pada xiaomi 

smartphone di Jogjatronik. 

6. Iklan tidak berpengaruh pada minat beli pada xiaomi smartphone di 

Jogjatronik. 

7. Harga adalah variabel yang paling dominan pada minat beli 
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B. Keterbatasan Peneliti 

Penelitian ini mempunyai keterbatasan di dalamnya. Keterbatasan 

penelitian ini dapat membuka peluang untuk penelitian selajutnya di masa 

yang akan datang. 

1. Penelitian ini hanya dilakukan pada xiaomi smartphone saja. Penelitian 

selanjutnya dapat dikembangkan pada smartphone lainnya atau 

smartphone yang menggunakan sistem operasi berbeda, misalnya 

Windows, iOS, dan lainnya. 

2. Penelitian ini dilakukan hanya di Jogjatronik. Penelitian selanjutnya dapat 

dilakukan di kota ataupun di negara lainnya dan dapat membandingkan 

dengan hasil penelitian ini. 

3. Penelitian ini hanya meneliti beberapa faktor yaitu atribut produk, merek, 

harga, faktor sosial, dan iklan yang berpengaruh pada minat beli. Masih 

ada faktor lain yang dapat memengaruhi minat beli misalnya faktor citra 

merek, brand prestige, produk knowledge, dan diferensiasi produk. 

C. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang 

diperoleh, maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut. 

1. Berdasarkan hasil penelitian, variabel harga memiliki pengaruh yang 

paling kuat terhadap minat beli xiaomi smartphone di jogjatronik dan hal 

ini perlu dipertahankan, produsen xiaomi smartphone dapat membuat lebih 

banyak variasi harga pada produknya agar semua kalangan dapat membeli 
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xiaomi smartphone sehingga target sasaran konsumen dari perusahaan 

xiaomi smartphone dapat tercapai di semua kalangan.  

2. Selain itu, atribut produk memiliki pengaruh yang cukup kuat namun perlu 

ditingkatkan dengan cara produsen xiaomi smartphone perlu menciptakan 

dan meningkatkan lagi fitur-fitur pada xiaomi smartphone yang tidak ada 

di produk lain sehingga dapat menarik minat beli konsumen.  

3. Variabel merek memiliki pengaruh yang kuat terhadap minat beli xiaomi 

smartphone di jogjatronik, maka para produsen xiaomi juga perlu 

meningkatkan legalitas dan ekuitas dari merek tersebut karena dapat 

mendukung peningkatan kesadaran dan loyalitas konsumen. 

4. Sedangkan variabel faktor sosial memiliki pengaruh yang kuat pada minat 

beli xiaomi smartphone, maka produsen xiaomi smartphone juga perlu 

memperhatikan dan meningkatkan faktor sosial dengan cara memberikan 

keuntungan yang lebih kepada konsumen yang telah membeli produk 

xiaomi smartphone apabila dapat mengajak teman, saudara atau anggota 

keluarga lainnya membeli produk xiaomi smartphone.  

5. Variabel iklan tidak memiliki pengaruh pada minat beli sehingga hal ini 

penting untuk diperhatikan. Untuk para produsen xiaomi smartphone dapat 

dengan membuat iklan elektronik yang berkualitas dan yang menarik, 

sehingga akan memberikan dampak positif pada produk yang dpromosikan 

bagi konsumen dan agar dapat menyakinkan dan menarik konsumen pada 

minat beli. 
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