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ABSTRAK 

 

Aqib Fahrurrijal A, 2019, Pengaruh Produk, Citra Merek, dan Saluran Distribusi 

Terhadap Keputusan Pembelian pada Jamaah Umroh di PT. Anita Saudaraku 

Wisata Cabang Surabaya. Skripsi Prodi Manajemen Dakwah. 

Di bawah bimbingan Dra. Imas Maesaroh, Dip. I, M. Lib-M. Lib, Ph.D. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetehui ada tidaknya pengaruh dan nilai 

hubungan dari produk, citra merek dan saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian secara parsial dan simultan. Selain itu, tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui nilai paling dominan yang mempengaruhi keputusan pembelian, 

serta untuk memprediksi tingkat keputusan pembelian pada Jamaah Umroh di PT. 

Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya dimasa yang akan datang. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. 

Penelitian ini menguunakan hipotesis asosiatif. Peneliti menggunakan teknik 

analisa data uji asumsi klasik dan uji regresi linier berganda untuk menjawab tujuan 

penelitian. Penelitian ini menghasilkan enam jawaban dari beberapa rumusan 

masalah mengenai produk, citra merek, dan saluran distribusi. Berikut adalah 

penjelasannya: 

Pertama, terdapat pengaruh signifikan pada produk, citra merek dan saluran 

distribusi terhadap keputusan pembelian secara simultan. Tiga variabel tersebut 

memiliki nilai p value 0,000. Kedua, terdapat pengaruh signifikan pada produk, 

citra merek dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian secara parsial. 

Tidak variable tersebut memiliki nilai p value 0,000 < 0,05. Ketiga, variable produk, 

citra merek dan saluran distribusi memiliki nilai korelasi terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0,945. Nilai 0,945 menunjukkan nilai hubungan yang sangat 

kuat atau sangat tinggi yang diberikan oleh variable independent terhadap variable 

dependent. Keempat, produk memperoleh nilai korelasi sebesar 0,916, citra merek 

0,591dan saluran distribusi 0,731. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai korelasi 

produk memperoleh hasil kontribusi yang sangat kuat, sedangkan citra merek 

memperoleh hasil kontribusi sedang dan saluran distribusi memperoleh hasil 

kontribusi kuat atau tinggi. Kelima, variabel yang paling dominan di antara produk, 

citra merek dan saluran distribusi adalah produk. Hal tersebut dikarenakan variabel 

produk memperoleh nilai 0,916. Keenam, model regresi ini dapat digunakan 

sebagai prediksi keputusan konsumen di masa yang akan datang, sebab nilai SEE 

lebih kecil daripada nilai standart deviation, yaitu 1,501 < 4,510. 

Kata kunci : Produk, citra merek, saluran distribusi, keputusan konsumen 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang  

Manajemen merupakan proses penentuan tujuan atau sasaran dari 

perusahaan. Penetapan proses manajemen dapat dilakukan secara efektif.1 

Segala bidang dari perusahaan diharapkan dapat mengikuti perkembangan 

zaman dengan cara melakukan proses pemasaran. Perkembangan zaman dapat 

memicu ketatnya persaingan. Oleh sebab itu, perusahaan perlu menentukan 

strategi yang tepat untuk mengembangkan bisnisnya dimasa yang akan datang. 

Strategi yang tepat untuk diterapkan oleh perusahaan adalah pemasaran atau 

marketing. 2 

Pemasaran atau marketing merupakan aktivitas yang dilakukan oleh 

individu atau kelompok dalam melakukan transaksi. Transaksi untuk 

memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen. Istilah pemasaran tidak 

terlepas dari produk yang dipasarkan. Produk yang dipasarkan dapat berupa 

produk barang atau jasa.3 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar. Produk 

memiliki fungsi untuk diperhatikan, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi 

konsumen. Produk disajikan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan 

                                                            
1 Syamsuddin, Penerapan fungsi-fungsi manajemen Dalam meningkatkan mutu Pendidikan, Jurnal 

Idaarah, Vol. I, No. 1, juni 2017, hal 61-73 
2 Fifyanita, Mustafa, Analisis pengaruh harga, kualitas Produk, dan lokasi terhadap Keputusan 

pembelian (Studi pada Pembeli Produk Bandeng Juwana Elrina Semarang) Jurnal Manajemen 

Diponegoro, Vol. 1, No. 2, Tahun 2012, hal 1-10 
3 Ibid, hal 1-10 
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konsumen. Produk yang telah dibeli oleh konsumen akan menciptakan 

penilaian tersendiri. Penilaian tersebut berdasarkan persepsi dan pengalaman 

konsumen terhadap produk yang telah dikonsumsi. Persepsi konsumen akan 

menciptakan citra merek terhadap produk itu sendiri.4 

Citra merek merupakan pengalaman dari individu atau orang lain yang 

menumbuhkan persepsi atas merek suatu produk.5 Citra merek berhubungan 

dengan psikologis konsumen. Citra merek dibentuk dari jiwa konsumen yang 

bersumber dari informasi dan ekspektasi atas produk yang dipasarkan.6 Merek 

yang dikenal oleh masyarakat dapat menarik hati konsumen untuk memilih 

produk yang diinginkan. Pemilihan produk melalui citra merek dipengaruhi 

oleh pemilihan saluran distribusi.7 

Saluran distribusi merupakan serangkaian organisasi yang saling  

terlibat dalam proses barang atau jasa yang siap dikonsumsi.8 Pemilihan 

saluran distribusi yang tepat perlu diperhatikan. Jika tidak ada saluran 

                                                            
4 Ummu, Sumiati, Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Wardah Di Kota Bangkalan Madura, Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Volume 1, Nomor 1, 

Maret 2016, hal 31-48 
5 Siti Nurhayati, Pengaruh Citra Merek, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Handphone Samsung Di Yogyakarta, JBMA – Vol. IV, No. 2, September 2017, hal 60-68 
6 Syamsul Bahri, Herlina, Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 

Pembelian Telepon Seluler Merek Samsung Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh. Jurnal Visioner dan Strategis, Volume 6, No 2, September 2017, hal 99-

109 
7 Dessy Amelia, Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pada Ramai 

Swalayan Peterongan Semarang, Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, hal 1-9 
8 Ika Lis, Pengaruh Saluran Distribusi, Harga Dan Promosi Terhadap Volume Penjualan Pada 

Home Industri Tempe Putra Kl Kecamatan Socah Tahun 2016, Jurnal Ilmu dan pendidikan 

ekonomi-sosial, Vol. 1, No. 1 November 2017,  hal 31-45 
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distribusi, maka barang-barang yang dibutuhkan konsumen tidak beredar di 

pasaran.9 

Keputusan pembelian merupakan pertimbangan konsumen dalam 

memilih satu produk dari berbagai produk lainnya. Produk yang dipilih 

konsumen dipengaruhi oleh konsumen itu sendiri atau kelompok. Ketertarikan 

terhadap merek dan kesesuaian harga merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian. Konsep tersebut sama 

halnya seperti perusahaan yang bergerak pada pelayanan jasa.10 Pelayanan jasa 

dalam menawarkan produk jasa yang ditawarkan kepada konsumen dapat 

berupa pelayanan biro travel Umroh dan Haji. 

Biro travel Umroh dan Haji merupakan perusahaan yang memberikan 

pelayanan jasa kepada konsumen. Pelayanan jasa dalam melakukan perjalanan 

ke Baitullah. Pelayanan ini meliputi fasilitas, transportasi, dan akomodasi 

selama perjalanan maupun di tempat tujuan.11 Dalam konteks dakwah, 

konsumen merupakan mad’u atau sasaran dakwah. Mad’u merupakan sasaran 

utama dalam berdakwah agar konsumen bisa menerima seruan atau ajakan. 

Jika mad’u dihubungkan dengan pemasaran, maka mad’u merupakan sasaran 

dari perusahaan atau konsumen. Perusahaan dapat mempengaruhi konsumen 

dan dapat menumbuhkan kepercayaan terhadap perusahaan. Salah satu contoh 

                                                            
9 Bambang Supriyanto, Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online ( Studi Kasus : Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi Tahun 2016) JIPE Vol. II No. 1 Edisi Maret 2017, hal 28-41 
10 Donni Juni, Perilaku Konsumen dalam persaingan bisnis kontemporer (Bandung: Alfabeta, 

2017), hal 90 
11 Nana Riana, Kualitas pelayanan tour leader di pt rezki jasty Tour & travel Pekanbaru, JOM FISIP 

Vol 3 No.2 Oktober 2016, hal 1-11 
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perusahaan jasa biro travel Umroh dan Haji adalah PT. Anita Saudaraku 

Wisata.  

PT. Anita Saudaraku Wisata merupakan perusahaan yang bergerak 

dibidang jasa perjalanan Umroh dan Haji. Anita berdiri sejak tahun tahun 2009. 

Anita menyediakan jasa perjalanan Umah dan Haji untuk masyarakat 

Indonesia. Anita mempunyai visi dan tujuan penting. Visi dan tujuan dari Anita 

yaitu mengantarkan jamaah Haji dan  Umroh, mengembangkan silaturrahmi, 

dan menciptakan kenyamanan pelayanan kepada jama’ah atau konsumen. 

Dalam era globalisasi, persaingan bisnis telah berkembang dengan 

pesat. Pemasar perlu mempengaruhi konsumen dengan cara memasarkan 

produk yang dikelolanya.12 Dalam travel Haji dan Umroh, produk yang 

dikelola oleh Anita adalah pelayanan jasa perjalanan Umroh dan Haji ke 

Baitullah. Produk yang ditawarkan Anita sangat bervariasi. Anita  memiliki 

beberapa paket yang dapat dipasarkan kepada jama’ah. Paket tersebut terdiri 

dari paket bintang empat sampai bintang lima. Melalui variasi produk, Anita 

berharap agar konsumen dapat memilih fasilitas, harga, hingga, waktu 

keberangkatan sesuai dengan yang diinginkan. 

Citra merek dari sebuah perusahaan juga menjadi pertimbangan dalam 

penentuan pilihan konsumen. Pada dasarnya, konsumen lebih memilih 

perusahaan yang mempunyai citra yang baik untuk meminimalisir resiko 

                                                            
12 Nursimah, Nining, Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga Pakaian Batik Terhadap 

Minat Beli Pelanggan Pasar Tanah Abang,  Jurnal Ilmiah STIE MD, Vol. 1 No. 1 September 2011, 

hal 1-10 
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penipuan.13 Anita merupakan perusahaan legal yang telah memiliki nomor ijin 

Umroh. Nomor ijin tersebut dapat dijadikan tanggung jawab untuk 

mewujudkan perusahaan yang memiliki citra positif dikalangan konsumen. 

Selain dari citra perusahaan faktor yang lain adalah citra produk14. Produk dari 

Anita memiliki manfaat bagi konsumen yang menilainya. 

Selain pertimbangan mengenai produk dan citra dari sebuah merek, 

kemudahan dalam mendapatkan produk menjadi faktor penting dalam 

keputusan pembelian.15 Konsumen memilih saluran distribusi yang mudah 

dijangkau dan mempunyai pelayanan berkualitas. Kantor Anita cabang 

Surabaya berada di pusat Kota Surabaya yang  memiliki kemudahan untuk di 

akses. Anita memilih lokasi yang strategis. Pemilihan kantor yang strategis 

memiliki tujuan agar konsumen mudah untuk menjangkaunya. Kantor cabang 

surabaya terletak di Gedung Graha SA Jalan Gubeng No.19-21 Surabaya. 

Keputusan pembelian merupakan kunci sukses dari perusahaan16, Inti 

dari strategi pemasaran adalah keputusan pembelian dari konsumen. 

Konsumen akan menentukan pilihan dari berbagai alternatif yang telah 

memenuhi kriteria. Oleh sebab itu, Anita membuat strategi tersendiri untuk 

menguasai pasar dari berbagai alternatif pilihan travel lainnya. 

                                                            
13 Indri Hastuti, Analisis Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati Di 

Yogyakarta,  JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, hal 37-52 
14 Ricky Sinaga, pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian pada cocorico cafe & resto 

bandung 2017, Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi Manajemen, Universitas 

Muhammadiyah Tangerang, hal 22-34 
15 Sugini, Kualitas Produk, Daya Tarik Iklan, Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Bumbu Instan Racik Indofood (Studi Pada Konsumen Racik Indofood Di 

Kecamatan Kebumen), hal 1-19  
16 Fandy, Anastasiana, Pemasaran  (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 56 
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Berdasarkan uraian di atas peneliti memilih variabel dari aspek-aspek 

pemasaran menjadi fokus penelitiannya. Aspek pemasaran tersebut berupa 

produk, citra merek, dan saluran distribusi. Dari ketiga variabel tersebut, 

peneliti dapat menyimpulkan apa yang dibutuhkan atau diinginkan oleh 

konsumen. Manfaat dari penelitian memiliki tujuan. Tujuannya adalah agar 

perusahaan dapat menikmati suksesnya pemasaran dari menerapkan aspek-

aspek pemasaran secara efektif dan benar. 

Penulis memilih PT. Anita Saudaraku Wisata sebagai objek penelitian. 

Menurut peneliti, strategi dalam penentuan program umroh menjadi daya tarik 

tersendiri. Program dan jadwal keberangkatan yang bervariasi dapat 

memudahkan jama’ah untuk menentukan pilihannya. Strategi tersebut dibuat 

melalui sasaran pasar jama’ah yang sering berangkat Umroh tanpa khawatir 

memikirkan jadwal keberangkatan. 

Dari latar belakang di atas, strategi dari pemasaran menjadi bagian 

penting dalam meningkatkan jumlah konsumen untuk memilih produk yang 

ditawarkan. Oleh sebab itu, peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul 

“Pengaruh Produk, Citra Merek, dan Saluran Distribusi Terhadap Keputusan 

Pembelian pada Jamaah PT.Anita Saudaraku Wisata surabaya”. 

B. Rumusan Masalah 

Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah: 
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1. Adakah pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian pada jamaah PT. Anita Saudaraku Wisata secara 

simultan? 

2. Adakah pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian pada jamaah PT. Anita Saudaraku Wisata secara 

parsial? 

3. Berapakah nilai hubungan produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian pada jamaah PT. Anita Saudaraku Wisata 

secara simultan? 

4. Berapakah nilai hubungan produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian pada jamaah PT. Anita Saudaraku Wisata 

secara parsial? 

5. Manakah variabel yang memiliki hubungan tertinggi antara produk, citra 

merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian pada jamaah 

PT. Anita Saudaraku Wisata? 

6. Berdasarkan analisa regresi, apakah produk, citra merek, dan saluran 

distribusi dapat memprediksi tingkat keputusan pembelian pada jamaah 

PT. Anita Saudaraku Wisata ? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh atau hubungan 

produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian pada 

PT. Anita Saudaraku Wisata, yang meliputi : 
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1. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh produk, citra  merek, dan

saluran distribusi terhadap keputusan pembelian PT. Anita Saudaraku

Wisata secara simultan.

2. Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh produk, citra merek, dan saluran

distribusi terhadap keputusan pembelian PT. Anita Saudaraku Wisata

secara parsial.

3. Untuk mengetahui berapa besar nilai hubungan produk, citra merek, dan

saluran distribusi terhadap keputusan pembelian PT. Anita Saudaraku

Wisata secara simultan.

4. Untuk mengetahui berapa besar produk, citra merek, dan saluran distribusi

terhadap keputusan pembelian PT. Anita Saudaraku Wisata secara parsial.

5. Untuk mengetahui hubungan tertinggi antara produk, citra merek, dan

saluran distribusi terhadap keputusan pembelian PT. Anita Saudaraku

Wisata.

6. Untuk mengetahui analisa regresi, produk, citra merek, dan saluran

distribusi dapat memprediksi keputusan pembelian PT. Anita Saudaraku

Wisata.

D. Manfaat Penelitian

1. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan masukan pihak tertentu

untuk kepentingan pengembangan ilmu pengetahuan manajemen.

Selain itu, bagi peneliti lainnya dapat digunakan sebagai acuan

penelitian lanjutan pada objek atau aspek lainnya yang belum ada dalam

penelitian ini.
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2. Penelitian ini juga dapat memberikan informasi, bahwa keputusan 

konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai macam faktor, seperti citra 

perusahaan atau variasi produk. 

E. Definisi Operasional 

1. Produk 

Pada saat sekarang, industri perjalanan menjadi semakin 

kompetitif. Agen perjalanan perlu berkosentrasi pada aspek produk, 

yang meliputi fasilitas akomodasi hotel, resort, dan trasnportasi untuk 

mendapatkan keunggulan kempotitif. 17 Produk menurut Kotler yang 

dikutip Nursimah dan Nining adalah segala sesuatu ditawarkan ke 

masyarakat untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi serta dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara 

konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas 

sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan 

organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen18 

2. Citra merek 

Selain aspek produk dalam menentukan pilihan, konsumen juga 

melihat dari segi merek. Merek memiliki peran khusus dalam benak 

konsumen, umumnya konsumen memandang merek sebagai bagian 

                                                            
17 Mohammad Tambirin, Hubungan pemasaran dan keputusan pembelian konsumen tiket bis kramat 

djati melalui agen travel di Bangkalan, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Trunojoyo 

Madura, hal 1-19 
18 Nursimah, Nining, Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga Pakaian Batik Terhadap 

Minat Beli Pelanggan Pasar Tanah Abang,  Jurnal Ilmiah STIE MD, Vol. 1 No. 1 September 2011, 

hal 1-10 
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penting dari produk. 19 Keberadaan merek dianggap sebagai pilar bisnis 

sehingga dapat menarik minat konsumen untuk memakai produk 

tersebut. Merek yang ditawarkan memiliki ciri khas tersendiri yang 

membedakan dengan produk pesaing. 20 

Menurut Kotler yang dikutip Prima Conny dan kawan kawan, 

bahwa merek adalah sebagai nama, istilah, tanda, atau lambang yang 

dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa.  Dari sebuah 

merek terdapat citra dibenak konsumen. Citra merek adalah persepsi 

dan keyakinan konsumen, seperti asosiasi dalam memori konsumen.21 

Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap konsumen yaitu 

keyakinan terhadap suatu merek. Melalui citra merek, konsumen dapat 

mengenal produk, mengevaluasi atau menilai kualitas, mengurangi 

resiko pembelian, dan memperoleh pengalaman tertentu serta 

mendapatkan kepuasan tertentu dari suatu produk.22 

3. Saluran Distribusi 

                                                            
19 Christian Lasander, Citra Merek, Kualitas Produk, Dan Promosi Pengaruhnya Terhadap 

Kepuasan Konsumen Pada Makanan Tradisional, Jurnal Ekonomi dan Bisnis,  
20 Ian, Sugiono, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas Produk Dan Harga 

Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya, JURNAL MANAJEMEN 

PEMASARAN Vol. 1, No. 2, (2013), hal 1-11 
21 Prima Conny,dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang, Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
22 Conny Sondakh, Kualitas Layanan, Citra Merek Dan Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Nasabah 

Dan Loyalitas Nasabah Tabungan (Studi Pada Nasabah Taplus BNI Cabang Manado,Jurnal Riset 

Bisnis dan Manajemen Vol.3 ,No.1, 2014, hal19-32 
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Saluran distribusi merupakan kegiatan memperlancar dan 

mempermudah penyampaian produk ke konsumen.23 Konsep saluran 

distribusi menurut Basu Swastha dan Irawan yang dikutip Tonny dan 

kawan kawan, bahwa “suatu jalur yang dilalui oleh arus barang-barang 

dari produsen ke perantara dan akhirnya sampai pada konsumen”.24 

Dalam kegiatan pemasaran perantara atau distributor mutlak 

diperlukan keberadaannya. Hal ini karena tanpa bantuan perantara 

produk atau jasa yang diproduksi oleh produsen tidak akan sampai ke 

tangan konsumen.25 

4. Keputusan pembelian  

Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu untuk 

memutuskan pembelian suatu produk yang ditawarkan. Menurut kotler 

yang dikutip Siti Nurhayati keputusan pembelian adalah tindakan  

konsumen dalam pemilihan produk dan penentuan produk untuk dibeli 

atau tidak.26 Persepsi konsumen terhadap manfaat produk akan 

menentukan pilihan dalam pembelian barang.27 Menurut Dharmmesta 

                                                            
23 Mohamad, Promosi, Citra Merek, Dan Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap Keputusan 

Pembelian Jasa Terminix Di Kota Manado,Jurnal EMBA, Vol. 1, No.4 Desember 2013, hal 105-

114 
24 Tonny, dkk, Pengaruh merek, saluran distribusi terhadap kepuasan pelanggan, loyalitas 

pembelian produk aqua (studi kasus pada PT. Bintang suryasindo cabang pangkalpinang bangka), 
Jurnal Ilmiah Progresif Manajemen Bisnis (Jipmb), Volume 1, Issue 1, November 2014, hal 1-11 
25 Ruslina, dkk, Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap Keputusan 

Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online (Studi Kasus Mahasiswa Stkip Pgri Ngawi Tahun 

2012), Jurnal Ilmiah STKIP PGRI Ngawi, Vol. 11, No. 1, 2013, hal 76-86 
26 Siti Nurhayati, Pengaruh Citra Merek, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Handphone Samsung Di Yogyakarta,  JBMA – Vol. IV, No. 2, September 2017, hal 60-69 
27 Margaretha Fiani, Edwin Japarianto, Analisa Pengaruh Food Quality Dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Roti Kecik Toko Roti Ganep’s Di Kota Solo, Jurnal Manajemen Pemasaran 

vol. 1, no. 1, (2012) hal 1-6 
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dan Handoko yang dikutip Pricilia dan Hartono bagi konsumen, proses 

keputusan pembelian merupakan kegiatan penting karena di dalam 

proses tersebut memuat berbagai langkah yang terjadi secara berurutan 

sebelum konsumen mengambil keputusan.28 

F. Sistematika Pembahasan 

Dalam menyusun sistematika pembahasan, peneliti 

menyusunnya menjadi lima bab. Lima bab tersebut yaitu, bab pendahuluan, 

bab kajian teori, bab metode penelitian, bab hasil penelitian, dan bab 

penutup. 

Bab pendahuluan merupakan bab yang mengantarkan seluruh 

pembahasan selanjutnya. Bab pendahuluan berisi latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, definisi 

operasional, dan sistematika pembahasan 

Bab kajian teori merupakan bab tentang dasar-dasar teori yang 

digunakan untuk mengolah dan menganalisis data-data yang diperoleh dari 

pelaksanaan penelitian ini. Pada bab ini berisi tentang penelitian terdahulu 

yang relevan, kerangka teori, paradigma penelitian, dan hipotesis penelitian. 

Bab metode penelitian merupakan bab yang menjelaskan metode 

dan teknik dalam penelitian di lapangan secara rinci. Bab ini berisikan 

tentang pendekatan dan jenis penelitian, lokasi penelitian, populasi, sampel, 

                                                            
28 Pricilia Adji, Hartono Subagio, Pengaruh Retail Mix Terhadap Keputusan Pembelian Mahasiswa 

Uk Petra Di Circle K Siwalankerto Surabaya, Jurnal manajemen pemasaran petra vol. 1, no. 2, 

(2013) hal 1-10 
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teknik sampling, variabel, indikator penelitian, tahap penelitian, teknik 

pengumpulan data, teknik validitas data, dan teknik analisis data. 

Bab hasil penelitian merupakan bab yang paling penting dalam 

penelitian. Bab hasil penelitian berisi tentang profil dari objek penelitian, 

penyajian data, pengujian hipotesis, dan pembahasan hasil penelitian atau 

analisis data. 

Bab penutup merupakan bab terakhir dalam skripsi. Bab penutup 

merupakan kesimpulan dari jawaban rumusan masalah penelitian. Bab 

penutup berisi tentang kesimpulan, saran, rekomendasi, dan keterbatasan 

peneli
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Peneliti mengambil dari beberapa jurnal untuk mendapatkan penelitian 

terdahulu yang relevan. Dari penelitian terdahulu, peneliti mendapatkan hasil 

penelitian yang memiliki sudut pandang berbeda dalam penelitiannya. Hasil 

dari penelitian terdahulu sebagai berikut: 

1. Penelitian sebelumnya berjudul “Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen Pada Fresh Mart Bahu 

Mall Manado”.   

Penelitian ini ditulis oleh Christian A.D Selang sebagai 

mahasiswa dari Universitas Sam Ratulangi Manado.29 Jenis penelitian 

ini merupakan penelitian penjelasan yang akan membuktikan hubungan 

kausal antara variabel bebas dengan veriabel terikat.  

Penelitian ini membahas tentang pengaruh  bauran pemasaran 

(Produk, harga, promosi, lokasi) terhadap loyalitas konsumen. Hasil 

dari penelitian ini menyatakan, bahwa produk dan harga berpengaruh 

terhadap loyalitas konsumen. Akan tetapi, tempat dan promosi tidak 

berpengaruh terhadap loyalitas konsumen.  

Persamaan pada peneilitian ini terletak pada variabel produk. 

Perbedaan penelitian ini terletak pada variabel bebas lainnya yaitu 

                                                            
29 Christian Selang, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas 

Konsumen Pada Fresh Mart Bahu Mall Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 3, Juni 2013, hal 1-14 
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harga, promosi, lokasi dan pada variabel terikatnya membahas tentang 

loyalitas konsumen, sedangkan penelitian sekarang membahas tentang 

variabel produk, citra merek, saluran distribusi dan keputusan 

pembelian. Perbedaan lainnya juga terletak pada segi obyek penelitian 

yang diteliti.  Penelitian sebelumnya melakukan penelitian di Mall, 

sedangkan penelitian sekarang dilakukan di biro perjalanan haji umroh. 

2. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh Produk, Harga Dan 

Promosi Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Membeli Rumah Pada 

Perumahan Bukit Semarang Baru (Bsb) City Di Semarang”  

Penelitian ini ditulis oleh Kuat Supriyono dan kawan kawan 

sebagai mahasiswa dari Universitas Pandanaran Semarang.30 Metode 

penelitian ini menggunakan analisis kualitatif dan kuantitatif.  

Penelitan ini membahas tentang pengaruh produk, harga, dan 

promosi terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian ini 

menyatakan, bahwa produk, harga, dan promosi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.  

Persamaan pada penelitian ini dengan penelitian sekarang terletak 

pada variabel produk dan variabel keputusan pembelian. Perbedaan 

pada penelitian ini terletak pada variabel bebas lainnya yaitu harga, 

promosi, sedangkan penelitian sekarang membahas tentang variabel 

produk, citra merek, saluran distribusi dan keputusan pembelian. 

                                                            
30 Kuat Supriyonono, dkk, Pengaruh Produk, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Konsumen 

Dalam Membeli Rumah Pada Perumahan Bukit Semarang Baru (Bsb) City Di Semarang, Jurnal 

Skripsi Ekonomi Manajemen  2014 Universitas Pandanaran Semarang, hal 1-12 
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Perbedaan lainnya terletak pada segi obyek penelitian yang diteliti. 

Penelitian sebelumnya melakukan penelitian di Perumahan Bukit, 

sedangkan penelitian sekarang dilakukan di biro perjalanan haji umroh. 

3. Penelitian yang sebelumnya dilakukan berjudul “Pengaruh citra merek 

dan harga terhadap keputusan pembelian pada ramai swalayan 

Peterongan Semarang”  

Penelitian ini ditulis oleh Fristiana Dessy Amelia mahasiswa 

Jurusan Ilmu administrasi Bisnis Universitas Diponegoro Semarang31. 

Penelitian ini menggunakan jenis pendekatan kuantitatif.  

Penelitian ini membahas Pengaruh citra merek dan harga 

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian ini menyebutkan, 

bahwa pada variabel harga dan citra merek menunjukkan pengaruh  

terhadap keputusan pembelian. 

Persamaan pada penelitian ini terletak pada variabel X, yaitu citra 

merek. Selain itu, persamaan pada penelitian ini juga terdapat pada 

variabel Y yaitu keputusan pembelian. Perbedaam dengan penelitian ini 

terletak pada variabel bebas yang berkaitan dengan kualitas produk, 

harga, dan promosi serta obyek penelitian.  

4. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan 

Saluran Distribusi Terhadap Keputusan Pembelian Shopping Goods 

                                                            
31 Dessy Amelia, Pengaruh citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian pada ramai 

swalayan Peterongan Semarang Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, Universitas Diponegoro, hal 1-11 
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Melalui Media Online (Studi Kasus Mahasiswa Stkip Pgri Ngawi 

Tahun 2012”)  

Penelitian ini ditulis oleh Ruslina Yulaika dan kawan kawan 

sebagai mahasiswa dari STKIP PGRI Ngawi.32 Jenis penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif 

Penelitan ini membahas tentang pengaruh produk, iklan dan 

saluran distribusi terhadap keputusan pembelian. Hasil dari penelitian 

ini menyatakan, bahwa produk, iklan dan saluran diftribusi berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian.  

Persamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah 

sama-sama membahas mengenai variabel bebasnya produk dan saluran 

distribusi. Sedangkan variabel terikatnya keputusan pembelian. 

Perbedaan terletak pada variabel bebas lainnya yaitu iklan. Sedangkan 

penelitian sekarang membahas tentang variabel produk, citra merek, 

saluran distribusi dan keputusan pembelian. Perbedaan lainnya terletak 

pada segi obyek penelitian yang diteliti penelitian sebelumnya 

melakukan penelitian di online shop, sedangkan penelitian sekarang 

dilakukan di biro perjalanan haji umroh. 

5. Penelitian sebelumnya berjudul “Pengaruh merek, saluran distribusi 

terhadap kepuasan pelanggan, loyalitas pembelian produk aqua (studi 

kasus pada pt. Bintang suryasindo cabang pangkalpinang bangka)”  

                                                            
32 Ruslina Yulaika, dkk, Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online (Studi Kasus Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi Tahun 2012), Jurna Ilmiah STKIP PGRI Ngawi Vol. 11 No. 1 2013, hal 1-10 
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Penelitian ini ditulis oleh Tonny Sopan dkk sebagai mahasiswa 

dari STIE_IBEK Bangka Belitung.33 Jenis penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif. 

Penelitan ini membahas tentang pengaruh merek, saluran 

distribusi terhadap kepuasan pembelian. Hasil dari penelitian ini 

menyatakan, bahwa merek dan saluran distribusi berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pembelian.  

Persamaan penelitian ini dengan penelitian sekarang adalah 

sama-sama membahas mengenai variabel bebasnya merek dan saluran 

distribusi. Perbedaan terletak pada variabel terikatnya yaitu loyalitas 

pembelian. Sedangkan penelitian sekarang membahas tentang variabel 

produk, citra merek, saluran distribusi dan keputusan pembelian. 

Perbedaan lainnya terletak pada segi obyek penelitian yang diteliti 

penelitian sebelumnya melakukan penelitian di PT. Bintang Surasindo, 

sedangkan penelitian sekarang dilakukan di biro perjalanan haji umroh. 

B. Kerangka teori 

1. Produk 

a. Pengertian Produk 

Dalam hal produk, perusahaan perlu memiliki kemampuan 

dalam hal mengembangkan suatu produk. Setiap produk diharapkan 

mampu mencakup manfaat yang akan disampaikan pada konsumen. 

                                                            
33 Tonny Sopan, dkk, Pengaruh merek, saluran distribusi terhadap kepuasan pelanggan, loyalitas 

pembelian produk aqua (studi kasus pada PT. Bintang suryasindo cabang pangkalpinang bangka), 

Jurna Ilmiah Progresif Manajemen Bisnis Vol. 1 No. 1 November 2014, hal 1-9 
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Sebuah strategi pemasaran yang tepat diharapkan dapat merangsang 

penjualan dan perkembangan pasar produk. Produk merupakan salah 

satu faktor penentu keberhasilan pemasaran.34 Mengelola unsur 

produk termasuk perencanaan dan pengembangan produk yang tepat 

untuk dipasarkan dengan memberikan inovasi terhadap produk 

tersebut.35 Produk mencakup segala sesuatu yang memberikan nilai 

untuk memuaskan kebutuhan atau keinginan dari konsumen. 36 

Menurut Kotler yang dikutip oleh Ummu dan Sumiati bahwa, 

“Pengertian produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke 

pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau 

dikonsumsi bertujuan untuk memuaskan keinginan atau 

kebutuhan dari konsumen. Secara konseptual produk adalah 

pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu yang bisa 

ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi 

melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen.”37 

 

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan, bahwa sebuah 

produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan oleh pemasar kepada 

konsumen. Penawaran tersebut ditujukan untuk memenuhi kebutuhan 

atau keingninan dari konsumen. Produk akan memberikan  nilai 

tersendiri sesuai manfaat dari produk. Produk menjadi faktor penentu 

keberhasilan tujuan organisasi .  

b. Klasifikasi Produk 

                                                            
34 Mochammad Ikhwanuddin, dkk, Pengaruh Persepsi Atribut Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Rokok Merek Gudang Garam Surya Professional Mild (Studi pada Mahasiswa Jurusan 

Manajemen Angkatan 2011/2011 Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Malang). Jurnal Atribut 

Produk, hal 1-6 
35 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 10 
36 Fandy Tjiptono, Anastasia Diana, Pemasaran, (Yogyakarta: ANDI OFFSET, 2016), hal 176 
37 Ummu Habibah, Sumiati, Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Kosmetik Wardah Di Kota Bangkalan Madura, Jurnal  Ekonomi dan Bisnis, Vol 1, No 1, 

2016, hal 31-48 
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Klasifikasi produk bisa dilakukan atas berbagai macam sudut 

pandang. Berdasarkan tangibility, produk diklasifikasikan menjadi 

dua kelompok utama, yaitu:38 

1. Barang  

Barang merupakan produk berwujud fisik, sehingga bisa 

dilihat, diraba atau disentuh, dirasakan, disimpan dan mengalami 

perlakuan fisik lainnya.  

2. Jasa 

Jasa merupakan suatu kegiatan yang memiliki beberapa 

unsur tidak terwujud yang berhubungan dan melibatkan beberapa 

interaksi dengan pelanggan. Menurut Kotler yang dikutip Lucky 

mendefinisikan Jasa “berbagai tindakan atau kinerja yang 

ditawarkan pemasar kepasa konsumen. Pada dasarnya jasa ini 

tidak dapat dilihat dan tidak menghasilkan hak milik terhadap 

sesuatu”.  

Dengan demikian  jasa merupakan jenis produk yang tidak 

berwujud. Hal ini berbeda dengan barang yang merupakan jenis 

barang berwujud, sehingga perlu ditekankan penjualan jasa tidak 

mengakibatkan perpindahan hak milik, dan jasa yang 

menghasilkan perusahaan sifatnya membantu pembeli agar 

memperoleh kemudahan dalam mencapai kepuasan yang 

                                                            
38 Fandy Tjiptono, Anastasia Diana, Pemasaran, (Yogyakarta: ANDI OFFSET, 2016), hal 179 
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diinginkan.39 Pada agen perjalanan Umroh dan Haji, produk yang 

ditawarkan lebih condong ke pelayanan jasa. Produk paket umroh 

yang ditawarkan merupakan kumpulan dari beberapa pelayanan 

jasa yang disediakan.  

c. Indikator Produk 

Intensitas kompetisi di pasar memaksa perusahaan untuk 

mengupayakan adaptasi produk yang tinggi. Hal tersebut berguna 

untuk meraih keunggulan yang kompetitif atas pesaing. Konsumen 

memiliki banyak alternatif dan sangat hati-hati dalam menentukan 

pilihannya. Konsumen memiliki faktor yang dapat dijadikan 

pertimbangan dalam membeli produk. Faktor tersebut dapat berupa 

faktor kebutuhan, keunggulan produk, pelayanan dan perbandingan 

harga yang dapat menjadi pengaruh keputusan tersebut. Dari faktor-

faktor tersebut, keunggulan produk menjadi pertimbangan utama 

dalam menentukan pilihan.40 Keunggulan tersebut dapat dipengaruhi 

oleh indikator-indikator dari produk sebagai berikut: 

                                                            
39 Luky, Membangun Daya Tarik Jasa Dan Reputasi Merek Melalui Kualitas Layanan Dan 

Aliansi Pasar Pada Perusahaan Emkl, Jurnal Riset Ekonomi dan Bisnis, Vol.9 No.1 Maret 2009, 

hal 1-9 
40 Christian, Bauran Pemasaran (Marketing Mix) Pengaruhnya Terhadap Loyalitas Konsumen 

Pada Fresh Mart Bahu Mall Manado, Jurnal EMBA, Vol.1 No.3 Juni 2013, hal 71-80 
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1. Variasi Produk41.42.43 

Variasi produk atau keberagaman produk adalah bukan 

hal yang baru dalam dunia pemasaran. Strategi ini banyak 

digunakan oleh praktisi-praktisi pemasaran di dalam aktivitas 

peluncuran produk. Variasi produk merupakan hal yang perlu 

diperhatikan oleh perusahaan untuk meningkatkan kinerja 

produk.44 Ketertarikan konsumen terhadap produk yang 

bervariatif dapat mempengaruhi volume penjualan.45  Menurut 

Kotler dan Keller yang dikutip Peter, bahwa variasi produk 

mempunyai berbagai indikator sebagai berikut: 46 

a. Harga dapat diartikan sebagai jumlah uang atau aspek lain 

yang mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang 

diperlukan untuk mendapatkan suatu produk 

                                                            
41 Peter, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Harga Dan Lokasi Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kentucky Fried Chicken (Kfc) Cabang Bangka Trade Center Pangkalpinang, 

Jurnal  Ilmiah Progresif Manajemen Bisnis , Vol 26, No 2, November 2018, hal 20-32 
42 Isti Faradisa, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Fasilitas, Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Pada Indonesian Coffeeshop Semarang (Icos Café), Jurnal  

Manajemen, Vol 2, No 2, Maret 2016, hal 1-13 
43 Indra Nurrahman, Dian Herdiana, Pengaruh Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

(Survei pada pembeli smartphone Nokia series X di BEC Bandung) Journal of Business 

Management and Enterpreneurship Education | Volume 1, Number 1, April 2016, hal 54-63 
44 Isti Faradisa, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Fasilitas, Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Pada Indonesian Coffeeshop Semarang (Icos Café)Jurnal  

Manajemen, Vol 2, No 2, Maret 2016, hal 1-13 
45 Penny Rahmawati, Pengaruh Variasi Produk, Harga, Dan Customer Experience Terhadap 

Keputusan Pembelian Ulang Roti Breadtalk Yogyakarta, Jurnal Ilmu Manajemen, Volume 12, 

Nomor 1, Januari 2015, hal 89-98 
46 Peter, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Harga Dan Lokasi Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kentucky Fried Chicken (Kfc) Cabang Bangka Trade Center Pangkalpinang, 

Jurnal  Ilmiah Progresif Manajemen Bisnis , Vol 26, No 2, November 2018, hal 20-32 
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b. Tampilan merupakan segala sesuatu yang ditampilkan oleh 

produk tersebut, tampilan merupakan daya tarik produk yang 

dapat dilihat secara langsung 

c. Ketersediaan produk adalah banyaknya macam barang yang 

tersedia di dalam toko membuat para konsumen semakin 

tertarik untuk masuk dan melakukan pembelanjaan dalam 

toko telah habis dan dapat diisi kembali. 

2. Kualitas produk47.48.49 

Produk yang ditawarkan perusahaan akan berpengaruh 

terhadap kegiatan perusahaan. Aspek yang perlu diperhatikan 

mengenai produk adalah kualitas produk. Kualitas merupakan 

kondisi yang dinamis yang berhubungan dengan produk, 

manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau harapan.50 

Menurut Thamrin dan Francis yang dikutip Nursimah dan Nining, 

bahwa “kualitas adalah keseluruhan ciri dan karakteristik suatu 

barang atau jasa yang mempengaruhi pada kemampuannya untuk 

                                                            
47 Shandy Widjoyo, dkk, Pengaruh Kualitas Layanan Dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dan Loyalitas Konsumen Restoran Happy Garden Surabaya, Jurnal Manajemen 

Pemasaran Vol.2, No. 1, (2014) hal 1-9 
48 Inka Janita, dkk, Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan (Studi Pada Pelanggan Mcdonald’s 

Mt.Haryono Malang), Jurnal Administrasi Bisnis, Vol. 15, No. 1, Oktober 2014, hal 1-10 
49 Hesti Budiwati, Implementasi marketing mix dan pengaruhnya terhadap Keputusan pembelian 

konsumen pada produk unggulan keripik pisang agung di kabupaten lumajang, Jurnal WIGA, Vol. 

2 No. 2, September 2012, hal 30-44 
50 Shandy Widjoyo, dkk, Pengaruh Kualitas Layanan Dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dan Loyalitas Konsumen Restoran Happy Garden Surabaya, Jurnal Manajemen 

Pemasaran Vol.2, No. 1, (2014) hal 1-9 
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memuaskan konsumen.”51 Adapun indikator dari kualitas produk, 

meliputi52.53.54 

a. Kinerja 

Kinerja adalah karakteristik dasar dari suatu produk jasa. 

Kinerja juga berkaitan dengan kemampuan yang dilakukan 

berupa pelayanan 

b. Keistemawaan tambahan 

Keistemawaan tambahan berupa performa yang menambah 

fungsi dari produk. Keistimewaan ini berkaitan sesuai 

dengan pilihan produk. 

c. Kesesuaian dengan spesifikasi 

Kesesuaian produk yang telah ditetapkan sebelumnya 

berdasarkan keinginan konsumen. Ketetapan antara 

karakteristik produk dengan kualitas yang ditetapkan55 

                                                            
51 Nursimah, Nining, Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga Pakaian Batik Terhadap 

Minat Beli Pelanggan Pasar Tanah Abang, Jurnal Manajemen Pemasaran, Universitas 

Muhammadiyah Tangerang,  hal 22-34 
52 Dita Amanah, Pengaruh harga dan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen pada majestyk 

bakery & cake shop cabang h.m. Yamin Medan, Jurnal Keuangan & Bisnis, Volume 2 No.1, Maret 

2010, hal 71-87 
53 Inka Janita dkk, Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan (Studi Pada Pelanggan Mcdonald’s 

Mt.Haryono Malang) Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 15, No. 1, Oktober 2014 hal 1-10 
54 Shandy Widjoyo dkk, Pengaruh Kualitas Layanan Dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dan Loyalitas Konsumen Restoran Happy Garden Surabaya, Jurnal Manajemen 

Pemasaran Vol.2, No. 1, (2014) hal 1-9 
55 Hesti Budiwati, Implementasi marketing mix dan pengaruhnya terhadap Keputusan pembelian 

konsumen pada produk unggulan keripik pisang agung di kabupaten lumajang Jurnal WIGA Vol. 2 

No. 2, September 2012, hal 30-44 
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3. Kualitas pelayanan56.57.58 

Kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan yang 

diharapkan dan mengendalikan atas keunggulan tersebut untuk 

memenuhi harapan pelanggan atau konsumen. Dalam melayani 

seorang konsumen, perusahaan diharapkan memberikan 

pelayanan terbaiknya. Hal tersebut sesuai dengan firman Allah 

SWT Surat Asy-Syu’ara’ ayat 181-183 59: 

 

نَ  سِريِ خۡ وُاْ مِنَ ٱلمُۡ ن و ا تكَُ كَيۡلَ وَلَ واْ ٱلۡ وۡفُ
َ

يمِ   ١٨١۞أ قِ ٱلمُۡسۡتَ اسِ  سۡطَ قِ ْ بٱِلۡ وُا نِ ز وَ
دِينَ  ١٨١ فۡسِ رۡضِ مُ

َ
أ يِ ٱلۡ ف وۡاْ  تَعۡثَ ا  هُمۡ وَلَ اءَٓ شۡيَ

َ
أ اسَ  َ واْ ٱلن  خَسُ ا تَبۡ ١٨١وَلَ 

 

181. Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk 

orang-orang yang merugikan 182. dan timbanglah dengan 

timbangan yang lurus 183. Dan janganlah kamu merugikan 

manusia pada hak-haknya dan janganlah kamu merajalela di 

muka bumi dengan membuat kerusakan  

Kualitas pelayanan merupakan penilaian dari 

konsumen atas keunggulan atau keistimewaan yang dirasakan 

konsumen atau suatu produk atau pelayanan secara menyeluruh.60 

                                                            
56 Isti Faradisa, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Fasilitas, Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Pada Indonesian Coffeeshop Semarang (Icos Café)Jurnal  

Manajemen, Vol 2, No 2, Maret 2016, hal 1-13 
57 Inka Janita dkk, Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan (Studi Pada Pelanggan Mcdonald’s 

Mt.Haryono Malang) Jurnal Administrasi Bisnis Vol. 15, No. 1, Oktober 2014 hal 1-10 
58 Ferninda Manoppo, Kualitas Pelayanan, Dan Servicescape Pengaruhnya Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pada Hotel Gran Puri Manado, Jurnal EMBA Vol.1 No.4 Desember 2013, hal 1341-

1348 
59 Departemen Agama RI Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syaamil Cipta Media, 2005), 

QS. Asy-Syu’ara’:181-183 
60 Isti Faradisa, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Fasilitas, Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Pada Indonesian Coffeeshop Semarang (Icos Café)Jurnal  

Manajemen, Vol 2, No 2, Maret 2016, hal 1-13 
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Menurut Zeihaml yang dikutip oleh Shandy, bahwa kepuasan 

konsumen dipengaruhi oleh kualitas pelayanan yang diberikan 

oleh sebuah perusahaan. Terdapat lima indikator kualitas 

pelayanan, sebagai berikut:61.62.63 

a. Reliability / keandalan 

Keandalan adalah kemampuan untuk memberikan pelayanan 

sesuai dengan yang dijanjikan. Pelayanan yang dijanjikan 

seperti memberikan informasi secara tepat, membantu untuk 

menyelesaikan masalah, dan memberikan pelayanan secara 

handal 

b. Responsiveness / ketanggapan 

Ketanggapan adalah kesediaan karyawan untuk membantu 

konsumen dan memberikan pelayanan yang cepat dan 

tanggap, yang meliputi kesigapan dalam melayani 

konsumen, kecepatan menangani transaksi, dan penanganan 

keluhan-keluhan konsumen 

c. Assurance / jaminan 

Jaminan merupakan pengetahuan karyawan terhadap produk 

secara tepat, kualitas keramahan, perhatian dan kesopanan 

                                                            
61 Shandy Widjoyo, dkk, Pengaruh Kualitas Layanan Dan Kualitas Produk Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dan Loyalitas Konsumen Restoran Happy Garden Surabaya, Jurnal Manajemen 

Pemasaran Vol.2, No. 1, (2014) hal 1-9 
62 Ferninda Manoppo, Kualitas Pelayanan, Dan Servicescape Pengaruhnya Terhadap Kepuasan 

Konsumen Pada Hotel Gran Puri Manado, Jurnal EMBA, Vol.1 No.4 Desember 2013, hal. 1341-

1348 
63 Inka Janita, dkk, Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan (Studi pada Pelanggan McDonald’s 

MT.Haryono Malang), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 15 No. 1 Oktober 2014, hal 1-10 
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dalam memberikan pelayanan, kemampuan dalam 

memberikan keamanan, dan kemampuan dalam 

menanamkan kepercayaan konsumen terhadap perusahaan 

d. Empaty / empati 

Empati adalah perhatian secara individual yang diberikan 

perusahaan kepada konsumen seperti kemudahan untuk 

menghubungi perusahaan. 

2. Citra merek 

a. Pengertian merek 

Menurut Boy dan Sulistya, bahwa “membangun persepsi 

dalam usaha dapat melalui jalur merek, karena merek dapat 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian 

yang akan menguntunngkan perusahaan.”64 Menurut Aaker yang 

dikutip oleh Indri, bahwa “merek adalah nama atau simbol yang 

bersifat membedakan dengan maksud mengdentifikasikan barang atau 

jasa dari perusahaan atau penjual tertentu yang mampu 

membedakannya.” Sedangkan menurut Kotler yang dikutip oleh Indri 

juga menjelaskan, bahwa “merek adalah sebuah kombinasi tertentu 

yang dibuat bertujuan agar mempunyai perbedaan dari penjual satu 

dengan penjual lainnya.”65  

                                                            
64 Oon Boy, Endang Sulistya, Pengaruh brand equity flash disk merek kingston Terhadap keputusan 

pembelian pada mahasiswa Amik mbp medan, Jurnal Ekonom, Vol 14, No 3, Juli 2011, hal 115-126 
65 Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening 

(Stud pada Mahasiswa Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, 

hal 37-52 
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Berdasarkan pengertian tersebut dapat disimpulkan, bahwa 

merek merupakan nama atau simbol tertentu diciptakan dengan tujuan  

mengidentifikasikan produk yang dimiliki perusahaan. Merek 

menjadi salah satu pengaruh dalam penentuan keputusan, karena 

merek mempengaruhi alam bawah sadar dari konsumen. Alam bawah 

sadar manusia dipengaruhi dari pengalaman individu atau pengalaman 

orang lain dalam memutuskan pilihan. Proses transformasi ini menjadi 

wewenang dari konsumen untuk melanjutkan atau menghentikannya.  

b. Pengertian Brand Image (citra merek) 

Citra sebuah merek di mata konsumen sangat diperlukan 

oleh sebuah perusahaan. Citra yang positif akan mendorong 

konsumen untuk melakukan penentuan pilihan pada produk yang 

ditawarkan. Citra positif sangat penting bagi jalannya sebuah usaha. 

Citra positif yang dimiliki perusahaan harus terus diperhatikan dan 

ditingkatkan, agar perusahaan dapat tetap mempengaruhi konsumen 

untuk memilih produk yang ditawarkan.66 

Citra merek merupakan perwakilan dari persepsi konsumen 

terhadap merek tersebut dan terbentuk dari pengetahuan maupun 

informasi yang dirasakan sebelumnya. Menurut Susanto yang 

dikutip Syamsul dan Herlina, bahwa “citra merek adalah suatu hal 

yang dipersepsikan konsumen yang berhubungan dengan merek. Hal 

                                                            
66 Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening 

(Stud pada Mahasiswa Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, 

hal 37-52 
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ini bersangkutan dengan suatu hal yang konsumen rasakan mengenai 

merek tersebut.”67 Hal tersebut bertujuan, agar konsumen 

mempunyai sebuah gambaran maupun keyakinan dari hasil 

pelayanan maupun produk jasa yang sudah dirasakan.  

Dari pengertian di atas dapat disimpulkan, bahwa citra 

merupakan sebuah gambaran, pendapat dan pemahaman seseorang 

yang diperoleh dari kesan tentang sesuatu. Citra terbentuk dari 

jalannya sebuah operasional perusahaan yang mempunyai landasan 

utama yaitu dari segi layanan, sehingga citra yang didapatkan dari 

kesan seorang konsumen tentang produk maupun layanan dari 

perusahaan akan menentukan keberlangsungan dari perusahaan. 

Lebih lanjut dikemukakan, bahwa brand image tidak terdapat dalam 

fitur, teknologi atau jenis produk itu sendiri, akan tetapi citra timbul 

dikarenakan oleh iklan, promosi atau pengalaman dalam 

penggunaan.  

Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu 

cenderung memiliki konsistensi terhadap brand image. Citra merek 

merupakan suatu kondisi yang dimiliki oleh produk. Kondisi 

tersebut ditinjau dari segi sosial dan psikologi dimana konsumen 

                                                            
67 Syamsul Bahri, Herlina, Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Telepon Selular Merek Samsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh JURNAL VISIONER & STRATEGIS Volume 6, Nomor 2, September 

2017, hal 99-109 
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memiliki perasaan dan gagasan tentang merek yang bersifat krusial 

terhadap konsumen dalam menentukan pilihannya.68 

c. Indikator citra merek 

Seiring perjalanan waktu, peranan merek berkembang dalam 

enam kategori peran yaitu, unbranded, brand as reference, brand as 

personality, brand as icon, brand as company, dan brand as policy. 

Unbranded product  bercirikan komoditas yang satu sama lain sulit 

dibedakan kualitasnya, sehingga biasanya harga menjadi kriteria 

pembelian utama. Brand as reference, nama merek lazimnya 

sekaligus merupakan nama produsen. Nama digunakan untuk 

identifikasi dan jaminan konsistensi kualitas. Brand as personality, 

merek mampu berdiri mandiri dimana komunikasi pemasaran 

dirancang untuk memberikan makna bagi merek bersangkutan 

sesuai konteks yang diharapkan dari pemilik merek.  

Brand as icon, merek bukan lagi sekedar properti produsen, 

namun telah menjadi milik dari konsumen. Merek menjadi bagian 

dari keseharian konsumen dan masyarakat secara umum. Brand as 

company mencerminkan situasi merek yang memiliki identifikasi 

kompleks. Pemilik merek harus mampu memfokuskan manfaat-

manfaat untuk beraneka segmen pelanggan. Sementara bran as 

policy, menggambarkan keselarasan atara perusahaan, merek, dan 

                                                            
68 Conny Sondakh, Kualitas Layanan, Citra Merek Dan Pengaruhnya Terhadap Kepuasan Nasabah 

Dan Loyalitas Nasabah Tabungan (Studi Pada Nasabah Taplus BNI Cabang Manado) Jurnal Riset 

Bisnis dan Manajemen Vol.3 ,No.1, 2014, hal 19-32 
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isu isu sosial maupun politik. 69 Menurut Aaker yang dikutip 

Syamsul dan Herlina, bahwa “citra merek dibentuk melalui 

kepuasan konsumen yang akan kembali membeli dan akan 

mempengaruhi konsumen lain untuk ikut membeli.”70 Citra merek 

terdiri atas tiga bagian, yaitu: 

a. Citra perusahaan (corporate image)71.72.73  

Citra peruasahaan yaitu sebuah persepsi yang keluar dari 

konsumen terhadap perusahaan. Hal tersebut sesuai firman 

Allah SWT surat Thaha ayat 44.74, persepsi terbentuk dari 

tindakan yang diterima: 

يٰ   خَۡشَ وۡ ي
َ

رُ أ َ ك  ذَ يَتَ َهُۥ  ل  عََ ا ل  نِٗ يَ  ا ل  وۡلٗ قَ ا لَهُۥ  ولَ قُ  ٤٤فَ

 
 “Maka berbicaralah kamu berdua kepadanya dengan kata-

kata yang lemah lembut, mudah-mudahan ia ingat atau takut" 

 

Citra dari sebuah perusahaan sangat berpengaruh pada 

keputusan pembelian seorang konsumen. Maka dari itu, untuk 

                                                            
69 Fandy Tjiptono, Anastasiana Diana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 

146 
70 Syamsul Bahri, Herlina, Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Telepon Selular Merek Samsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh, JURNAL VISIONER & STRATEGIS Volume 6, Nomor 2, September 

2017, hal 99-109 
71 Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB) Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-15 
72 Mega Febriana, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Pada Media 

Sosial Twitter @PekanbaruCo, JOM FISIP Volume. 1 No. 02 0ktober 2014, hal 37-52 
73 Candra Hakim, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan Serta Keputusan 

Pembelian (Survei pada Pembeli Sepeda Motor Honda Vario pada PT Sumber Purnama Sakti di 

Kabupaten Gresik), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 15 No. 2 Oktober 2014, hal 1-6 
74 Departemen Agama RI Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syaamil Cipta Media, 2005), 

QS. Thaha:44 
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menghindari resiko pada pembelian, konsumen lebih memilih 

perusahaan yang mempunyai citra baik untuk memenuhi 

kebutuhannya. Dengan adanya citra perusahaan yang baik, 

perusahaan dapat membantu konsumen mengambil keputusan 

untuk bertransaksi.75  Citra perusahaan meliputi : 76.77.78 

a) Popularitas dari perusahaan 

b) Kredibilitas 

c) Jaringan perusahaan 

b. Citra pemakai (user image) 79.80.81 

Merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan 

konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang 

atau jasa. Citra pemakai merupakan salah satu rujukan dari 

konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian. Pada 

kondisi yang menguntungkan, pemakai dari sebuah produk 

                                                            
75 Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening 

(Stud pada Mahasiswa Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, 

hal 37-52 
76 Ricky Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & 

Resto Bandung 2017 Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol.3, No.2 Agustus 2017, hal 258-264 
77 Anung Pramudyo, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalui Kepuasan Sebagai 

Intervening (Studi pada Mahasiswa Perguruan Tinggi Swasta di Yogyakarta), JBMA – Vol. I, No. 

1, Agustus 2012, hal 1-16 
78 Warter Agustin, Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen Dalam 

Pembelian Sepeda Motor Honda, Jurnal Modernisasi, Volume 6, Nomor 3,Oktober 2010, hal 196-

204 
79 Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB) Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-15 
80 Mega Febriana, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Pada Media 

Sosial Twitter @PekanbaruCo, JOM FISIP Volume. 1 No. 02 0ktober 2014, hal 37-52 
81 Candra Hakim, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan Serta Keputusan 

Pembelian (Survei pada Pembeli Sepeda Motor Honda Vario pada PT Sumber Purnama Sakti di 

Kabupaten Gresik) Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 15 No. 2 Oktober 2014, hal 1-6 
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mempunyai peran sangat strategis dalam komunikasi 

pemasaran. Citra pemakai dianggap memiliki kemampuan 

dalam mempengaruhi persepsi pelanggan terhadap barang dan 

jasa yang ditawarkan. Jadi, citra pemakai akan mempengaruhi 

perilaku pelanggan dalam membeli. 82 Citra pemakai meliputi: 

83.84.85 

a) Gaya hidup atau kepribadian 

Gaya hidup merupakan pola hidup seseorang yang 

dituangkan dalam aktivitas, minat, serta pendapatnya. Secara 

umum, gaya hidup dapat diartikan sebagai suatu yang 

dikenali dengan cara orang menghabiskan waktunya, hal 

yang penting orang pertimbangkan pada lingkungan, dan  hal 

yang orang pikirkan tentang dirinya sendiri maupun orang 

lain.86 

b) Persepsi konsumen terhadap perusahaan 

                                                            
82 Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening 

(Stud pada Mahasiswa Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, 

hal 37-52 
83 Ricky Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & 

Resto Bandung 2017 Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol.3, No.2 Agustus 2017, hal 258-264 
84 Warter Agustin, Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen Dalam 

Pembelian Sepeda Motor Honda, Jurnal Modernisasi, Volume 6, Nomor 3,Oktober 2010, hal 196-

204 
85 Ike, Zainul, Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Survei pada Mahasiswa Program Studi Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya Malang Tahun Angkatan 2013/2014 dan 2014/2015 Pengguna Kartu Pra-

Bayar Simpati), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 51 No. 1 Oktober 2017, hal 44-48 
86 Suci, dkk,  Pengaruh Citra Perusahaan, Citra Produk Dan Citra Pemakai Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Foremost Pada Distro Ruby Soho Di Singaraja,  Journal Bisma Universitas 

Pendidikan Ganesha, Jurusan Manajemen (Volume 2 Tahun 2014), hal 1-12 
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Asosiasi dari konsumen tentang perusahaan dan pendapat 

tersebut dapat mempengaruhi tindakan orang lain untuk 

memilih produk mana yang harus dibeli. 

c) Status sosial pemakai. 

Status sosial atau kelas sosial adalah penggolongan 

sekelompok masyarakat yang menempati lapisan sosial 

tertentu dan secara herarkis memiliki nilai-nilai, minat, dan 

perilaku yang sama sesuai golongannya.87 

c. Citra Produk (prduct image) 88.89.90 

Citra produk merupakan sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap produk. Citra produk 

dipandang sebagai elemen penting dalam upaya mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Semakin baik dan berkualitas 

suatu produk, maka semakin tinggi kepuasan yang akan 

diterima oleh konsumen. Kualitas yang melekat pada produk 

merupakan nilai yang akan menjadikan produk memiliki citra 

yang baik, sehingga hubungan jangka panjang dan nilai dari 

sebuah produk  akan menjadi suatu yang mutlak. Hal tersebut 

                                                            
87 Ibid, hal 1-12 
88 Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB) Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-15 
89 Mega Febriana, Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand Image Pada Media 

Sosial Twitter @PekanbaruCo, JOM FISIP Volume. 1 No. 02 0ktober 2014, hal 37-52 
90 Candra Hakim, Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk Terhadap Kepercayaan Serta Keputusan 

Pembelian (Survei pada Pembeli Sepeda Motor Honda Vario pada PT Sumber Purnama Sakti di 

Kabupaten Gresik) Jurnal Administrasi Bisnis (JAB) Vol. 15 No. 2 Oktober 2014, hal 1-6 
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dikarenakan oleh nilai yang mampu memuaskan. Hal inilah 

yang menjadi landasan konsumen di dalam mengambil 

keputusan untuk mentransaksi saat ini maupun dimasa 

mendatang.91 Citra produk meliputi : 92.93.94 

a) Atribut dari produk 

b) Manfaat bagi konsumen 

c) Jaminan untuk konsumen.  

3. Saluran distribusi 

a. Pengertian Saluran Distribusi 

Saluran distribusi merupakan rute atau rangkaian perantara, baik 

yang dikelola pemasar maupun yang independen, dalam 

menyampaikan produk dari produsen kepada konsumen.95 Setiap 

konsumen berbeda-beda dalam menentukan penyalur.96 Menurut 

Tjiptono yang dikutip Windri, bahwa “saluran distribusi merupakan 

suatu kegiatan yang berfungsi mempercepat arus barang dari produsen 

                                                            
91 Indri Hastuti, Pengaruh Citra Merek Terhadap Loyalitas Melalu Kepuasan Sebaga Intervening 

(Stud pada Mahasiswa Perguruan Tingg Swasta d Yogyakarta, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, 

hal 37-52 
92 Ricky Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & 

Resto Bandung 2017 Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol.3, No.2 Agustus 2017, hal 258-264 
93 Warter Agustin, Analisa Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Konsumen Dalam 

Pembelian Sepeda Motor Honda, Jurnal Modernisasi, Volume 6, Nomor 3,Oktober 2010, hal 196-

204 
94 Ike, Zainul, Pengaruh Citra Merek (Brand Image) Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen (Survei pada Mahasiswa Program Studi Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi 

Universitas Brawijaya Malang Tahun Angkatan 2013/2014 dan 2014/2015 Pengguna Kartu Pra-

Bayar Simpati), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 51 No. 1 Oktober 2017, hal 44-48 
95 Fandy Tjiptono, Anastasiana Diana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 

253 
96 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 90 
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ke tangan konsumen secara efisien.”97 Saluran distribusi termasuk 

unsur pemasaran yang mempunyai peranan penting dalam mencapai 

tujuan perusahaan. Jika saluran distribusi tidak berjalan dengan baik, 

maka penjualan yang akan dicapai tidak akan teralisasi.  

Menurut Kotler dan Keller yang dikutip oleh Windri, bahwa 

“saluran distribusi adalah suatu oraganisasi yang tergantung dan 

terlibat dalam proses untuk menjadikan suatu barang atau jasa dapat 

digunakan atau dikonsumsi.”98 Saluran distribusi adalah suatu hal 

yang dapat dipertimbangkan sebagai fungsi untuk memasarkan barang 

secara efektif, karena saluran distribusi merupakan situasi pemasaran  

yang menggambarkan berbagai macam perusahaan atau lembaga 

usaha.99   

Saluran distribusi juga dapat disebut sebagai rangkaian aktifitas 

dari produsen ke konsumen yang dilakukan distributor sehingga 

produk dapat sampai ke tangan konsumen.100  Jumlah yang terlibat 

dalam suatu saluran distribusi sangat bervariasi. Menurut Kotler dan 

kawan kawan yang dikutip Tjiptono dan Anastasia “terdapat 

tingkatan-tingkatan dalam saluran distribusi berdasarkan jumlah tipe 

                                                            
97 Windri Sulistiya, Pengaruh Saluran Distribusi dan Harga Jual Terhadap Volume Penjualan 

Sandal Pada UKM Sandal di Mojokerto, Jurnal EMBA, Vol 01, No 01, 2012, hal 1-9 
98 Ibid, hal 1-9  
99 Hendra Kasman, Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Volume Penjualan Lafonte Pada PT. 

Bentoro Adisandi Ivena Pekanbaru, Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis, Vol 12, No 2, 2015, hal 196-

226 
100 Sendhang Nurseto, Pengaruh Saluran Distribusi Dan Promosi Terhadap Kinerja Pemasaran 

(Studi Kasus Pada Ukm Furniture Kota Semarang, Jurnal Administrasi Bisnis, Vol 05, No 2, 

September 2016, hal 121-126 
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perantara didalamnya”. Zero-level channel menunjukkan bahwa 

pemasar tidak menggunakan perantara dalam memasarkan 

produknya. Bentuk zero-level channel ini juga mencakup waralaba 

dan kantor cabang atau kantor penjualan milik pemasar. One-level 

channel menunjukkan pemasar menggunakan satu tipe perantara, 

sedangkan two-level channel berarti memakai dua tipe perrantara, dan 

seterusnya.101 Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan, 

bahwa saluran distribusi merupakan rute atau rangkaian perantara 

yang dikelola pemasar maupun independen dalam menyampaikan 

produk dari produsen ke konsumen.  

b. Jenis-jenis Saluran Distribusi 

Proses penyaluran produk sampai kepada pembeli akhir dapat 

panjang ataupun pendek, sesuai dengan kebijaksanaan saluran 

distribusi yang dianut oleh masing masing perusahaan. Ada beberapa 

alternatif jenis saluran yang dapat digunakan berdasarkan jenis produk 

dan segmen pasarnya, yaitu:102. 103 

1. Saluran distribusi barang konsumsi 

Penjualan barang konsumsi ditunjukkan untuk pasar 

konsumen, pada umumnya dijual melalui perantara. Hal ini 

dimaksudkan untuk menekan biaya pencapaian pasar yang luas.  

                                                            
101 Fandy Tjiptono, Anastasiana Diana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 

253 
102 Airlina Nurbaity, Peranan Saluran Distribusi Dalam Pemasaran Produk dan Jasa, Jurnal 

Manajemen, Vol 02, No 1, April 2004, hal 1-14 
103 Fandy Tjiptono, Anastasiana Diana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 

253 
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2. Saluran distribusi barang industri 

Karakteristik barang industri berbeda dengan barang 

konsumsi. Saluran distribusi yang dipakai juga berbeda. Saluran 

distribusi barang industri juga mempunyai kemungkinan yang 

sama disetiap produsen untuk menggunakan kantor penjualan. 

Kantor atau cabang ini digunakan untuk mencapai lembaga 

distribusi berikutnya. 

3. Saluran distribusi jasa 

Konsep saluran distribusi tidak terbatas pada saluran 

distribusi barang berwujud saja. Produsen jasa juga menghadapi 

masalah serupa, yaitu hasil mereka dapat diperoleh sampai 

ketangan konsumen. Secara tradisional, kebanyakan jasa-jasa 

dijual langsung oleh perusahaan kepada konsumen. Tenaga 

perantara tidak digunakan jika jasa-jasa tidak dapat dipisahkan 

dari penjual. Pada tahun-tahun belakangan ini, beberapa 

pengusaha menyadari bahwa ciri tak terpisahkan pada jasa bukan 

menjadi halangan yang tidak dapat ditanggulangi. 

Manajemen pemasaran jasa dapat meluaskan distribusinya. 

Contohnya dengan lokasi. Lokasi penjualan jasa harus mudah 

dicapai pelanggan, oleh karena banyak jasa yang tidak dapat 

dihantarkan. Pemasaran jasa perantara merupakan cara lain untuk 

meluaskan distribusi. Anita Saudaraku Wisata merupakan 
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penyedia saluran distribusi jasa. Pelayanan jasa yang ditawarkan 

sebagai produk utamanya. 

Gambar 2.1  

Saluran Distribusi Jasa104 

 

 

 

 

 

 

 

 

c. Indikator Saluran Distribusi 

Menurut Tjiptono yang dikutip Mohamad Wijaya, bahwa 

“secara garis besar, pendistribusian dapat diartikan sebagai kegiatan 

pemasaran yang berusaha memperlancar dan mempermudah 

penyampaian produk dari perodusen kepada konsumen, sehingga 

penggunaannya sesuai dengan yang diperlukan.”105 Sedangkan 

menurut Sigit yang dikutip Sterri dan Djuwati menyatakan, bahwa 

“saluran distribusi adalah perantara-perantara para pembeli dan 

penjual yang dilalui oleh perpindahan barang fisik maupun 

                                                            
104 Fandy Tjiptono, Anastasiana Diana, Pemasaran (Yogyakarta: CV. ANDI OFFSET, 2016), hal 

254 
105 Mohamad Wijaya, Promosi, Citra Merek, Dan Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian Jasa Terminix Di Kota Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, Desember 2013, 

hal 105-114 
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perpindahan milik sejak dari produsen hingga ke tangan konsumen. 

Suatu perusahaan dalam mendistribusikan barangnya dapat 

menggunakan salah satu atau lebih dari para penyalurnya.”106 

Indikator-indikator yang mempengaruhi konsumen dalam pemilihan 

penyalur. 

a. Pelayanan yang diberikan107.108.109 

Pelayanan yang baik serta kenyamanan yang diberikan 

oleh distributor ataupun pengecer pada konsumen, membuat 

konsumen akan selalu memilih penyalur untuk membeli produk 

yang dibutuhkannya.110 Menurut Tjiptono yang dikutip Herry, 

bahwa “kualitas layanan merupakan tingkat keunggulan 

pelayanan yang diharapkan dan pengendalian atas keunggulan 

tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Tingkat kualitas 

layanan jasa tidak dapat dukur berdasarkan sudut pandang 

perusahaan tetapi, dipandang dari sudut pandang penilaian 

pelanggan.”111 Hal tersebut meliputi : 

                                                            
106 Sterri Nancy, Djuwarti Soepeno, Strategi promosi dan saluran distribusi yang efektif guna 

meningkatkan volume penjualan pada pt. Astra internasional tbk. Daihatsu manado, Jurnal EMBA, 

Vol 6, No 3, Juli 2018, hal 1088-1097 
107 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 91 
108 Mohamad Wijaya, Promosi, Citra Merek, Dan Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian Jasa Terminix Di Kota Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, Desember 2013, 

hal 105-114 
109 Bambang Supriyanto, Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online ( Studi Kasus : Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi Tahun 2016), Jurnal IPE, Vol II, No 1, Maret 2017, hal 29-41 
110 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 91 
111 Herry Widagdo, Analisis Pengaruh Kualitas Layanan Dan Promosi Terhadap Keputusan 

Konsumen Membeli Komputer Pada PT. XYZ Palembang, Jurnal Ilmiah STIE MDP, Vol. 1 No. 1 

September 2011, hal 1-10 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

41 
 

 
 

1. Keandalan dalam pelayanan 

Hal ini berkaitan dengan kemampuan dalam memberikan 

pelayanan kepada pelanggan dengan akurat, 

menomorsatukan dan tepat waktu 

2. Jaminan 

Jaminan mencakup kemampuan, pengetahuan, kesopanan 

dan bebas dari bahaya atau resiko yang menumbuhkan sifat 

percaya pelanggan terhadap perusahaan. Jaminan untuk 

konsumen harus adil dalam memberikannya. Adil 

dimaksudkan sesuai dengan yang dijanjikan. Konsep 

keadilan harus diterapkan dalam pasar untuk menghindari 

kecurangan yang dapat mengakibatkan kedzaliman bagi satu 

pihak. Firman Allah dalam surat Al Muthaffifin ayat 1-3.112 

ينَ   فِ ِ ف  لِۡمُطَ ونَ   ١وَيۡلٞ ل  وۡفُ سَۡتَ اسِ ي َ ٱلن  ليَ  وُاْ عَ ال ٱكۡتَ إذَِا  ذَِينَ  مۡ  ١ٱل  وُهُ ال كَ وَإِذَا 
ونَ   خُۡسِرُ وُهُمۡ ي ن زَ َ و و 

َ
 ١أ

 

”Kecelakaan bagi orang orang curang, yang apabila 

menerima takaran dari orang lain mereka meminta dipenuhi, 

apabila mereka menakar untuk orang lain mereka kurangi” 

 

3. Empati 

                                                            
112 Departemen Agama RI Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syaamil Cipta Media, 2005), 

QS. Al-Muthaffifin:1-3 
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Hal ini berkaitan dengan penekanan dalam melakukan 

hubungan, komunikasi yang baik, perhatian pribadi, dan 

memahami kebutuhan pelanggan secara spesifik.113 

b. Kemudahan untuk medapatkannya114.115.116 

Selain pelayanan yang baik, konsumen akan merasa lebih 

nyaman jika lokasi pendistribusian mudah dijangkau dalam 

waktu singkat dan menyediakan barang yang dibutuhkan.117 

Pemilihan lokasi yang tepat untuk tempat pemasar akan lebih 

sukses dibandingkan dengan pemasar yang  berlokasi kurang 

strategis, meskipun keduanya menjual produk yang sama. Tujuan 

strategi lokasi adalah untuk memaksimalkan keuntungan lokasi 

bagi perusahaan. Perusahaan akan selalu berusahan mencari 

lokasi yang strategis atau lokasi  yang mudah dijangkau oleh 

konsumen.118 Hal tersebut meliputi :119.120 

                                                            
113 Isti Faradisa, dkk, Analisis Pengaruh Variasi Produk, Fasilitas, Dan Kualitas Pelayanan 

Terhadap Minat Beli Ulang Konsumen Pada Indonesian Coffeeshop Semarang (Icos Café, Journal 

Of Management, Volume 2 No.2 Maret 2016, hal 1-13 
114 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 91 
115 Sugini, Kualitas produk, daya tarik iklan, saluran distribusi pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian pada bumbu instan racik indofood (studi pada konsumen racik indofood di kecamatan 

kebumen), Jurnal IPE, Vol II, No 1, Maret 2017, hal 29-41 
116 Nanang Susanto, Pengaruh harga, produk, promosi dan saluran Distribusi terhadap keputusan 

pembelian konsumen pengguna laptop merk hp di kota Semarang, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, 

Desember 2013, hal 105-114 
117 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 91 
118 Risqa, Ari, Pengaruh Lokasi dan Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Nasabah untuk 

Menabung di BMT Sumber Mulia Tuntang, Jurnal Muqtasid, Volume 3 Nomor 2, Desember 2012, 

hal 277-297 
119 Nicklouse, dkk, Pengaruh Harga, Lokasi, Dan Fasilitas Terhadap Keputusan Menggunakan 

Jasa Taman Wisata Toar Lumimuut (Taman Eman) Sonder, Jurnal EMBA, Vol.3 No.1 Maret 2015, 

hal 1072-1083 
120 Desy, Martinus, Pengaruh Produk, Harga, Lokasi Dan Kualitas Layanan Terhadap Keputusan 

Pembelian Di Kopitiam Oey Surabaya, Manajemen Perhotelan, Universitas Kristen Petra, Surabaya, 

hal 551-562 
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1. Visibilitas  

2. Tingkat kemudahan menuju lokasi 

3. Akses 

c. Persediaan barang121.122.123 

Persediaan barang menentukan sebuah kelancaran operasi 

sebuah perusahaan. Persediaan sendiri bisa diartikan sebuah 

bentuk investasi dari perusahaan.124 Secara umum istilah 

persediaan dipakai untuk menunjukkan barang barang yang 

dimiliki untuk dijual kembali atau digunakan untuk memproduksi 

barang-barang yang akan dijual.125 Persediaan barang yang 

dimaksud adalah persediaan suatu produk. Kebutuhan dan 

keinginan konsumen akan suatu produk tidak dapat dipastikan 

kapan terjadi, namun persediaan produk yang memadai pada 

penyalur akan membuat konsumen memilih untuk melakukan 

pembelian di tempat tersebut.126 Produk tersebut mempunyai 

                                                            
121 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 91 
122 Mohamad Wijaya, Promosi, Citra Merek, Dan Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian Jasa Terminix Di Kota Manado, Jurnal EMBA, Vol 1, No 4, Desember 2013, 

hal 105-114 
123 Ika Lis, Pengaruh Saluran Distribusi, Harga Dan Promosi Terhadap Volume Penjualan Pada 

Home Industri Tempe Putra Kl Kecamatan Socah Tahun 2016, Jurnal Ilmu dan Pendidikan 

Ekonomi-Sosial, Vol 1, No 1, November 2017, hal 31-45 
124 Meilinda, dkk, Pengaruh Persediaan Barang Terhadap Perputaran Kas Dengan Biaya 

Operasional Sebagai Variabel Intervening Pada CV.Putri Mupakat, Journal of Accounting 2018, 

hal 1-24 
125 Henda, Vicky, Pengaruh Pengawasan Persediaan Barang Terhadap Pengelolaan Perputaran 

Persediaan Barang di Toserba Yogya,  Jurnal Aset (Akuntansi Riset) Vol.7, No.1, 2015, hal 1-11 
126 Donni Juni, Perilaku Konsumen, (Bandung: ALFBETA, 2012), hal 91 
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faktor dalam mempengaruhi konsumen untuk memutuskan untuk 

membeli. 127.128.129 

1. Variasi produk 

2. Kualitas produk 

3. Kelengkapan produk 

4. Keputusan pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Perilaku keputusan pembelian konsumen merupakan suatu 

rangkaian tindakan fisik maupun mental yang dialami konsumen 

ketika akan melakukan pembelian produk tertentu. Keputusan 

membeli menurut Schiffman dan Kanuk yang dikutip Henda dan 

Vicky adalah “pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan 

keputusan pembelian.” Artinya adalah, bahwa seseorang dapat 

membuat sebuah keputusan harus ada beberapa alternatif pilihan. 130 

Menurut Peter dan Olson yang dikutip Prima Conny dkk, bahwa 

“keputusan pembelian adalah proses progres integritas yang dilakukan 

                                                            
127 Indra Nurrahman, Dian Herdiana, Pengaruh Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

(Survei pada pembeli smartphone Nokia series X di BEC Bandung) Journal of Business 

Management and Enterpreneurship Education | Volume 1, Number 1, April 2016, hal.54-63 
128 Hesti Budiwati, Implementasi marketing mix dan pengaruhnya terhadap Keputusan pembelian 

konsumen pada produk unggulan keripik pisang agung di kabupaten lumajang Jurnal WIGA Vol. 2 

No. 2, September 2012, hal 30-44 
129 Inka Janita, dkk, Pengaruh Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 

Pelanggan Dalam Membentuk Loyalitas Pelanggan (Studi pada Pelanggan McDonald’s 

MT.Haryono Malang), Jurnal Administrasi Bisnis (JAB)|Vol. 15 No. 1 Oktober 2014, hal 1-10 
130 Pricilia Adji, Hartono Subagio, Pengaruh Retail Mix Terhadap Keputusan Pembelian Mahasiswa 

Uk Petra Di Circle K Siwalankerto Surabaya,  JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN PETRA 

Vol. 1, No. 2, (2013) hal 1-10 
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untuk mengkombinasikan pengetahuan guna mengevaliasi dua atau 

lebih alternatif dan memilih satu diantaranya.” 131 

Menurut Chapman dan Wahlers yang dikutip Magaretha dan 

Edwin, bahwa “keputusan membeli adalah sebagai keinginan 

konsumen untuk membeli suatu produk. Konsumen akan memutuskan 

produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi mereka terhadap 

produk tersebut berkaitan dengan kemampuan produk tersebut dalam 

memenuhi kebutuhannya.” 132 Sedangkan menurut Sutisna Magaretha 

dan Edwin, bahwa “pengambilan keputusan oleh konsumen dalam 

pemilihan produk diawali dengan adanya kesadaran atas pemenuhan 

kebutuhan dan keinginan. Setelah konsumen menyadari kebutuhan 

maupun keinginan tersebut, maka konsumen akan melakukan tindak 

lanjut untuk memenuhi kebutuhan dan keinginna tersebut.”133 

Dari pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa, untuk 

memutuskan pembelian produk oleh konsumen, keputusan dari 

seseorang akan melalui proses tertentu. Mereka akan melaksanakan 

suatu proses pemilihan dari berbagai alternatif yang dapat memenuhi 

suatu kebutuhan maupun keinginan dari konsumen. Proses tersebut 

untuk meminimalisir resiko dalam membeli produk tersebut. Konsep 

                                                            
131 Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
132 Magaretha Fiani, Edwin Japarianto, Analisa Pengaruh Food Quality Dan Brand Image Terhadap 

Keputusan Pembelian Roti Kecik Toko Roti Ganep’s Di Kota Solo, JURNAL MANAJEMEN 

PEMASARAN Vol. 1, No. 1, (2012) 1-6 
133 Ibid, hal 1-6 
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pengambilan keputusan dalam Islam ditekankan harus teliti. 

Konsumen diharapkan lebih hati-hati dalam membuat keputusan. Hal 

tersebut dijelaskan dalam firman Allah SWT surat Al Hujurat ayat 6 

134: 

ا هَ ُ ي 
َ

أ ذَِينَ  يَٰٓ ْ  ٱل  وٓا مۡ  إنِ ءَامَنُ اءَٓكُ إ   فَاسِقُ   جَ نِبََ ْ  ب وٓا نُ َ بيَ  ن فَتَ
َ

ْ  أ وا وۡمَ ا تصُِيبُ لَٰة   قَ جَِهَ  ب

 ْ وا حُِ ليَٰ  فَتُصۡب ا عَ مۡ  مَ لۡتُ نَ  فَعَ دِٰمِي   ٦ نَ

 
“Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu 

tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu” 

 

b. Indikator keputusan pembelian 

Keputusan konsumen yang tinggi dapat mengakibatkan 

tingginya volume penjualan, sehingga perusahaan juga memperoleh 

pendapatan yang tinggi. Agar perusahaan  dapat mencapai laba yang 

tinggi, maka perusahaan harus memperhitungkan keputusan 

pembelian konsumen terhadap barang atau jasa tersebut. Jika 

perusahaan dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan 

keputusan pembelian serta dapat menganalisis konsumen dalam 

mempersiapkan kualitas barang dan jasa, harga, pengaruh promosi 

dan sebagainya, maka perusahaan dapat menjadi lebih unggul dan 

dapat menguntungkan bagi perusahaan.135  

                                                            
134 Departemen Agama RI Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: PT. Syaamil Cipta Media, 2005), 

QS. Al-Hujurat:6 
135 Nela Evelina, dkk, Pengaruh citra merek, kualitas produk, harga, dan promosi terhadap 
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Kotler dan Amstrong menyatakan, bahwa “bagi konsumen, 

sebenarnya pembelian bukanlah hanya merupakan satu tindakan saja, 

melainkan terdiri dari beberapa tindakan yang satu sama lainnya 

saling berkaitan. Indikator keputusan pembelian terdiri dari” :136 

1. Pilihan produk137.138.139 

Pada umumnya konsumen memiliki tuntunan nilai  yang 

jauh lebih besar dan beragam. Hal tersebut dikarenakan 

konsumen akan dihadapkan pada berbagai pilihan berupa barang 

atau jasa yang dapat dibeli. Pengambilan keputusan terdapat 

minat beli konsumen dalam hal kualitas harus diukur melalui 

sudut pandang konsumen terhadap kualitas produk itu sendiri, 

sehingga selera dari konsumen sangat berpengaruh. Dalam hal 

ini, perusahaan perlu menjaga konsistensi dari produk pada 

kualitas yang diinginkan dan diharapkan konsumen.140 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakannya untuk kebutuhan yang lain. 

                                                            
Keputusan pembelian kartu perdana telkomflexi (Studi kasus pada konsumen TelkomFlexi di 

Kecamatan Kota Kudus Kabupaten Kudus), Jurnal Sosial politik Diponegoro, Tahun 2012, hal 1-11 
136 Donni Juni, Perilaku Konsumen dalam persaingan bisnis kontemporer  (Bandung: Alfabeta, 

2017), hal 89 
137 Ibid, hal 90 
138 Ian Antonius, Sugiono Sugiarto, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas 

Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya, Jurnal 

Manajemen Pemasaran, Vol. 1, No. 2, 2013 hal 1-11 
139 Prima Conny, dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
140 Nursimah, Nining, Pengaruh Kualitas Produk Dan Penetapan Harga Pakaian Batik Terhadap 

Minat Beli Pelanggan Pasar Tanah Abangjurnal Manajemen Pemasaran Vol. 1, No. 2, 2013 hal 1-

11 
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Perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada konsumen 

yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang 

mereka pertimbangkan.141 

a. Keunggulan produk 

Tingkat kualitas yang diharapkan oleh konsumen pada 

produk yang dibutuhkan dariberbagai pilihan produk 

b. Manfaat produk 

Berupa tingkat kegunaan yang dapat dirasakan oleh 

konsumen pada tiap pilihan produk dalam memenuhi 

kebutuhannya 

c. Pemilihan produk 

Berupa pilihan konsumen pada produk yang dibelinya, sesuai 

dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan 

diperolehnya. 

2. Pilihan merek142.143.144 

Suatu merek pada dasarnya memberi tanda pada 

konsumen mengenai sumber produk tersebut. Disamping itu, 

                                                            
141 Ian Antonius, Sugiono Sugiarto, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas 

Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya Dosen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah 

Tangeranghal, hal 22-34 
142 Donni Juni, Perilaku Konsumen dalam persaingan bisnis kontemporer  (Bandung: Alfabeta, 

2017), hal 90 
143 Ian Antonius, Sugiono Sugiarto, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas 

Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya, 

JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN Vol. 1, No. 2, 2013 hal 1-11 
144 Prima Conny, dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
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merek melindungi baik konsumen maupun produsen dari para 

kompetitor yang berusaha menawarkan produk-produk yang 

tampak identik. Merek memberikan serangkaian janji yang di 

dalamnya menyangkut kepercayaan, konsistensi, dan harapan. 

Denagan demikian, merek sangat penting baik bagi konsumen 

maupun produsen 

Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk mempermudah 

proses keputusan pembelian dan merupakan jaminan kualitas. 

Sedangkan bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya 

untuk membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan 

kosumen.145 Konsumen harus memutuskan merek yang akan 

dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. 

Dalam hal ini, perusahaan harus mengetahui cara konsumen 

memilih sebuah merek, bisa berdasarkan ketertarikan, kebiasaan, 

atau kesesuaian146 

a. Ketertarikan pada merek 

Berupa ketertarikan pada citra merek yang telah melekat 

pada produk yang dibutuhkannya 

b. Kebiasaan pada merek 

                                                            
145 Indri Hastuti, Analisis Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati Di 

Yogyakarta, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, hal 37-52 
146 Prima Conny, dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

50 
 

 
 

Konsumen memilih produk yang dibelinya dengan merek 

tertentu, karena telah biasa menggunakan merek tersebut. 

c. Kesesuaian harga 

Konsumen selalu mempertimbangkan harga yang sesuai 

dengan kualitas dan manfaat produk. Jika sebuah produk 

dengan citra merek yang baik, kualitas yang bagus dan 

manfaat yang besar, maka konsuumen tidak akan segan 

mengeluarkan biaya tinggi untuk mendapatkan produk 

tersebut.147 

3. Pilihan saluran pembelian148.149.150 

Dalam kegiatan pemasaran, perantara atau penyalur 

mutlak diperlukan keberadaanya. Hal ini dikarenakan, tanpa 

bantuan perantara produk atau jasa yang diproduksi tidak akan 

bisa dinikmati oleh konsumen.151 Konsumen harus menentukan 

penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-

beda dalam hal menentukan penyalur, misalnya faktor lokasi, 

                                                            
147 Donni Juni, Perilaku Konsumen dalam persaingan bisnis kontemporer (Bandung: Alfabeta, 

2017), hal 90 
148 Ibid, hal 90 
149 Ian Antonius, Sugiono Sugiarto, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas 

Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya 

JURNAL MANAJEMEN PEMASARAN Vol. 1, No. 2, 2013 hal 1-11 
150 Prima Conny, dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
151 Ruslina Yulaika, dkk,  Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online (Studi Kasus Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi tahun 2012) Jurnal Ilmiah STKIP PGRI Ngawi, Vol.11 No. 1(2013), hal 76-86 
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harga, kesediaan barang yang lengkap, kenyamanan belanja, 

keluasan tempat dan sebagainya. 152 

a. Pelayanan yang diberikan 

Pelayanan yang baik serta kenyamanan yang diberikan oleh 

distributor atau pengecer pada konsumen, membuat 

konsumen akan selalu memilih lokasi tersebut untuk 

memenuhi kebutuhannya. 

b. Kemudahan untuk mendapatkannya 

Selain pelayanan yang baik, konsumen akan lebih nyaman 

jika lokasi mudah dijangkau dalam waktu singkat dan 

menyediakan barang yang dibutuhkan. 

c. Persediaan barang 

Kebutuhan dari konsumen akan suatu produk tidak dapat 

dipastikan, namun persediaan yang memadai akan 

membuat konsumen memilih melakukan pembelian di 

tempat tersebut.153 

C. Paradigma Penelitian 

1. Hubungan produk terhadap keputusan pembelian 

Produk merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan kepada 

konsumen untuk diperhatikan, diakuisisi, dan dikonsumsi termasuk benda-

                                                            
152 Intan Lina dkk, Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Di Restoran Javana Bistro 

Bandung) Program Studi Manajemen Industri Katering, Fakultas Pendidikan Ilmu Pengetahuan 

Sosial, Universitas Pendidikan Indonesia, hal 246-254 
153 Donni Juni, Perilaku Konsumen dalam persaingan bisnis kontemporer (Bandung: Alfabeta, 

2017), hal 90 
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benda fisik, jasa, kepribadian, organisasi dan keinginan.154 Dalam 

memasarkan suatu produk, perusahaan harus menentukan strategi yang 

tepat. Strategi bisnis yang dilakukan berfokus pada kepuasan dan 

keputusan pembelian dari pelanggan.155 Secara keseluruhan, kepuasan dan 

pengambilan keputusan sangat berpengaruh dalam tujuan perusahaan 

dibandingkan sektor lain.156 

Pada dasarnya, semua konsumen lebih memilih produk yang 

berkualitas. Kualitas produk merupakan hal penting untuk dapat bersaing 

di pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen.157 

Keputusan pembelian tidak akan tercapai apabila tidak didukung dengan 

produk yang baik.  Baik atau tidaknya suatu produk bisa dilihat dari 

kesesuaian barang atau jasa dengan kebutuhan. Sehingga, secara tidak 

langsung, konsumen dapat melakukan keputusan pembelian melihat dari 

kualitas produk tersebut. 

2. Hubungan citra merek terhadap keputusan pembelian 

Citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap merek tersebut 

dan terbentuk dari pengetahuan dan informasi yang dirasakan 

                                                            
154 Mohammad Tambrin, Hubungan bauran pemasaran dan keputusan pembelian konsumen tiket 

bis kramat djati melalui agen Travel di Bangkalan Jurnal Studi Manajemen, Vol.8, No. 1, April 

2014 hal, 26-35 
155 Farida Indriani, Studi Mengenai Orientasi Inovasi, Pengembangan Produk Dan Efektifitas 

Promosi Sebagai Sebuah Strategi Untuk Meningkatkan Kinerja Produk, Jurnal Studi Manajemen, 

Vol.3, No. 2, Juli 2006 hal, 82-92 
156 Mohammad Tambrin, Hubungan bauran pemasaran dan keputusan pembelian konsumen tiket 

bis kramat djati melalui agen Travel di Bangkalan Jurnal Studi Manajemen, Vol.8, No. 1, April 

2014 hal, 26-35 
157 Ummu, Sumiati, Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Wardah Di Kota Bangkalan Madura, Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Vol.1, No. 1, Maret 

2016, hal, 31-48 
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sebelumnya.158 Citra dari sebuah merek, salah satunya dapat dilihat 

melalui citra perusahaan itu sendiri. Baik dan buruknya anggapan 

konsumen terhadap perusahaan tersebut, akan mempengaruhi persepsi 

tentang merek itu sendiri. Persepsi dibenak konsumen akan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian.159 Maka dari itu, perusahaan harus bisa 

meyakinkan ke konsumen untuk membentuk anggapan citra positif 

terhadap perusahaan. Salah satunya, dapat dilihat dari reputasi perusahaan 

dan kredibilitas dari suatu perusahaan. Informasi tentang reputasi dan 

kredibilitas dari perusahaan biasanya diperoleh dari konsumen yang sudah 

merasakannya atau sudah tidak asing dengan merek tersebut.   

Dalam benak konsumen, citra merek menjadi salah satu prioritas, 

karena menjadi acuan sebelum melakukan keputusan pembelian. Maka 

dari itu, perusahaan perlu memikirkan citra dari merek itu sendiri agar 

dapat mempengaruhi konsumen untuk memilih produk yang ditawarkan. 

Pengalaman baik secara langsung ataupun tidak langsung dalam 

berhubungan dengan perusahaan, akan mempengaruhi citra dari sebuah 

merek. Pengalaman berhubungan dengan perusahaan akan berpengaruh 

tinggi untuk membentuk persepsi konsumen terhadap suatu perusahaan. 

Jika konsumen merasakan citra dari perusahaan itu baik, maka suatu hal 

                                                            
158 Syamsul Bahri, Herlina, “Pengaruh Citra Merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Telepon Selular Merek Samsung pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Malikussaleh” JURNAL VISIONER & STRATEGIS Volume 6, Nomor 2, September 

2017, hal 99-109 
159 Prima Conny, dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
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yang akan terjadi yaitu, niat konsumen untuk membeli ulang ataupun 

merekomendasikan kepada orang lain.160 

3. Hubungan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian 

Menurut Tjiptono yang dikutip Windri, bahwa “saluran distribusi 

merupakan suatu kegiatan yang berfungsi mempercepat arus barang dari 

produsen ke tangan konsumen secara efisien.”161 Saluran distribusi yang 

memadai juga akan menjadi pertimbangan konsumen dalam memutuskan 

pembelian produk. Keefesienan atau kemudahan untuk mendapatkan 

produk tersebut, dapat menjadi salah satu faktor untuk mempengaruhi 

pengambilan keputusan konsumen.  

Dalam kegiatan pemasaran perantara atau distributor mutlak 

diperlukan keberadaannya. Jika tidak ada saluran distribusi, maka barang-

barang yang dibutuhkan konsumen tidak akan ada di pasaran.162 Tujuan 

terpenting dari saluran distribusi adalah membuat produk tersedia dengan 

mudah bagi konsumen yang ingin membelinya.163 Jika produk yang 

dibutuhkan konsumen mudah didapatkan, maka keputusan pembelian 

akan dilakukan, bahkan konsumen akan merekomendasikan untuk orang 

lain tentang pengalaman yang sudah disrasakan. 

                                                            
160 Indri Hastuti,  Analisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian kartu simpati di 

Yogyakarta. JBMA Vol. II No. 1 Edisi Maret 2014, hal 37-52 
161 Windri Suliatiya, Pengaruh saluran distribusi dan harga jual terhadap volume penjualan sandal 

pada UKM sandal di Mojokerto. Jurnal EBMA Vol. 1 No. 1, 2012, hal 1-9 
162 Bambang Supriyanto,  Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online ( Studi Kasus : Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi Tahun 2016). JIPE Vol. II No. 1 Edisi Maret 2017, hal 28-41 
163 Ruslina Yulaika dkk,  Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online (Studi Kasus Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi tahun 2012). Jurnal Ilmiah STKIP PGRI Ngawi Vol.11 No. 1 2013, hal 76-86 
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D. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

dari sebuah penelitian, sampai terbukti melalui data-data yang sudah 

terkumpul.164 Hipotesis juga dapat dinyatakan jawaban secara teoritis pada 

rumusan masalah penelitian, tetapi belum jawaban empiris.165 

1. Hipotesis 1 

H1 : Terdapat hubungan  atau pengaruh antara produk  terhadap 

keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  Cabang Surabaya.  

H0 : Tidak terdapat hubungan  atau pengaruh antara produk terhadap 

keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  Cabang Surabaya. 

2. Hipotesis 2 

H1 : Terdapat hubungan  atau pengaruh antara citra merek terhadap 

keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  Cabang Surabaya.  

H0 : Tidak terdapat hubungan  atau pengaruh antara citra merek 

terhadap keputusan pembelian di PT. Anita wisata Saudaraku  Cabang 

Surabaya. 

3. Hipotesis 3 

H1 : Terdapat hubungan  atau pengaruh antara saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  Cabang 

Surabaya. 

                                                            
164 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 43 
165 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D  (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 64 
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H0 : Tidak terdapat hubungan  atau pengaruh antara saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  Cabang 

Surabaya. 

4. Hipotesis 4 

H1 : Ada pengaruh antara produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  Cabang 

Surabaya. 

H0 : Tidak ada pengaruh antara produk, citra merek, dan saluran 

distribusi terhadap keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku wisata  

Cabang Surabaya. 

5. Hipotesis 5 

H1 : Produk, citra merek, dan saluran distribusi dapat menjadi prediksi 

tingkat keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku 

Wisata Cabang Surabaya 

H0 :  Produk, citra merek, dan saluran distribusi tidak dapat menjadi 

prediksi tingkat keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita 

Saudaraku Wisata Cabang Surabaya 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Pendekatan kuantitatif merupakan penelitian yang terstruktur dan 

mengkuantifikasikan data yang nantinya dapat digeneralisasikan.166 

Pendekatan ini digunakan untuk meneliti populasi dan sampel tertentu. 

Pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif atau statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis 

yang telah ditetapkan.167 

Jenis penelitian ini menggunakan asosiatif. Penelitian asosiatif 

adalah penelitian yang digunakan untuk meneliti hubungan antara dua 

variabel atau lebih.168 Pada jenis penelitian asosiatif ini terdapat tiga 

bentuk hubungan yaitu, hubungan simetris, hubungan kausal, dan 

hubungan interaktif atau timbal baik169 Jika mengacu pada masalah dari 

penelitian yang digunakan peneliti, maka penelitian ini mengarah pada 

hubungan kausal. Hubungan kausal merupakan hubungan bersifat sebab 

akibat dari variabel independen dan variabel dependen.170 Dengan topik

                                                            
166 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 13 
167 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 8 
168 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 13 
169 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 36 
170 Ibid, hal 37 
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 penelitian adalah pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian. 

B. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian merupakan tempat berlangsungnya peneliti 

dalam mengambil data yang dibutuhkan. Peneliti melakukan penelitian 

di kantor cabang Anita Saudaraku Wisata Surabaya. Alamat kantor 

cabang Anita SaudarakuWisata di Gedung Graha SA Lt. 5 Room 6 

(Business Centre) Jl. Raya Gubeng 19-21 Surabaya Telp. 0812 5274 

4405, 0812 5277 9927. 

C. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

a. Populasi 

Populasi adalah sebuah wilayah umum yang terdiri atas objek 

atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tersendiri 

yang dipilih oleh kemudian ditarik kesimpulannya. 171 Dalam 

penelitian ini, peneliti memilih untuk meneliti seorang konsumen dari 

Jama’ah Umroh di Anita Saudaraku Wisata dalam periode tahun 

2017/2018. Jumlah populasi yang diambil sebanyak 150 jamaah. 

b. Sampel dan Teknik Sampling 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi. 172 Pada teori Issac dan Michael yang dikutip 

                                                            
171 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 92 
172 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 81 
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Muslich dan Sri Iswati dalam tabel penentuan jumlah sampel173, jika 

populasi 150 responden dan mengambil taraf signifikan 10%, maka 

hasilnya 97 responden. Sehingga peneliti mengambil 97 responden 

untuk dijadikan sampel penelitian. 

Pada penelitian ini, pengambilan sampling menggunakan teknik 

simple random sampling. Simple random sampling adalah teknik 

pengambilan sampel yang dilakukan tanpa melihat strata yang ada 

pada populasi Jama’ah Umroh PT. Anita Saudaraku Wisata 

tersebut.174 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

Untuk mengukur strategi pada variabel harga, citra merek, dan 

perilaku konsumen peneliti mengambil dimensi sebagai berikut : 

Variabel 

Produk 

Dimensi Indikator 

Variasi  

Produk 

1. Kesesuaian harga dengan produk 

2. Daya tarik disetiap masing-masing 

produk 

3. Ketersediaan produk yang 

ditawarkan 

Kualitas Produk 

1. Kemampuan dalam memberikan 

kinerja maksimal 

2. Kualitas produk yang diberikan  

3. Keistimewaan disetiap produk 

Kualitas 

Pelayanan 

1. Kemampuan memberikan pelayanan 

yang dijanjikan 

                                                            
173 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 98 
174 Nanang Martono, Statistik Sosial  (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 16 
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2. Kesigapan pegawai dalam 

memberikan pelayanan 

3. Keramahan dan kesopanan pegawai 

saat memberikan pelayanan 

4. Cara berkomunikasi pegawai saat 

memberikan pelayanan 

Variabel 

Citra 

Merek 

Dimensi Indikator 

Citra 

Perusahaan 

1. Popularitas dari perusahaan 

2. Kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan 

3. Jaringan perusahaan 

Citra Pemakai 

1. Gaya hidup atau kepribadian 

2. Status sosial pemakai 

3. Anggapan konsumen tentang 

perusahaan 

Citra Produk 

1. Atribut dari produk 

2. Manfaat bagi konsumen 

3. Jaminan untuk konsumen 

 

 

 

Variabel 

Saluran 

Distribusi 

Dimensi Indikator 

Pelayanan yang 

diberikan 

1. Keandalan dalam pelayanan 

2. Jaminan dalam pelayanan 

3. Empati dalam berkomunikasi dengan 

konsumen 

Kemudahan 

untuk 

mendapatkannya 

1. Lokasi dapat dilihat dengan jelas dari 

tepi jalan 

2. Tingkat kemudahan menuju lokasi 

3. Lokasi strategis 

Persediaan 

barang 

1. Variasi produk 

2. Kualitas produk 

3. Kelengkapan produk 
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 Dimensi Indikator 

Variabel 

keputusan 

pembelian 

Pilihan produk 

1. Keunggulan dari produk 

2. Manfaat produk 

3. Pemilihan produk 

Pilihan merek 

1. Ketertarikan pada merek 

2. Kebiasaan pada merek 

3. Kesesuaian harga 

Saluran 

pembelian 

1. Pelayanan yang diberikan 

2. Kemudahan untuk mendapatkan 

3. Persediaan barang 

 1.  

 

E. Tahap-tahap penelitian 

Tahap penelitian berfungsi untuk memberikan gambaran tentang 

persiapan, pelaksanaan, pengumpulan data, dan analisis data pada 

penulisan skripsi. Tahapan penelitian pada “Pengaruh Produk, Citra 

merek, Saluran Distribusi terhadap Keputusan Pembelian Pada Jamaah 

Umroh di PT. Anita Saudaraku Wisata” sebagai berikut : 

a. Tahap Persiapan 

Tahap persiapan dimulai dengan merumuskan masalah, 

menentukan variabel, melakukan studi kepustakaan untuk 

mendapatkan gambaran dan landasan teori dalam pengerjaan, 

menentukan, menyusun dan menyiapkan metode yang akan 

digunakan dalam penelitian ini. Kemudian dilakukan pengecekkan 

oleh dosen pembimbing terlebih dahulu. 

b. Tahap pelaksanaan Penelitian 
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Dalam tahap ini, lokasi ditentukan untuk menyelesaikan 

perizinan penelitian, menentukan jumlah populasi sebagai seluruh 

anggota sampel, melakukan pengumpulan data dengan metode yang 

sudah ditentukan dan dipersiapkan. 

c. Tahap pengolahan data 

Tahap ini merupakan tahap akhir dari penyusunan skripsi 

1. Peneliti melakukan perhitungan skor terhadap hasil yang telah 

diisi oleh responden. 

2. Menghitung dan membuat tabulasi data, kemudian menyajikan 

data dalam bentuk tabel. 

3. Melakukan analisa dengan metode statistik. 

4. Peneliti membuat laporan penelitian dan kesimpulan. 

F. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data merupakan tahap paling penting, karena 

memiliki tujuan untuk memecahakan rumusan masalah dan mencari 

jawaban dari hipotesis yang telah dirumuskan. Dalam tahap ini peneliti 

menggunakan teknik pengumpulan kuesioner dan dokumentasi sebagai 

berikut : 

1. Kuesioner (angket) 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data dengan 

memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan kepada 

responden untuk dijawab.175 Responden yang dijadikan objek 

                                                            
175 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D  (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 142 
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penelitian adalah jama’ah PT. Anita Saudaraku Wisata. Kuesioner 

yang digunakan yaitu skala likert. Kuesioner skala likert merupakan 

skala yang digunakan untuk mempresentasikan sifat individu, sikap, 

pendapat, dan persepsi tentang fenomena sosial. Skala tersebut juga 

paling banyak digunakan dalam riset berupa survei.176 Dengan skala 

likert, variabel diukur dan dijabarkan menjadi indikator variabel, 

kemudian indikator tersebut dijadikan dasar dalam menyusun 

instrumen yang berupa pertanyaan atau pernyataan. 

Dalam penelitian ini, angket yang digunakan yaitu tipe angket 

tertutup. Angket tertutup akan membantu responden untuk 

menjawab dengan cepat dan memudahkan peneliti dalam melakukan 

analisis data terhadap seluruh angket yang sudah terkumpul.177 

Bentuk dari angket tersebut adalah sebuah pertanyaan yang telah 

disediakan pilihan jawaban, sehingga responden hanya tinggal 

menjawab sesuai dengan keadaan pada dirinya. Cara mengisi atau 

memberi nilai menggunakan teknik angket yaitu dengan cara 

memberi tanda checklist pada lembar jawaban yang tersedia.  

Berikut ini jawaban dari pernyataan pengukuran sikap likert: 

a. Sangat Baik  = skor 5 

b. Baik   = skor 4 

c. Kurang Baik  = skor 3 

                                                            
176 Maryuliana, dkk,  Sistem Informasi Angket Pengukuran Skala Kebutuhan Materi Pembelajaran 

Tambahan Sebagai Pendukung Pengambilan Keputusan Di Sekolah Menengah Atas Menggunakan 

Skala Likert,  Jurnal Transistor Elektro dan Informatika, Vol. 1, No. 2, Oktober 2016, hal 1-12 
177 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D  (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 143 
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d. Tidak Baik   = skor 2 

e. Sangat Tidak Baik  = skor 1 

2. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan proses pembuktian yang didasarkan 

pada jenis sumber apapun, baik berupa tulisan, lisan, gambaran, atau 

arkeologis.178 Dokumen PT. Anita Wisata yang digunakan pada 

penelitian ini adalah sejarah dan profil perusahaan. Bentuk 

dokumentasi adalah web resmi, foto, dan brosur. 

G. Teknik Validitas dan Reliabilitas Data 

a. Uji Validitas 

Untuk mengukur kevalidan data dari hasil kuesioner, peneliti 

perlu melakukan uji validitas terhadap poin poin instrumen 

pernyataan dari kuesioner. Uji validitas adalah  proses pengukuran 

sejauh mana alat ukur tersebut dapat mengukur hal yang mau 

diukur.179 Pengujian tersebut bertujuan untuk memastikan instrumen 

mempunyai validitas yang tinggi dalam penggunakan kuesioner. 

Penelitian yang valid adalah terjadinya persamaan antara data yang 

terkumpul dengan data sesungguhnya terjadi pada objek 

penelitian.180 Uji validitas dalam penelitian ini menggunakan 

korelasi person product moment. Uji validitas tersebut dilakukan 

                                                            
178 Natalia Nilamsari, Memahami studi dokumen dalam penelitian kualitatif,  Fakultas Ilmu 

Komunikasi, Universitas Prof. Dr. Moestopo (Beragama) Wacana Volume XIII No.2, Juni 2014, 

hal 177-181 
179 Christiany, Clara, Pengujian Validitas Dan Reliabilitas Skala Identitas Sosial,  Jurnal Psikologi 

Indonesia, Vol.14, No.2, Agustus 2017, hal. 176 - 188  
180 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 121 
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dengan membandingkan r tabel dengan r hitung. Pengujian Validitas 

menggunakan uji dua sisi dengan taraf signifikansi 0,05 atau 5 %.181 

Jika nilai r hitung > r tabel maka dinyatakan valid.182 

Berikut ini adalah nilai-nlai r product moment.183 

Tabel 3.1 

Nilai-nilai r product moment 

No. N 

Taraf 

Signifikan 

5% 

1 55 0,266 

2 60 0,254 

3 65 0,244 

4 70 0,235 

5 75 0,227 

6 80 0,220 

 

Melalui penyataan tersebut, dapat diketahui r tabel pada 2 sisi 

dengan sig 0,05 dengan responden 80 memperoleh r tabel sebesar 

0,220. Hasil uji validitas instrumen menggunakan aplikasi spss versi 

20 sebagai berikut. 

Tabel 3.2 

Hasil validitas variabel produk (X1) 

Item 

pertanyaan 

r 

hitung 

r 

tabel 
Keterangan 

X1.1 0,636 0,22 Valid 

X1.2 0,572 0,22 Valid 

X1.3 0,556 0,22 Valid 

X1.4 0,636 0,22 Valid 

X1.5 0,617 0,22 Valid 

X1.6 0,595 0,22 Valid 

X1.7 0,664 0,22 Valid 

X1.8 0,627 0,22 Valid 

X1.9 0,669 0,22 Valid 

                                                            
181 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Jakarta: Buku Kita, 2009), hal, 17 
182 Ibid, hal 23 
183 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif kualitatif dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2010), hal 333 
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X1.10 0,589 0,22 Valid 

 

Hasil analisis di atas menunjukkan bahwa, item produk 

dinyatakan valid, karena seluruh item tersebut menunjukkan skor di 

atas 0,220. Hal tersebut telah menunnjukkan kevalidan dari item 

pertanyaan berjumlah 10 soal dan dapat dilanjutkan sebagai bahan 

penelitian. 

Tabel 3.3 

Hasil validitas variabel citra merek (X2) 

Item 

pertanyaan 

r 

hitung 

r 

tabel 
Keterangan 

X2.1 0,535 0,22 Valid 

X2.2 0,749 0,22 Valid 

X2.3 0,646 0,22 Valid 

X2.4 0,679 0,22 Valid 

X2.5 0,693 0,22 Valid 

X2.6 0,735 0,22 Valid 

X2.7 0,683 0,22 Valid 

X2.8 0,661 0,22 Valid 

X2.9 0,603 0,22 Valid 

 

Hasil analisis di atas menunjukkan bahwa, item citra merek 

dinyatakan valid, karena seluruh item tersebut menunjukkan skor di 

atas 0,220. Hal tersebut telah menunnjukkan kevalidan dari item 

pertanyaan berjumlah 9 soal dan dapat dilanjutkan sebagai bahan 

penelitian. 

Tabel 3.4 

Hasil validitas variabel saluran distribusi (X3) 

Item 

pertanyaan 

r 

hitung 

r 

tabel 
Keterangan 

X3.1 0,665 0,22 Valid 

X3.2 0,476 0,22 Valid 

X3.3 0,696 0,22 Valid 

X3.4 0,585 0,22 Valid 
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X3.5 0,667 0,22 Valid 

X3.6 0,526 0,22 Valid 

X3.7 0,669 0,22 Valid 

X3.8 0,572 0,22 Valid 

X3.9 0,579 0,22 Valid 

 

Hasil analisis di atas menunjukkan bahwa, item saluran 

distribusi dinyatakan valid, karena seluruh item tersebut 

menunjukkan skor di atas 0,220. Hal tersebut telah menunnjukkan 

kevalidan dari item pertanyaan berjumlah 9 soal dan dapat 

dilanjutkan sebagai bahan penelitian. 

Tabel 3.5 

Hasil validitas variabel keputusan pembelian (Y) 

Item 

pertanyaan 

r 

hitung 

r 

tabel 
Keterangan 

Y.1 0,758 0,22 Valid 

Y.2 0,760 0,22 Valid 

Y.3 0,758 0,22 Valid 

Y.4 0,491 0,22 Valid 

Y.5 0,567 0,22 Valid 

Y.6 0,559 0,22 Valid 

Y.7 0,758 0,22 Valid 

Y.8 0,760 0,22 Valid 

Y.9 0,758 0,22 Valid 

 

Hasil analisis di atas menunjukkan bahwa, item keputusan 

pembelian dinyatakan valid, karena seluruh item tersebut 

menunjukkan skor di atas 0,220. Hal tersebut telah menunnjukkan 

kavalidan dari item pertanyaan berjumlah 9 soal dan dapat 

dilanjutkan sebagai bahan penelitian. 

b. Uji Reliabilitas 
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Reliabilitas merupakan sebuah instrumen yang cukup 

dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data. Instrumen 

yang reliabel adalah instrumen yang bila digunakan beberapa kali 

untuk mengukur sebuah objek yang sama, akan menghasilkan data 

yang sama (konsisten). 184 Pengujian reliabili tas dalam penelitian ini 

menggunakan Alpha cronbach. Alpha cronbach digunakan untuk 

menghitung reliabilitas suatu tes yang mempunyai pilihan ‘benar’ 

atau ‘salah’ maupun ‘ya’ atau ‘tidak’. Dengan ketentuan uji 

reliabilitas. Uji signifikansi dilakukan pada taraf signifikansi 0,05, 

artinya instrumen dapat dikatakan reliabel bila nilai alpha lebih 

besar dari pada r kritis product moment.185  

a. Hasil uji reliabilitas pada produk (X1) 

Variabel produk memiliki 10 pertanyaan yang akan diuji 

reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil dari uji 

reliabilitas variabel produk. 

Tabel 3.6 

Reliability Statistics produk 

(X1) 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.816 10 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa, nilai 

Cronbach's Alpha dari variabel  produk sebesar 0,816. 

                                                            
184 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 75 
185 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Jakarta: Buku Kita, 2009), hal, 26 
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Sedangkan nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) 

dengan jumlah N 80. Dari pernyataan tersebut bahwa nilai 

Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,22 maka variabel produk 

dinyatakan reliabel dan layak dijadikan bahan penelitian. 

b. Hasil uji reliabilitas pada citra merek (X2) 

Variabel citra merek memiliki 9 pertanyaan yang akan diuji 

reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil dari uji 

reliabilitas variabel citra merek. 

Tabel 3.7 

Reliability Statistics citra 

merek (X2) 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.841 9 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa, nilai 

Cronbach's Alpha dari variabel  citra merek sebesar 0,841. 

Sedangkan nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) 

dengan jumlah N 80. Dari pernyataan tersebut bahwa nilai 

Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,22 maka variabel citra 

merek dinyatakan reliabel dan layak dijadikan bahan penelitian. 

c. Hasil uji reliabilitas pada saluran distribusi (X3) 

Variabel saluran distribusi memiliki 9 pertanyaan yang akan 

diuji reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil dari 

uji reliabilitas variabel saluran distribusi. 

Tabel 3.8 

Reliability Statistics saluran 

distribusi (X3) 
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Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.779 9 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa, nilai 

Cronbach's Alpha dari variabel  saluran distribusi sebesar 0,779. 

Sedangkan nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 0,05) 

dengan jumlah N 80. Dari pernyataan tersebut bahwa nilai 

Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,22 maka variabel saluran 

distribusi dinyatakan reliabel dan layak dijadikan bahan 

penelitian. 

d. Hasil uji reliabilitas pada keputusan pembelian (Y) 

Variabel keputusan pemebelian memiliki 9 pertanyaan yang akan 

diuji reliabilitasnya oleh peneliti. Di bawah ini adalah hasil dari 

uji reliabilitas variabel keputusan pembelian. 

Tabel 3.9 

Reliability Statistics 

keputusan pembelian (Y) 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.861 9 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa, nilai 

Cronbach's Alpha dari variabel  keputusan pembelian sebesar 

0,861. Sedangkan nilai r kritis sebesar 0,22 (uji 2 sisi pada sig 

0,05) dengan jumlah N 80. Dari pernyataan tersebut bahwa nilai 

Cronbach's Alpha lebih besar dari 0,22 maka variabel keputusan 
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pemebelian dinyatakan reliabel dan layak dijadikan bahan 

penelitian. 

H. Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data dalam penelitian kuantitatif menggunakan 

statistik.186 Jika data responden sudah terkumpul maka langkah 

selanjutnya adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel, jenis 

responden, mentabulasi data, dan melakukan perhitungan untuk menguji 

hipotestis yang sudah ditentukan. Data dari responden dapat diuji sesuai 

dengan model statistik yang digunakan oleh peneliti. 

Program yang digunakan untuk menganalisis data dalam 

penelitian ini adalah SPSS versi 20 for windows. Uji analisis dalam 

penelitian ini adalah: 

1. Uji asumsi klasik (Uji normalitas data) 

Sebelum melakukan uji regresi, perlu dilakukan pengujian 

asumsi klasik sebelumnya. Hal ini dikarenakan agar data sampel bisa 

benar-benar mewakili populasi secara keseluruhan.187 Maka dapat 

dilakukan pertimbangan tanpa ada pelanggaran terhadap asumsi-

asumsi klasik antara lain, normalitas, multikolinieritas, dan 

heteroskedastisitas.188 

                                                            
186 Muslich Anshori, Sri Iswati, Buku ajar Metodologi Penelitian kuantitatif (Surabaya: Pusat 

Penerbitan dan Percetakan Unair, 2009), hal 116 
187 Haslinda, Jamaluddin, Pengaruh Perencanaan Anggaran Dan Evaluasi Anggaran Terhadap 

Kinerja Organisasi Dengan Standar Biaya Sebagai Variabel Moderating Pada Pemerintah Daerah 

Kabupaten Wajo, Jurnal Ilmiah Akuntansi Peradaban, Vol. II No. 1 Juli 2016, hal 1-21 
188 Oki Isdianto, Soni Kurniawan, Pengaruh Praktek MSDM Strategik Dan Kinerja Karyawan 

Terhadap Kinerja Perusahaan Persewaan Alat Pesta OR (Studi Kasus Pada Perusahaan 

Persewaan Alat Pesta Oki Rejeki),  Jurnal Manajemen Dewantara, Vol 1. No 2 (2017), hal 56 - 60 
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Uji normalitas adalah pengujian dengan tujuan untuk 

mengetahui bahwa data yang ada telah terdistribusi normal dan 

independen. Uji normalitas data dianggap penting, karena dengan 

normalnya sebuah data akan dianggap dapat mewakili sebuah 

populasi.189 Dalam penelitian ini , untuk mengetahui kenormalan 

distribusi data menggunakan kolmogrov-smirnov test. Dasar 

pengambilan keputusan sebagai berikut : 

1. Jika nilai signifikan >0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

distribusi normal 

2. Jika nilai signifikan <0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

distribusi tidak normal.190 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji Multikolinieritas adalah untuk menguji apakah model 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. 

Karena model regresi yang baik sebaiknya terbebas dari korelasi 

antar variabel independen.191 Untuk mengukur ada tidaknya 

multikolinieritas pada model regresi dengan melakukan analisis 

nilai Tolerance dan Variance Influence Factor (VIF). Menurut 

Ghozali yang dikutip Haslinda dan Jamaluddin, regresi bebas dari 

                                                            
189 Angrita Denziana, dkk, Corporate Financial Performance Effects Of Macro Economic Factors 

Against Stock Return,  Jurnal Akuntansi dan Keuangan, Vol. 5, No. 2, September 2014, hal 17-40 
190 Ari Apriyono, Abdullah Taman, Analisis Overreaction Pada Saham Perusahaan Manufaktur Di 

Bursa Efek Indonesia (Bei) Periode, Jurnal Nomina, Volume II, Nomor II, Tahun 2013, hal 76-96 
191 Angrita Denziana, dkk, Corporate Financial Performance Effects Of Macro Economic Factors 

Against Stock Return,  Jurnal Akuntansi dan Keuangan, Vol. 5, No. 2, September 2014, hal 17-40 
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multikolinieritas jika besaran VIF < 10 dan nilai tolerance > 

0,10.192 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui model 

regresi, apakah ada persamaan atau perbedaan varian dari residual 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika varian dari residual 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain ada persamaan , maka 

disebut homokedastisitas dan jika berbeda, maka disebut 

heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah terbebas dari 

heteroskedastisitas. Cara mendeteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dapat dilihat dengan membentuk pola tertentu 

pada grafik scaterplot. Tetapi jika tidak ada pola yeng jelas serta 

titik-titik menyebar di atas dan dibawah angka nol pada sumbu Y, 

maka tidak ada heteroskedastisitas. 193 

Selain menggunakan uji scatterplot, ada cara lain untuk 

menguji heteroskedastisitas, yaitu menggunakan uji glejser. Uji 

heteroskedastisitas glejser bertujuan untuk meyakinkan dalam penelitian 

ini. Uji glejser dapat digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya 

heteroskedastisitas dengan meregresikan nilai absolut residual (AbsRes) 

                                                            
192 Haslinda, Jamaluddin, Pengaruh Perencanaan Anggaran Dan Evaluasi Anggaran Terhadap 

Kinerja Organisasi Dengan Standar Biaya Sebagai Variabel Moderating Pada Pemerintah Daerah 

Kabupaten Wajo,  Jurnal Ilmiah Akuntansi Peradaban, Vol. II No. 1 Juli 2016, hal 1-21 
193 Haslinda, Jamaluddin, Pengaruh Perencanaan Anggaran Dan Evaluasi Anggaran Terhadap 

Kinerja Organisasi Dengan Standar Biaya Sebagai Variabel Moderating Pada Pemerintah Daerah 

Kabupaten Wajo, Jurnal Ilmiah Akuntansi Peradaban, Vol. II No. 1 Juli 2016, hal 1-21 
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terhadap variabel independen. Dasar pengambilan keputusannya adalah 

jika probabilitasnya sig > 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.194 

4. Uji Regresi Linier Berganda 

Uji regresi linier berganda adalah untuk menguji hubungan 

secara linier antar dua atau lebih variabel independen dengan satu 

variabel dependen. Selain itu uji regresi linier berganda juga dapat 

memprediksi atau meramalkan suatu nilai variabel dependen 

berdasarkan dari variabel independen 195 Langkah-langkah untuk 

melakukan uji regresi linier berganda sebagai berikut:196 

a. Merumuskan hipotesis (H1 dan H0) 

b. Menyusun tabel penolong 

c. Menghitung a dan b1 dan b2 dengan rumus 

  b1 = 
(∑ x2

2)(∑ x1y)−(∑ x1x2)(∑ x2 y)

(∑ x1
2)(∑ x2

2)−(∑ x1x2) 2  

 

d. Membuat persamaan regresi 

 

Ŷ : a + b1X1 + b2X2 ……bnXn 

Ŷ : (baca: Y topi), variabel yang akan diprediksi 

a  : konstanta, harga y bila X1, X2, dan X3 = 0, bisa bernilai + 

maupun –  

b1 : koefisien variabel X1, bisa bernilai + maupun – 

                                                            
194 Mar’atu Shaliha, Pengaruh Budaya Organisasi Dan pelatihan terhadap kinerja pegawai pada 

pemerintah kota makassar Skripsi, Program Manajemen, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas 

Hasanuddin Makassar, hal, 103 
195 Ibid, hal 1-21 
196 Nanang Martono, Statistik Sosial (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 271 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
 

 
 

b2 : koefisien variabel X2, bisa bernilai + maupun – 

e. Menghitung nilai korelasi ganda (R(x1,x2)y) 

(R(x1,x2)y) = √
𝑏1 ∑ 𝑥1𝑦+𝑏2 ∑ 𝑥2𝑦

∑ 𝑦2  

f. Menghitung Determinan Korelasi Ganda 

KD = R2 X 100% 

g. Menghitung signifikansi Korelasi Ganda 

Fhitung =
𝑅2(𝑛−𝑚−1)

𝑚(1−𝑅2)
 

h. Mengambil kesimpulan 

1) bila F hitung ≥ F tabel, maka H0 ditolak (hubungan X1, 

X2, X3 dengan Y adalah signifikan) 

2) bila F hitung < F tabel, maka H1 ditolak (hubungan X1, 

X2, X3 dengan Y tidak signifikan)197 

 

 

 

 

 

 

                                                            
197 Nanang Martono, Statistik Sosial (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 273 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah PT. Anita Saudaraku Wisata 

PT. Anita saudaraku wisata adalah perusahaan bergerak dibidang 

jasa perjalanan wisata, Umroh & Haji. Anita wisata berdiri sejak tahun 

2009. Pendiri perusahaan ini adalah Ibu Anita Ummah dari kota Malang.   

Anita wisata terdaftar sebagai penyelenggara resmi Umroh sesuai dengan 

SK DEPAG No: D/101/2014. Selain Umroh dan Haji, Anita wisata terdaftar 

di ASITA, IATA dan AMPUHRI sebagai agen resmi penjualan tiket 

pesawat domestik maupun International. Anita wisata berprinsip selalu 

mengutamakan ibadah, fasilitas dan pelayanan untuk jamaah yang 

maksimal. 

Tujuan Anita wisata adalah melayani para jamaah yang ingin 

berangkat ke Baitullah dengan maksimal. Tenaga profesional dan mengerti 

kebutuhan jamaah akan disediakan oleh perusahaan. Anita wisata siap 

melayani jamaah yang mempercayakan perjalanannya ke tanah suci. 

Kepercayaan para jamaah menjadi semangat untuk melayani dari tahap 

pendaftaran sampai kembali ke tanah air. Anita Wisata berusaha maksimal 

untuk memberi kemudahan kepada pelanggan yang akan melakukan perjalanan 

wisata atau ibadah. Kebutuhan pelanggan yang meliputi, tiket pesawat, reservasi 

hotel, paket tour domestik maupun International, pengurusan passpor, jasa 

penyewaan mobil, dan penukaran mata uang Asing tersedia di Anita Wisata. Anita 
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Wisata berkomitmen untuk selalu memberikan layanan prima, tulus ikhlas, 

sepenuh hati, siap menerima dan melayani pelanggan yang terhormat di kantor. 

2. Visi dan Misi PT. Anita Saudaraku Wisata 

a. Visi PT. Anita Saudaraku Wisata 

1) Mengantarkan Jamaah mencapai Umroh dan Haji yang mabrur. 

2) Mengembangkan silaturahmi dan kenyamanan beribadah 

b. Misi  PT. Anita Saudaraku Wisata 

1) Mendorong kemantapan jalan jamaah untuk menunaikan ibadah 

umroh dan Haji secara benar dan sempurna untuk mencapai ibadah 

yang mabrur. 

2) Mengembangkan penyelenggaraan perjalanan ibadah umroh dan 

haji. 

3) Memberikan pelayanan bimbingan ibadah umroh dan haji yang 

amanah. 

4) Mengembangkan karyawan profesional, amanah, untuk melayani 

jamaah. 

5) Mengembangkan Ukhuwah Islamiyah dan mempererat 

silaturahmi untuk mencapai kehidupan yang Rahmatan Lil 

‘Alamiin 

c. Struktur Organisasi 

Berdasarkan bentuk struktur organisasi, PT Anita Saudaraku 

Wisata menggunakan struktur organisasi garis dan staf, sebagai berikut. 

1. Pimpinan    : Fadilah Zulkifli 

2. Customer service   : Sandra Rahmadianti Djodi 

3. Customer service    : Haidir Ali 
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4. Visa      : Buddy Hernandie 

5. Ticketing    : Endah Puspa Ningrum 

6. Akomadasi     : Nadia Chairunnisa 

7. Handling     :  

 

 

 

8. Tour Leader  :  

 

 

 

 

9. Mothowif   :  

 

 

B. Penyajian Data 

1. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Produk (X1) 

a) Usman Mansur 

b) Didik setiawan 

c) Achmad ikhsanudin 

d) Abdur Rozaq 

e) Fitri Yulianto 

a) Hasan Azhari 

b) Ustadz Mutdhar 

c) Luthfi Haidar 

d) Ustadz Tohriadi 

e) M.Resav Riski 

f) Ustadz Nadhir 

 

a) Ustadz Efendi 

b) Ustadz Saefudin 

c) Ustadz Syamsudin 

d) Ustadz Amir 
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Peneliti menyusun 10 pertanyaan tentang produk yang harus diisi 

oleh responden. Setiap jawaban terdapat skor penilaian dari peneliti. 

Berikut ini adalah hasil variabel produk yang telah diuji menggunakan 

SPSS versi 20. 

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

kesesuaian harga dengan paket. Dari 80 responden, responden yang 

memilih sangat baik sebanyak 21 orang atau sebesar 26,3%, sedangkan 

responden yang menjawab baik sejumlah 48 orang atau sebesar 60 %, 

dan selebihnya responden menjawab kurang baik sejumlah 11 orang 

atau sebesar 13,8%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, 

jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 60% 

dan paling sedikit mrnjawab kurang baik dengan jumlah prosentase 

13,8%. 

Tabel 4.2 

Frekuensi daya tarik disetiap paket umroh yang ditawarkan (X1.2) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 10 12.5 12.5 12.5 

Baik 45 56.3 56.3 68.8 

Sangat Baik 25 31.3 31.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel 4.1 

Frekuensi kesesuaian harga dengan paket (X1.1) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 11 13.8 13.8 13.8 

Baik 48 60.0 60.0 73.8 

Sangat Baik 21 26.3 26.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  
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Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan daya 

tarik disetiap paket umroh yang ditawarkan. Dari 80 responden, 

responden yang menjawab sangat baik sebanyak 25 orang atau sebesar 

31,3%, sedangkan responden yang memilih baik sejumlah 45 orang 

atau sebesar 56,3 %, dan selebihnya menjawab kurang baik sejumlah 

10 orang atau sebesar 12,5%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui 

bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan 

prosentase 56,3% dan paling sedikit memilih jawaban kurang baik 

dengan jumlah prosentase 12,5%. 

Tabel 4.3 

Frekuensi ketersediaan paket yang ditawarkan (X1.3) 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 15 18.8 18.8 18.8 

Baik 43 53.8 53.8 72.5 

Sangat Baik 22 27.5 27.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

ketersediaan paket yang ditawarkan. Dari 80 responden, yang memilih 

sangat baik sebanyak 22 orang atau sebesar 27,5%, sedangkan yang 

menjawab baik sejumlah 43 orang atau sebesar 53,8 %, dan dan 

selebihnya memilih kurang baik sejumlah 15 orang atau sebesar 18,8%. 

Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden 

paling banyak adalah baik, dengan prosentase 53,8% dan paling sedikit 

memilih jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 18,8%. 

Tabel 4.4 

Frekuensi kemampuan pengawai memberikan kinerja maksimal (X1.4) 
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 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

Tidak Baik 5 6.3 6.3 6.3 

Kurang Baik 19 23.8 23.8 30.0 

Baik 42 52.5 52.5 82.5 

Sangat Baik 14 17.5 17.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

kemampuan pengawai memberikan kinerja maksimal. Dari 80 

responden, yang menjawab sangat baik 14 orang atau sebesar 17,5%, 

sedangkan yang memilih baik sejumlah 42 orang atau sebesar 52,5 %, 

menjawab kurang baik sejumlah 19 orang atau sebesar 23,8%, dan 

selebihnya memilih tidak baik sejumlah 5 orang atau sebesar 6,3%. Dari 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling 

banyak adalah baik, dengan prosentase 52,5% dan paling sedikit 

memilih jawaban tidak baik dengan jumlah prosentase 6,3%. 

Tabel 4.5 

Frekuensi kualitas paket umroh yang diberikan Anita Wisata (X1.5) 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 12 15.0 15.0 16.3 

Baik 44 55.0 55.0 71.3 

Sangat Baik 23 28.7 28.7 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan kualitas 

paket umroh yang diberikan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat 

baik 23 orang atau sebesar 28,7%, sedangkan yang memilih baik 

sejumlah 44 orang atau sebesar 55 %, dan selebihnya menjawab kurang 
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baik sejumlah 12 orang atau sebesar 15%. Dari pernyataan tersebut, 

jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 55% 

dan paling sedikit yaitu kurang baik sebesar 15 % 

Tabel 4.6 

Frekuensi  keistimewaan disetiap paket umroh yang diberikan (X1.6) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 16 20.0 20.0 21.3 

Baik 41 51.2 51.2 72.5 

Sangat Baik 22 27.5 27.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

keistimewaan disetiap paket Umroh yang diberikan Anita Wisata. Dari 

80 responden, yang menjawab sangat baik 22 orang atau sebesar 27,5%, 

sedangkan yang memilih baik sejumlah 41 orang atau sebesar 51,2 %, 

dan selebihnya menjawab kurang baik sejumlah 16 orang atau sebesar 

20%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban 

responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 51,2% dan 

paling sedikit memilih jawaban kurang baik dengan prosentase 20 %. 

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

kemampuan Anita memberikan pelayanan yang dijanjikan. Dari 80 

Tabel 4.7 

Frekuensi  kemampuan Anita memberikan pelayanan yang dijanjikan 

(X1.7) 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 14 17.5 17.5 20.0 

Baik 44 55.0 55.0 75.0 

Sangat Baik 20 25.0 25.0 100.0 

Total 80 100.0 100.0  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

83 
 

 
 

responden, yang menjawab sangat baik 20 orang atau sebesar 25%, 

sedangkan yang memilih baik sejumlah 44 orang atau sebesar 55 %, 

dan selebihnya menjawab kurang baik sejumlah 14 orang atau sebesar 

17,5%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban 

responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 55% dan 

paling sedikit menjawab kurang baik dengan jumlah prosentase 17,5 %. 

Tabel 4.8 

Frekuensi kesigapan pegawai dalam memberikan pelayanan (X1.8) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Tidak Baik 4 5.0 5.0 5.0 

Kurang Baik 19 23.8 23.8 28.7 

Baik 43 53.8 53.8 82.5 

Sangat Baik 14 17.5 17.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan kesigapan 

pegawai dalam memberikan pelayanan. Dari 80 responden, yang 

menjawab sangat baik 14 orang atau sebesar 17,5%, sedangkan yang 

memilih baik sejumlah 43 orang atau sebesar 53,8 %, kurang baik 

sejumlah 19 orang atau sebesar 23,8 %, dan selebihnya menjawab tidak 

baik sejumlah 4 orang atau sebesar 5%. Dari pernyataan tersebut dapat 

diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 53,8% dan paling sedikit menjawab tidak baik baik 

dengan jumlah prosentase 5 %. 

Tabel 4.9 

Frekuensi keramahan dan kesopanan pegawai saat meberikan 

pelayanan (X1.9) 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 10 12.5 12.5 12.5 

Baik 51 63.7 63.7 76.3 

Sangat Baik 19 23.8 23.8 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

keramahan dan kesopanan pegawai saat meberikan pelayanan. Dari 80 

responden, yang menjawab sangat baik 19 orang atau sebesar 23,8%, 

sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 51 orang atau sebesar 

63,7 %, dan selebihnya menjawab kurang baik sejumlah 10 orang atau 

sebesar 12,5%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, 

jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 

63,7% dan paling sedikit memilih jawaban kurang baik dengan jumlah 

prosentase 12,5 %. 

Tabel 4.10 

Frekuensi cara komunikasi pegawai saat memberikan pelayanan 

(X1.10) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 10 12.5 12.5 12.5 

Baik 47 58.8 58.8 71.3 

Sangat Baik 23 28.7 28.7 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan cara 

komunikasi pegawai saat memberikan pelayanan. Dari 80 responden, 

yang menjawab sangat baik 23 orang atau sebesar 28,7%, sedangkan 

yang memilih jawaban baik sejumlah 47 orang atau sebesar 58,8 %, dan 
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selebihnya responden menjawab kurang baik dengan jumlah 10 orang 

atau sebesar 12,5%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, 

jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 

58,8% dan paling sedikit memilih jawaban kurang baik dengan jumlah 

prosentase 12,5 %. 

2. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Citra Merek (X2) 

Peneliti menyusun 9 pertanyaan untuk diajukan kepada 

responden tentang citra merek. Setiap pertanyaan telah diberi jawaban 

dengan skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil variabel 

citra merek yang telah diuji menggunakan SPSS versi 20. 

Tabel 4.11 

Frekuensi popularitas dari perusahaan (X2.1) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 9 11.3 11.3 11.3 

Baik 44 55.0 55.0 66.3 

Sangat Baik 27 33.8 33.8 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

popularitas dari perusahaan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat 

baik 27 orang atau sebesar 33,8%, sedangkan yang memilih jawaban 

baik sejumlah 47 orang atau sebesar 55 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik dengan jumlah 9 orang atau sebesar 11,3%. Dari 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling 
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banyak adalah baik, dengan prosentase 55% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 11,3 %. 

Tabel 4.12 

Frekuensi kepercayaan konsumen terhadap perusahaan (X2.2) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 15 18.8 18.8 20.0 

Baik 44 55.0 55.0 75.0 

Sangat Baik 20 25.0 25.0 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

kepercayaan konsumen terhadap perusahaan. Dari 80 responden, yang 

menjawab sangat baik 20 orang atau sebesar 25%, sedangkan yang 

memilih jawaban baik sejumlah 44 orang atau sebesar 55 %, dan 

selebihnya menjawab kurang baik dengan jumlah 15 orang atau sebesar 

18,8%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban 

responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 55% dan 

paling sedikit memilih jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 

18 %. 

Tabel 4.13 

Frekuensi jaringan perusahaan (X2.3) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 16 20.0 20.0 20.0 

Baik 43 53.8 53.8 73.8 

Sangat Baik 21 26.3 26.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  
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Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan jaringan 

perusahaan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 21 orang 

atau sebesar 26,3%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 

43 orang atau sebesar 53,8 %, dan selebihnya menjawab kurang baik 

dengan jumlah 16 orang atau sebesar 20%. Dari pernyataan tersebut 

dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 53,8% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 20 %. 

Tabel 4.14 

Frekuensi persepsi konsumen terhadap pemakai (X2.4) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 16 20.0 20.0 20.0 

Baik 42 52.5 52.5 72.5 

Sangat Baik 22 27.5 27.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan persepsi 

konsumen terhadap pemakai. Dari 80 responden, yang menjawab 

sangat baik 22 orang atau sebesar 27,5%, sedangkan yang memilih 

jawaban baik sejumlah 42 orang atau sebesar 52,5 %, dan selebihnya 

menjawab kurang baik dengan jumlah 16 orang atau sebesar 20%. Dari 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling 

banyak adalah baik, dengan prosentase 52,5% dan paling sedikit 

memilih jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 20 %. 

Tabel 4.15 

Frekuensi status sosial pemakai (X2.5) 
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 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 18 22.5 22.5 23.8 

Baik 35 43.8 43.8 67.5 

Sangat Baik 26 32.5 32.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan status 

sosial pemakai. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 26 

orang atau sebesar 32,5%, sedangkan responden yang memilih jawaban 

baik sejumlah 35 orang atau sebesar 43,8 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik dengan jumlah 18 orang atau sebesar 22,5%. Dari 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling 

banyak adalah baik, dengan prosentase 43,8% dan paling sedikit 

memilih jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 22,5 %. 

Tabel 4.16 

Frekuensi anggapan konsumen tentang perusahaan (X2.6) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 12 15.0 15.0 15.0 

Baik 47 58.8 58.8 73.8 

Sangat Baik 21 26.3 26.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan anggapan 

konsumen tentang perusahaan. Dari 80 responden, yang menjawab 

sangat baik 21 orang atau sebesar 26,3%, sedangkan responden yang 

memilih jawaban baik sejumlah 47 orang atau sebesar 58,8 %, dan 

selebihnya menjawab kurang baik sejumlah 12 orang atau sebesar 15 
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Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden 

paling banyak adalah baik, dengan prosentase 58,8% dan paling sedikit 

memilih jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 15 %. 

Tabel 4.17 

Frekuensi atribut dari produk (X2.7) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 11 13.8 13.8 13.8 

Baik 46 57.5 57.5 71.3 

Sangat Baik 23 28.7 28.7 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan atribut 

dari produk. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 23 orang 

atau sebesar 28,7%, seadngkan yang memilih jawaban baik sejumlah 

46 orang atau sebesar 57,5 %, dan selebihnya menjawab kurang baik 

sejumlah 11 orang atau sebesar 13,8%. Dari pernyataan tersebut dapat 

diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 57,5% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 13,8 %. 

Tabel 4.18 

Frekuensi manfaat bagi konsumen (X2.8) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 7 8.8 8.8 8.8 

Baik 52 65.0 65.0 73.8 

Sangat Baik 21 26.3 26.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan manfaat 

bagi konsumen. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 21 

orang atau sebesar 26,3%, sedangkan responden yang memilih jawaban 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

90 
 

 
 

baik sejumlah 52 orang atau sebesar 65 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik sejumlah 7 orang atau sebesar 8,8%. Dari pernyataan 

tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak 

adalah baik, dengan prosentase 65% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 8,8 %. 

Tabel 4.19 

Frekuensi jaminan untuk konsumen (X2.9) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 12 15.0 15.0 16.3 

Baik 42 52.5 52.5 68.8 

Sangat Baik 25 31.3 31.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan jaminan 

untuk konsumen. Darai 80 responden, yang menjawab sangat baik 25 

orang atau sebesar 31,3%, sedangkan responden yang memilih jawaban 

baik sejumlah 42 orang atau sebesar 52,5 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik sejumlah 12 orang atau sebesar 15 Dari pernyataan tersebut 

dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 52,5% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 15 %. 

3. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Saluran Distribusi (X3) 

Peneliti menyusun 9 pertanyaan untuk diajukan kepada 

responden tentang saluran distribusi. Setiap pertanyaan telah diberi 
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jawaban dengan skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil 

variabel saluran distribusi yang telah diuji menggunakan SPSS versi 20. 

Tabel 4.20 

Frekuensi keandalan dalam pelayanan (X3.1) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 19 23.8 23.8 25.0 

Baik 36 45.0 45.0 70.0 

Sangat Baik 24 30.0 30.0 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

keandalan dalam pelayanan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat 

baik 24 orang atau sebesar 30%, sedangkan responden yang memilih 

jawaban baik sejumlah 36 orang atau sebesar 45 %, dan selebihnya 

menjawab kurang baik sejumlah 19 orang atau sebesar 23,8%. Dari 

pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling 

banyak adalah baik, dengan prosentase 45% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 23,8 %. 

Tabel 4.21 

Frekuensi jaminan dalam pelayanan (X3.2) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 16 20.0 20.0 20.0 

Baik 41 51.2 51.2 71.3 

Sangat Baik 23 28.7 28.7 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan jaminan 

dalam pelayanan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 23 
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orang atau sebesar 28,7%, sedangkan yang memilih jawaban baik 

sejumlah 41 orang atau sebesar 51,2 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik sejumlah 16 orang atau sebesar 20%. Dari pernyataan 

tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak 

adalah baik, dengan prosentase 51,2% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 20 %. 

Tabel 4.22 

Frekuensi empati dalam berkomunikasi dengan konsumen (X3.3) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 11 13.8 13.8 13.8 

Baik 44 55.0 55.0 68.8 

Sangat Baik 25 31.3 31.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan empati 

dalam berkomunikasi dengan konsumen. Dari 80 responden, yang 

menjawab sangat baik 25 orang atau sebesar 31,3%, sedangkan 

responden yang memilih jawaban baik sejumlah 44 orang atau sebesar 

55 %, dan selebihnya menjawab kurang baik sejumlah 11 orang atau 

sebesar 13,8%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, 

jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 55% 

dan paling sedikit memilih jawaban kurang baik dengan jumlah 

prosentase 13,8 %. 

Tabel 4.23 

Frekuensi letak lokasi distribusi (X3.4) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 
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Valid 

Kurang Baik 11 13.8 13.8 13.8 

Baik 48 60.0 60.0 73.8 

Sangat Baik 21 26.3 26.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan letak 

lokasi distribusi. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 21 

orang atau sebesar 26,3%, sedangkan responden yang memilih jawaban 

baik sejumlah 48 orang atau sebesar 60 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik sejumlah 11 orang atau sebesar 13,8%. Dari pernyataan 

tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak 

adalah baik, dengan prosentase 60% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 13,8 %. 

Tabel 4.24 

Frekuensi tingkat kemudahan menuju lokasi (X3.5) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 11 13.8 13.8 13.8 

Baik 48 60.0 60.0 73.8 

Sangat Baik 21 26.3 26.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan tingkat 

kemudahan menuju lokasi. Dari 80 responden, yang menjawab sangat 

baik 21 orang atau sebesar 26,3%, sedangkan responden yang memilih 

jawaban baik sejumlah 48 orang atau sebesar 60 %, dan selebihnya 

yang menjawab kurang baik sejumlah 11 orang atau sebesar 13,8%. 

Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden 
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paling banyak adalah baik, dengan prosentase 60% dan paling sedikit 

memilih jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 13,8 %. 

Tabel 4.25 

Frekuensi lokasi yang strategis (X3.6) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 10 12.5 12.5 12.5 

Baik 45 56.3 56.3 68.8 

Sangat Baik 25 31.3 31.3 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan lokasi 

yang strategis. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 25 orang 

atau sebesar 31,3%, sedangkan responden yang memilih jawaban baik 

sejumlah 45 orang atau sebesar 56,3 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik sejumlah 10 orang atau sebesar 12,5%. Dari pernyataan 

tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak 

adalah baik, dengan prosentase 56,3% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 12,5 %. 

Tabel 4.26 

Frekuensi variasi produk (X3.7) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 15 18.8 18.8 18.8 

Baik 43 53.8 53.8 72.5 

Sangat Baik 22 27.5 27.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan variasi 

produk. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 22 orang atau 
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sebesar 27,5%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 43 

orang atau sebesar 53,8 %, dan selebihnya menjawab kurang baik 

sejumlah 15 orang atau sebesar 18,8%. Dari pernyataan tersebut dapat 

diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 53,8% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 18,8 %. 

Tabel 4.27 

Frekuensi kualitas produk (X3.8) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Tidak Baik 5 6.3 6.3 6.3 

Kurang Baik 19 23.8 23.8 30.0 

Baik 42 52.5 52.5 82.5 

Sangat Baik 14 17.5 17.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan kualitas 

produk. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 14 orang atau 

sebesar 17,5%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 42 

orang atau sebesar 52,5 %, dan selebihnya menjawab kurang baik 

sejumlah 19 orang atau sebesar 23,8%. Dari pernyataan tersebut dapat 

diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 52,5% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 17,5 %. 

Tabel 4.28 

Frekuensi kelengkapan produk (X3.9) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid      
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Kurang Baik 12 15.0 15.0 16.3 

Baik 44 55.0 55.0 71.3 

Sangat Baik 23 28.7 28.7 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

kelengkapan produk Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 23 

orang atau sebesar 28,7%, sedangkan yang memilih jawaban baik 

sejumlah 44 orang atau sebesar 55 %, dan selebihnya menjawab kurang 

baik sejumlah 12 orang atau sebesar 15 Dari pernyataan tersebut dapat 

diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 55% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 15 %. 

4. Tabel Frekuensi Jawaban Responden Tentang Keputusan Pembelian 

(Y) 

Peneliti menyusun 9 pertanyaan untuk diajukan kepada 

responden tentang keputusan pembelian. Setiap pertanyaan telah diberi 

jawaban dengan skor penilaian oleh peneliti. Berikut ini adalah hasil 

variabel keputusan pembelian yang telah diuji menggunakan SPSS 

versi 20. 

Tabel 4.29 

Frekuensi keunggulan dari produk (Y.1) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 16 20.0 20.0 21.3 

Baik 41 51.2 51.2 72.5 
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Sangat Baik 22 27.5 27.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pertanyaan 

keunggulan dari produk. Dari 80 responden, yang menjawab sangat 

baik 22 orang atau sebesar 27,5%, sedangkan yang memilih jawaban 

baik sejumlah 41 orang atau sebesar 51,2 %, dan selebihnya menjawab 

kurang baik sejumlah 16 orang atau sebesar 20%. Dari pernyataan 

tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak 

adalah baik, dengan prosentase 51,2% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 20 %. 

Tabel 4.30 

Frekuensi manfaat produk (Y.2) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 14 17.5 17.5 20.0 

Baik 44 55.0 55.0 75.0 

Sangat Baik 20 25.0 25.0 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang manfaat produk. Dari 

80 responden, yang menjawab sangat baik 20 orang atau sebesar 25%, 

sedangkan yang menjawab baik sejumlah 44 orang atau sebesar 55 %, 

dan selebihnya menjawab kurang baik dengan jumlah 14 orang atau 

sebesar 17,5%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, 

jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 55% 

dan paling sedikit memilih jawaban kurang baik dengan jumlah 

prosentase 17,5 %. 
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Tabel 4.31 

Frekuensi pemilihan produk (Y.3) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Tidak Baik 4 5.0 5.0 5.0 

Kurang Baik 19 23.8 23.8 28.7 

Baik 43 53.8 53.8 82.5 

Sangat Baik 14 17.5 17.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pemilihan produk. 

Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 14 orang atau sebesar 

17,5%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 43 orang atau 

sebesar 53,8 %,  kurang baik sejumlah 19 orang atau sebesar 23,8%. 

Dan selebihnya menjawab tidak baik dengan jumlah 4 orang atau 

sebesar 5 %. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban 

responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 53,8% dan 

paling sedikit memilih jawaban tidak baik dengan jumlah prosentase 5 

%. 

Tabel 4.32 

Frekuensi ketertarikan pada merek (Y.4) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Kurang Baik 10 12.5 12.5 12.5 

Baik 51 63.7 63.7 76.3 

Sangat Baik 19 23.8 23.8 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang ketertarikan pada 

merek. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 19 orang atau 

sebesar 23,8%,sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 51 
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orang atau sebesar 63,7 %, dan selebihnya menjawab kurang baik 

dengan jumlah 10 orang atau sebesar 12,5%. %. Dari pernyataan 

tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak 

adalah baik, dengan prosentase 63,7% dan paling sedikit memilih 

jawaban kurang baik dengan jumlah prosentase 12,5 %. 

Tabel 4.33 

Frekuensi kebiasaan pada produk (Y.5) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Tidak Baik 5 6.3 6.3 6.3 

Kurang Baik 19 23.8 23.8 30.0 

Baik 42 52.5 52.5 82.5 

Sangat Baik 14 17.5 17.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang kebiasaan pada 

produk. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 14 orang atau 

sebesar 17,5%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 42 

orang atau sebesar 52,5 %,  kurang baik sejumlah 19 orang atau sebesar 

23,8%. Dan selebihnya menjawab tidak baik sejumlah 5 orang atau 

sebesar 6,3 Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban 

responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 52,5% dan 

paling sedikit memilih jawaban tidak baik dengan jumlah prosentase 

6,3 %. 

Tabel 4.34 

Frekuensi kesesuaian harga (Y.6) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid      
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Kurang Baik 12 15.0 15.0 16.3 

Baik 44 55.0 55.0 71.3 

Sangat Baik 23 28.7 28.7 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang kesesuaian harga. 

Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 23 orang atau sebesar 

28,7%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 44 orang atau 

sebesar 55 %, dan selebihnya menjawab kurang baik dengan jumlah 12 

orang atau sebesar 15%. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui 

bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, dengan 

prosentase 55% dan paling sedikit memilih jawaban kurang baik 

dengan jumlah prosentase 15 %. 

Tabel 4.35 

Frekuensi pelayanan yang diberikan (Y.7) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 16 20.0 20.0 21.3 

Baik 41 51.2 51.2 72.5 

Sangat Baik 22 27.5 27.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang pelayanan yang 

diberikan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 22 orang atau 

sebesar 27,5%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 41 

orang atau sebesar 51,2 %, dan selebihnya menjawab kurang baik 

dengan jumlah 16 orang atau sebesar 20%. Dari pernyataan tersebut 

dapat diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 
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dengan prosentase 51,2% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 20 %. 

Tabel 4.36 

Frekuensi kemudahan untuk mendapatkan (Y.8) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

     

Kurang Baik 14 17.5 17.5 20.0 

Baik 44 55.0 55.0 75.0 

Sangat Baik 20 25.0 25.0 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

Tabel di atas menyajikan informasi tentang kemudahan untuk 

mendapatkan. Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 20 orang 

atau sebesar 25%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 44 

orang atau sebesar 55 %, dan selebihnya menjawab kurang baik dengan 

jumlah 14 orang atau sebesar 17,5%. Dari pernyataan tersebut dapat 

diketahui bahwa, jawaban responden paling banyak adalah baik, 

dengan prosentase 55% dan paling sedikit memilih jawaban kurang 

baik dengan jumlah prosentase 17,5 %. 

Tabel 4.37 

Frekuensi persediaan barang (Y.9) 

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

Tidak Baik 4 5.0 5.0 5.0 

Kurang Baik 19 23.8 23.8 28.7 

Baik 43 53.8 53.8 82.5 

Sangat Baik 14 17.5 17.5 100.0 

Total 80 100.0 100.0  

 

Tabel di atas menyajikan informasi tentang persediaan barang. 

Dari 80 responden, yang menjawab sangat baik 14 orang atau sebesar 
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17,5%, sedangkan yang memilih jawaban baik sejumlah 43 orang atau 

sebesar 53,8 %,  kurang baik sejumlah 19 orang atau sebesar 23,8%, 

dan selebihnya menjawab tidak baik dengan jumlah 4 orang atau 

sebesar 5 %. Dari pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, jawaban 

responden paling banyak adalah baik, dengan prosentase 53,8% dan 

paling sedikit memilih jawaban tidak baik dengan jumlah prosentase 5 

%. 

C. Analisis Data (Pengujian Hipotesis) 

1. Hasil Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dilakukan setelah uji validitas dan uji reliabilitas. 

Uji asumsi klasik ini dilakukan peneliti agar data sampel yang diolah dapat 

benar-benar mewakili populasi secara keseluruhan. Berikut ini adalah uji 

asumsi klasik meliputi. 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui data yang ada 

telah terdistribusi normal dan independen. Dalam penelitian ini, 

kenormalan distribusi data menggunakan kolmogrov-smirnov test 

dengan taraf signifikansi lebih dari 0,05. Hasil uji normalitas sebagai 

berikut. 

 
Tabel 4.38 

Hasil Uji Normalitas 

 Unstandardiz

ed Residual 

N 80 

Normal Parametersa,b 

Mean ,0000000 

Std. 

Deviation 
1.47270783 
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Most Extreme 

Differences 

Absolute .054 

Positive .054 

Negative -.052 

Kolmogorov-Smirnov Z .487 

Asymp. Sig. (2-tailed) .972 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

Hasil uji normalitas dengan menggunakan one sample 

kolmogorov smirnov di atas menunjukkan, bahwa signifikansi variabel 

dinyatakan lebih besar dari 0,05 (0,972 > 0,05). Sehingga dapat 

disimpulkan, bahwa variabel yang meliputi produk, citra merek, dan 

saluran distribusi berdistribusi normal. 

b. Uji Multikoliniaritas 

Uji Multikolinieritas adalah untuk menguji ada tidaknuya 

korelasi dalam regresi antar variabel independen. Syarat dalam model 

ini adalah tidak terjadi multikoliniaritas. Analisis nilai Tolerance dan 

Variance Influence Factor (VIF) digunakan untuk mengukur ada 

tidaknya multikoliniaritas pada model regresi. Regresi bebas dari 

multikolinieritas jika besaran VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10. 

 

Tabel 4.39 

Coefficientsa 
Model Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 

(Constant)   

Produk .182 5.480 

Citra Merek .348 2.877 

Saluran Distribusi .152 6.560 

b. Dependen Variabel: Keputusan konsumen 

 

Hasil uji multikolonieritas dengan analisis tolerance dan VIF 

menyatakan, bahwa nilai dari variable produk adalah 0,182 lebih besar 
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dari 0,01 dan 5,480 lebih kecil dari 10. Variabel citra merek adalah 

0,348 lebih besar dari 0,01 dan 2,877 lebih kecil dari 10. Variabel 

saluran distribusi adalah 0,152 lebih besar dari 0,01 dan 6,560 lebih 

kecil dari 10. Maka dari itu, hal tersebut dapat disimpulkan bahwa antar 

variabel independen tidak terjadi multikolonieritas. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah 

dalam model regresi ada persamaan atau perbedaan varian dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Model regresi 

yang baik adalah terbebas dari heteroskedastisitas. Cara mendeteksi 

ada tidaknya heteroskedastisitas dapat dilihat dengan membentuk pola 

tertentu pada grafik scatterplot. Tidak terdapat heteroskedastisitas jika 

tidak ada pola yeng jelas serta titik-titik menyebar di atas dan dibawah 

angka nol pada sumbu Y. Uji heteroskedastisitas dengan alat bantu 

menggunakan program aplikasi spss versi 20 adalah sebagai berikut. 

 

Gambar 4.1 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan output scatterplot di atas diketahui, bahwa titik-

titik acak menyebar di atas dan di bawah angka 0, titik-titik tidak hanya 

di atas atau dibawah saja, dan penyebaran titik tidak berpola. Dari 

penjelasan tersebut, hal ini memenuhi uji asumsi klasik pada model 

regresi, yaitu tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Peneliti juga 

menggunakan uji heteroskedastisitas glejser. Uji heteroskedastisitas 

glejser bertujuan untuk meyakinkan dalam penelitian ini. Uji glejser 

dapat digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas 

dengan meregresikan nilai absolut residual (AbsRes) terhadap variabel 

independen. Dasar pengambilan keputusannya adalah jika 

probabilitasnya sig > 0,05, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil 

uji glejser sebagai berikut. 

Tabel 4.40 

Hasil Uji Heteroskedastisitas metode glejser 

Variabel Sig Kesimpulan 

Produk 
0,188 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Citra 

Merek 
0,199 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Saluran 

Distribusi 
0,907 

Tidak terjadi 

heteroskedastisitas 

Tabel di atas menyajikan uji glejser untuk menentukan ada 

tidaknya heteroskedastisitas. Variabel produk memiliki nilai sig 0,188 

> 0,05. Variabel citra merek nilai sig 0,199 > 0,05. Variabel saluran

distribusi nilai sig 0,907 > 0,05. Oleh sebab itu, dapat disimpulkan 

bahwa model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. Sehingga dapat 

melakukan pengujian selanjutnya.
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2. Uji Regresi Linier Berganda 

Uji regresi linier berganda adalah untuk menguji hubungan secara 

linier antar dua atau lebih variabel independen dengan satu variabel 

dependen. Selain itu uji regresi linier berganda juga dapat memprediksi 

atau meramalkan suatu nilai variabel dependen berdasarkan dari variabel 

independen. Hasil dari uju regresi linier berganda sebagai berikut. 

 Tabel 4.41 

Descriptive Statistics 

 Mean Std. Deviation N 

Keputusan Pembelian 35.86 4.510 80 

Produk 40.51 4.239 80 

Citra Merek 37.05 4.018 80 

Saluran Distribusi 36.75 3.726 80 

 
Tabel 4.42 

Correlations 

 Keputusan 

Pembelian 

Produk Citra 

Merek 

Saluran 

Distribusi 

Pearson 

Correlation 

Keputusan Pembelian 1.000 .916 .591 .731 

Produk .916 1.000 .759 .902 

Citra Merek .591 .759 1.000 .804 

Saluran Distribusi .731 .902 .804 1.000 

Sig. (1-

tailed) 

Keputusan Pembelian . .000 .000 .000 

Produk .000 . .000 .000 

Citra Merek .000 .000 . .000 

Saluran Distribusi .000 .000 .000 . 

N 

Keputusan Pembelian 80 80 80 80 

Produk 80 80 80 80 

Citra Merek 80 80 80 80 

Saluran Distribusi 80 80 80 80 

 
Tabel 4.43 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables 

Entered 

Variables 

Removed 

Method 

1 

Saluran 

Distribusi, Citra 

Merek, Produkb 

. Enter 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. All requested variables entered. 

 
Tabel 4.44 
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Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .945a .893 .889 1.501 

a. Predictors: (Constant), Saluran Distribusi, Citra Merek, Produk 

 
Tabel 4.45 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 1436.147 3 478.716 212.340 .000b 

Residual 171.341 76 2.254   

Total 1607.487 79    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Saluran Distribusi, Citra Merek, Produk 

 
Tabel 4.46 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -.076 1.727  -.044 .965 

Produk 1.493 .093 1.404 16.011 .000 

Citra Merek -.139 .071 -.124 -1.947 .055 

Saluran Distribusi -.529 .116 -.437 -4.552 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

a. Tabel “Descriptive Statistic” memberikan informasi mengenai 

besarnya mean (rata-rata) antar variabel. Rata-rata produk sebesar 

40.51. Rata-rata untuk variabel citra merek sebesar 37,05. Rata-rata 

untuk variabel saluran distribusi sebesar 36,75. Dan rata-rata 

keputusan pembelian sebesar 35,86. Simpangan baku untuk 

variabel produk sejumlah 4,239. Simpangan baku untuk variabel 

citra merek sejumlah 4,018. Simpangan baku untuk variabel 

saluran distribusi sejumlah 3,726. Dan simpangan baku untuk 

variabel keputusan pembelian sejumlah 4,510.  
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b. Tabel “Corelations” memberikan informasi mengenai hubungan 

antar variabel X1,X2,X3, dan Y. Nilai korelasi X1 dengan Y 

sebesar 0,916 dengan nilai p value (signifikan) sebesar 0,000. 

Dengan demikian, dapat dikatakan terdapat hubungan yang sangat 

kuat/ sangat tinggi dan signifikan (p value < 0,05). X2 dengan Y 

sebesar 0.591 dengan nilai p value (signifikan) sebesar 0,000. 

Dengan demikian, dapat dikatakan terdapat hubungan yang sedang 

dan signifikan (p value < 0,05). X3 dengan Y sebesar 0,731 dengan 

nilai p value (signifikan) 0,000. Dengan demikian, dapat dikatakan 

terdapat hubungan yang kuat/ tinggi dan signifikan (p value < 

0,05). Adapun patokan untuk menentukan kuatnya hubungan, 

sebagai berikut.198 

Tabel 4.47 

Makna nilai korelasi product moment 

 

Nilai Makna 

0,00 – 0,19 Sangat rendah/ sangat lemah 

0,20 – 0,39 Rendah/ lemah 

0,40 – 0,59 Sedang 

0,60 – 0,79 Tinggi/ kuat 

0,80 – 1,00 Sangat tinggi/ sangat kuat 

c. Tabel “Variabel entered/removed” menunjukkan bahwa, semua 

variabel diikutkan dalam pengolahan data 

d. Tabel “Model Summary” memberikan informasi mengenai nilai R, 

sehingga nilai R dapat diketahui bahawa besarnya koefisien regresi 

antara variabel produk (X1), citra merek (X2), dan saluran 

                                                            
198 Nanang Martono, Statistik Sosial  (Yogyakarta: Gava Media, 2010), hal 243 
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distribusi (X3) dengan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,945 

(sangat tinggi/ sangat kuat). R square sebesar 0,893 (kontribusinya 

sebesar 0,893 x 100%), hal itu menginformasikan bahwa variabel 

produk (X1), citra erek (X2), saluran distribusi (X3) memberikan 

sumbangan pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 

sebesar 89,3 % dan 10,7 % dipengaruhi oleh variabel atau faktor 

lainnya. 

e. Tabel “Standart Eror of Estimate” (SEE) adalah 1,501. Nilai ini 

berfungsi untuk menguji apakah model regresi sudah berfungsi 

dengan baik sebagai prediktor atau belum. Maka dari itu, nilai SEE 

harus dibandingkan dengan nilai simpangan baku variabel 

dependen dan harus lebih kecil. Nilai simpangan baku sebesar 

4,510. Dari hasil tersebut nilai SEE lebih kecil dari nilai simpangan 

baku, maka model regresi ini dapat dipergunakan sebagai prediktor 

keputusan pembelian Jamaah 

f. Tabel “Anova” memperkuat interpretasi bahwa, hubungan produk 

(X1), citra merek (X2), saluran distribusi (X3) dan keputusan 

pembelian (Y) adalah sangat signifikan. Hal itu terlihat dari nilai F 

sebesar 212, 34 dengan melihat nilai signifikan (p value < 0,05), 

sehingga nilai yang didapat adalah nilai signifikan F sebesar 

0,000<0,05. Hal itu menjelaskan bahwa, hubungan antar variabel 

adalah signifikan.  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

110 
 

 
 

g. Tabel “Coefficients” menunjukkan persamaan regresi. Rumus 

persamaan gari regresi bergansa secara umum sebagai berikut. 

Ŷ : a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 

Ŷ : -0,76 + 1,493 (0) + -0,139 (0) + -0,529 (0) 

Artinya, apabila produk = 0 (X1 = 0), citra merek = 0 (X2 = 0), 

saluran distribusi = 0 (X3 = 0), maka keputusan pembelinya 

sebesar -0,76. 

3. Pengujian Hipotesis 

a.  Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di PT. 

Anita Saudaraku Wisata cabang Surabaya 

Hasil pengujian regresi untuk variabel produk terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan adanya pengaruh atau signifikan. 

Hal tersebut terdapat pada tabel “Correlation”, untuk kolom ”sig” (p 

value) pada bagian produk dengan hipotesis: 

Nilai p value > 0,05, maka Ho diterima (koefisien regresi tidak 

signifikan). Nilai p value < 0,05, maka Ho ditolak (koefisien regresi 

signifikan). Hipotesisnya sebagai berikut: 

Ho : Tidak ada pengaruh antara produk terhadap keputusan pembelian 

Ha : Ada pengaruh antara produk terhadap keputusan pembelian. 

Pada tabel “Correlation” menjelaskan, bahwa nilai p value  

untuk konstanta sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah 

signifikan. Demikian untuk nilai p value (sig.) variabel produk sebesar 

0,000 < 0,05, maka variabel ini memiliki nilai signifikan. Dari 
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penjelasan itu dapat disimpulkan bahwa, Ho ditolak yang berarti ada 

pengaruh produk (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) pada 

Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

b. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di 

PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Hasil pengujian pada regresi ini untuk variabel citra merek 

terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa ada pengaruh 

atau signifikan. Hal tersebut terdapat pada tabel “Correlation”, untuk 

kolom, “sig” (p value) pada bagian citra merek dengan hipotesis: 

Nilai p value > 0,05, maka Ho diterima (koefisien regresi tidak 

signifikan). Nilai p value < 0,05, maka Ho ditolak (koefisien regresi 

signifikan). Hipotesisnya sebagai berikut : 

Ho : Tidak ada pengaruh antara citra merek terhadap keputusan 

pembelian 

Ha : Ada pengaruh antara citra merek terhadap pengembangan 

organisasi. 

Tabel “Correlation” menjelaskan, bahwa nilai p value untuk 

konstanta sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah 

signifikan. Demikian untuk nilai p value (sig.) variabel citra merek 

sebesar 0.000 < 0,05, maka variabel ini memiliki nilai signifikan. Dari 

penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa, Ho ditolak yang berarti 

ada pengaruh citra merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) 

pada Jamaah di  PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 
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c. Pengaruh saluran distribusi terhadap keputusan pembelian pada 

Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Hasil pengujian pada regresi ini untuk variabel saluran 

distribusi terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa ada 

pengaruh atau signifikan. Hal tersebut terdapat pada tabel 

“Correlation”, untuk kolom, “sig” (p value) pada bagian citra merek 

dengan hipotesis: 

Nilai p value > 0,05, maka Ho diterima (koefisien regresi tidak 

signifikan). Nilai p value < 0,05, maka Ho ditolak (koefisien regresi 

signifikan). Hipotesisnya sebagai berikut : 

Ho : Tidak ada pengaruh antara saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian 

Ha : Ada pengaruh antara saluran distribusi terhadap pengembangan 

organisasi. 

Tabel “Correlation” menjelaskan, bahwa nilai p value untuk 

konstanta sebesar 0,000 < 0,05, maka nilai konstanta adalah 

signifikan. Demikian untuk nilai p value (sig.) variabel saluran 

distribusi sebesar 0.000 < 0,05, maka variabel ini memiliki nilai 

signifikan. Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa, Ho 

ditolak yang berarti ada pengaruh saluran distribusi (X3) terhadap 

keputusan pembelian (Y) pada Jamaah di  PT. Anita Saudaraku 

Wisata Cabang Surabaya. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

113 
 

 
 

d. Pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata 

Cabang Surabaya. 

Hasil uji secara bersama-sama atau simultan bisa dilihat pada 

tabel “Anova” untuk kolom “sig.” (p value) di atas dengan hipotesis 

sebagai berikut. 

Ho : Tidak ada pengaruh antara produk, citra merek, dan saluran 

distribusi terhada keputusan pembelian. 

Ha : Ada pengaruh antara produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan tabel “Anova” di atas dapat diketahui bahwa, nilai 

signifikan variabel independen terhadap variabel dependen 

berpengaruh signifikan dengan p value  adalah 0,000 > 0,05. Hal 

tersebut menyatakan bahwa, produk, citra merek, dan saluran 

distribusi berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan 

demikian Ho ditolak, artinya ada pengaruh antara produk, citra merek, 

dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di 

PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

e. Prediksi tingkat keputusan pembelian dengan produk, citra merek, dan 

saluran distribusi di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Berdasarkan hasil uji regresi berganda diperoleh nilai Standart 

Eror of Estimate (SEE) sebesar 1,501. Nilai ini berfungsi untuk 

menguji apakah model regresi sudah berfungsi dengan baik sebagai 
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prediktor atau belum. Untuk itu, nilai SEE harus dibandingkan dengan 

nilai simpangan baku, yaitu sebesar 4,510. Niali SEE ternyata lebih 

kecil dari nilai simpangan baku, maka model regresi ini dapat 

menunjukkan, bahwa produk, citra merek, saluran distribusi dapat 

menjadi prediksi peningkatan keputusan pembelian. 

D. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pegaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian secara simultan.  

Berdasarkan tabel 4.45 “Anova”, hasil uji secara bersama-sama 

atau simultan bisa dilihat pada tabel ”Anova” untuk kolom “sig.” (p value) 

di atas dengan hipotesis sebagai berikut. 

Ho : Tidak ada pengaruh antara produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian. 

Ha : Ada pengaruh antara produk, citra merek, dan saluran distribusi 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan tabel ”Anova” di atas dapat diketahui, bahwa nilai 

signifikan variabel independen terhadap variabel dependen berpengaruh 

signifikan dengan nilai p value adalah 0,000 < 0,05. Hal itu dapat diartika 

bahwa, produk, citra merek, dan saluran distribusi berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian Ho ditolak, artinya ada pengaruh 

antara produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Adapun penjelasan tentang hubungan produk, citra merek, dan saluran 
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distribusi terhadap keputusan pembelian yang dapat memperkuat hasil 

analisis di atas. 

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 

produk atau menggunakannya untuk kebutuhan yang lain. Perusahaan 

harus memuaskan perhatiannya kepada konsumen yang berniat membeli 

sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.199 Tentang 

produk, dengan persepsi kualitas produk yang tinggi serta kepuasan 

pelangan yang tinggi secara langsung akan menyebabkan meningkatnya 

lebih tinggi niat pembelian dan mengulangi pembelian. Produk yang 

sesuai dengan keinginan konsumen akan meningkatkan pelanggan untuk 

memutuskan dalam pembelian. Produk dengan atribut yang meliputi 

kualitas produk, informasi yang lengkap dan akurat, kemampuan 

karyawan dalam memberikan saran dan bantuan, pelayanan yang unggul 

dan sebagainya dapat mempengaruhi pelanggan dalam pengambilan 

keputusan pembelian.200 

Sedangkan citra merek juga mempunyai pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Keputusan konsumen 

disebabkan, karena konsumen untuk membeli produk tidak hanya 

mengharapkan sekedar barang saja, melainkan ada sesuatu yang lain. Citra 

                                                            
199 Ian Antonius, Sugiono Sugiarto, Analisa Pengaruh Strategi Diferensiasi, Citra Merek, Kualitas 

Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Pelanggan Di Cincau Station Surabaya Dosen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Program Studi Manajemen, Universitas Muhammadiyah 

Tangeranghal, hal 22-34 
200 Mohammad Tambirin, Hubungan bauran pemasaran dan keputuan pembelian konsumen tiket 

bis Keramat Djati melalui agen travel di Bangkalan, Jurnal Studi Manajemen, Vol, 8, No. 1, April 

2014, hal 26-35 
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merek adalah persepsi atau emosional konsumen melekat pada merek 

tertentu. Citra yang ada pada perusahaan tersebut melakukan 

operasionalnya yang mempunyai landasan utama pada segi pelayanan.201 

Dengan citra merek yang baik, dapat menciptakan pesan komersial yang 

tersirat dan membuat konsumen untuk mencoba dan melakukan suatu 

pembelian bukan hanya sekali melainkan berulang-ulang. Narjono yang 

dikutip Prima Conny dan kawan kawan mengemukakan, bahwa citra 

merek yang dikelola dengan baik akan menghasilkan suatu hal yang 

positif, oleh sebab itu pengembangan citra merek sangat penting dalam 

keputusan pembelian.202 

Kemudian, saluran distribusi merupakan salah satu bentuk 

kegiatan untuk menyalurkan atau menyampaikan produk dari produsen 

kepada konsumen, dilakukan oleh seperangkat atau sekelompok organisasi 

yang memungkinkan suatu produk tersedia bagi konsumen atau pengguna 

untuk dibeli.203 Mudahnya suatu barang sampai ke tangan konsumen 

menjadi daya tarik tersendiri bagi calon konsumen.204 Maka dari itu, 

saluran distribusi merupakan salah satu faktor yang berpengaruh dalam 

                                                            
201 Indri Hastuti, Analisis Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Kartu Simpati Di 

Yogyakarta, Jurnal Studi Manajemen, JBMA – Vol. II, No. 1, Maret 2014, hal 37-52 
202 Prima Conny, dkk, Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang), Jurnal Studi Manajemen, 

Jurnal Administrasi Bisnis,|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
203 Rizki Eka, dkk, Pengaruh Produk, Harga, Dan Saluran Distribusi Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Home Industry Aneka Camilan Rizky, Jurnal Studi Manajemen, JBMA – Vol. 1, 

No. 1, Agustus 2018, hal 555-565 
204 Bambang Supriyanto, Pengaruh Atribut Produk, Iklan Dan Saluran Distribusi Terhadap 

Keputusan Pembelian Shopping Goods Melalui Media Online ( Studi Kasus : Mahasiswa STKIP 

PGRI Ngawi Tahun 2016)., Jurnal Studi Manajemen, JIPE Vol. II No. 1 Edisi Maret 2017, hal 28-

41 
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pengambilan keputusan konsumen untuk membeli produk yang mereka 

inginkan. Semakin banyak ketersediaan produk dan kemudahan dalam 

memperoleh produk berpengaruh bagi konsumen untuk memilih yang 

akhrinya melakukan keputusan pembelian.205  

Dari pernyataan di atas bisa diambil kesimpulannya, bahwa 

produk, citra merek, dan saluran distribusi mempengaruhi keputusan 

pembelian Jamaah. Hal itu ditunjukkan pada penjelasan yang telah 

diuraikan oleh peneliti. Berdasarkan tabel 4.44 memperlihatkan bahwa 

variable independen di atas memiliki peran terhadap peningkatan 

dependen secara bersama-sama. Jika hasil pengujian tingkat pengaruh 

produk, citra merek, dan saluran distribusi secara bersamaan terhadap 

keputusan pembelian nilainya signifikan, maka penjelasan teori di atas 

menunjukkan kesesuaian antara produk, citra merek dan saluran distribusi 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

2. Pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian secara parsial 

a. Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlation” menjelaskan, bahwa nilai p 

value sebesar 0,05. Nilai p value dari variabel produk adalah 0,000 < 

0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa variabel produk memiliki 

nilai yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Dari penjelasan tersebut 

                                                            
205 Sugini, Kualitas Produk, Daya Tarik Iklan, Saluran Distribusi Pengaruhnya Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada Bumbu Instan Racik Indofood (Studi pada konsumen Racik Indofood di 

Kecamatan Kebumen), Jurnal Studi Manajemen, JIPE Vol. II No. 1 Edisi Maret 2017, hal 1-19 
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dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh produk terhadap keputusan 

pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang 

Surabaya. 

Hasil nilai signifikansi di atas didukung dengan indikator 

variabel produk yang mempengaruhi dindikator dari variabel 

keputusan pembelian. Variabel produk mempunyai indikator variasi 

produk, kualitas produk, kualitas pelayanan. Sedangkan indikator 

variabel keputusan pembelian adalah pilihan produk, pilihan merek, 

pilihan saluran pembelian. Dari penjelasan tersebut, dapat 

disimpulkan variabel produk mempengaruhi variabel keputusan 

pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

b. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.41 tentang “Correlation” menjelaskan, bahwa nilai p 

value sebesar 0,05. Nilai p value dari variabel citra merek adalah 0,000 

< 0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa variabel citra merek 

memiliki nilai yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Dari 

penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh citra 

merek terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita 

Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Hasil nilai signifikansi di atas didukung dengan indikator 

variabel citra merek yang mempengaruhi indikator dari variabel 

keputusan pembelian. Variabel citra merek mempunyai indikator citra 

perusahaan, cita pemakai, cita produk. Sedangkan indikator variabel 
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keputusan pembelian adalah pilihan produk, pilihan merek, pilihan 

saluran pembelian. Dari penjelasan tersebut, dapat disimpulkan 

variabel citra merek mempengaruhi variabel keputusan pembelian 

dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

c. Pengaruh saluran distribusi terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlation” menjelaskan, bahwa nilai p 

value sebesar 0,05. Nilai p value dari variabel saluran distribusi adalah 

0,000 < 0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa variabel saluran 

distribusi memiliki nilai yang signifikan dengan Ho yang ditolak. Dari 

penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa ada pengaruh saluran 

distribusi terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita 

Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Hasil nilai signifikansi di atas didukung dengan indikator 

variabel saluran distribusi yang mempengaruhi indikator dari variabel 

keputusan pembelian. Variabel saluran distribusi mempunyai 

indikator pelayanan yang diberikan, kemudahan untuk 

mendapatkannya, persediaan barang. Sedangkan indikator variabel 

keputusan pembelian adalah pilihan produk, pilihan merek, pilihan 

saluran pembelian. Dari penjelasan tersebut, dapat disimpulkan 

variabel saluran distribusi mempengaruhi variabel keputusan 

pembelian dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. 

3. Nilai hubungan antara produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian secara simultan. 
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Berdasarkan tabel 4.44 tentang “Model Summary” memberikan 

informasi mengenai nilai hubungan dari pengujian yang dilakukan 

peneliti. Nilai hubungan dapt diketahui pada kolom R, bahwa antara 

variabel produk, citra merek, dan saluran distribusi memiliki nilai sebesar 

0,945. Nilai hubungan yang menunjukkan sangat tinggi atau sangat kuat 

diberikan oleh variabel independen terhadap variabel dependen. Pada saat 

melakukan pengujian antara variabel independen terhadap variabel 

dependen memperoleh niali hubungan sebesar 0,945. Pernyataan tersebut 

diperkuat pada tabel 4.47. Tabel tersebut menjelaskan bahwa, kekuatan 

hubungan 0,80 sampai 1,00 mempunyai arti sangat tinggi atau sangat kuat 

nilai hubungan dari satu variabel. 

Meskipun demikian, variabel produk, citra merek, dan saluran 

distribusi memberikan pengaruh terhadap variabel keputusan pembelian 

sebesar 89,3% (kontribusinya sebesar 0,893 x 100%). Hasil tersebut 

menunjukkan nilai sebesar 89,3% dan sisanya 10,7% dipengaruhi oleh 

variabel lain. Nilai sumbangan yang cukup tinggi diberikan oleh produk, 

citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian. Dari 

hasil yang diperoleh terdapat nilai hubungan yang sangat kuat, karena 

sebagian besar responden yang telah mengisi angket adalah Jamaah dari 

PT. Anita Saudaraku Wisata. Produk, citra merek, saluran distribusi pada 

dasarnya merupakan bagian strategi pemasaran yang penting untuk 

dikembangkan untuk menarik konsumen dalam memutuskan 

pembeliannya. Maka dari itu ketiga variabel tersebut tidak bisa lepas dari 
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strategi dalam menarik konsumen untuk memutuskan pembeliannya. Hal 

tersebut dapat dilihat dari kontribusi yang diberikan sebesar 89,3 % 

4. Nilai hubungan antra produk, citra merek dan saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian secara parsial 

a. Nilai hubungan antara produk terhadap keputusan pembelian  

Tabel 4.42 tentang “Correlations” memberikan informasi 

mengenai hubungan antar variabel produk (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y). nilai korelasi produk (X1) dengan keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,916 dengan nilai p value  (signifikan) sebesar 

0,000. Dengan demikian, variabel itu memiliki nilai hubungan yang 

sedang dan signifikan (p value < 0,05) terhadap keputusan pembelian 

pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

Pernyataan tersebut diperkuat pada tabel 4.47 “kekuatan hubungan”. 

Pada tabel itu menjelaskan bahwa kekuatan hubungan dengan nilai 

0,80 sampai 1,00 dapat diartikan bahwa sangat kuat nilai 

hubungannya dari suatu produk. Nilai tersebut dapat dilihat pada hasil 

analisis yang dilakukan peneliti antara variabel produk terhadap 

keputusan pembelian sebesar 0,916 yang berarti sangat kuat. Ada teori 

pendukung dalam pernyataan ini, sebagai berikut. 

Produk merupakan hal terpenting dalam pemasaran. Bentuk 

produk bisa berupa barang maupun jasa. Produk adalah sesuatu yang 

ditawarkan kepada konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginannya. Pada dasarnya, konsumen lebih memilih produk yang 
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berkualitas. Kualitas produk merupakan salah satu hal terpenting agar 

dapat bersaing di pasar untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 

dari konsumen.206 Baik atau tidaknya suatu produk bisa dilihat dari 

kesesuaian barang atau jasa yang dibutuhkan. Sehingga secara tidak 

langsung, konsumen dapat melakukan keputusan pembelian melihat 

dari kualitas produk tersebut. Pada penelitian ini produk yang 

dimaksudkan adalah paket umroh yang ditawarkan. Kesesuaian harga 

paket maupun kualitas dari paket akan menjadi penentu keputusan 

untuk membeli dari Jamaah. Pilihan Jamaah mendominasi pada paket 

Ekonomi. Hal tersebut disebabkan atribut paket ekonomi hampir sama 

dengan paket VIP, tetapi selisih dari  harga cukup tinggi. 

Berdasarakan analisa data dengan menggunakan statistik, 

variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh produk sebesar 91,6. 

Sedangkan sisanya 8,4% dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya. 

Artinya, produk pada PT. Anita Saudaraku Wisata Cabng Surabaya 

memiliki pengaruh sangat kuat terhadap keputusan pembelian. 

b. Nilai hubungan antara citra merek terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlations” memberikan informasi 

mengenai hubungan antar variabel citra merek (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y). Nilai korelasi citra merek (X2) dengan 

keputusan pembelian (Y) sebesar 0,591 dengan nilai p value  

                                                            
206 Ummu, Sumiati, Pengaruh Kualitas Produk Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Kosmetik Wardah Di Kota Bangkalan Madura, Jurnal Ekonomi dan Bisnis, Vol.1, No. 1, Maret 

2016, hal, 31-48 
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(signifikan) sebesar 0,000. Dengan demikian, variabel itu memiliki 

nilai hubungan yang sedang dan signifikan (p value < 0,05) terhadap 

keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata 

Cabang Surabaya. Pernyataan tersebut diperkuat pada tabel 4.47 

“kekuatan hubungan”. Pada tabel itu menjelaskan bahwa kekuatan 

hubungan dengan nilai 0,40 sampai 0,59 dapat diartikan sedang nilai 

hubungannya dari suatu variabel. Nilai tersebut dapat dilihat pada 

hasil analisis yang dilakukan peneliti antara variabel citra merek 

terhadap keputusan pembelian sebesar 0,591 yang berarti sedang. Ada 

teori pendukung dalam pernyataan ini, sebagai berikut.  

Citra merek merupakan pengalaman dari individu atau orang 

lain yang menumbuhkan sebuah persepsi atas merek tersebut.207 Citra 

dari sebuah merek, salah atunya dapat dilihat dari citra perusahaan itu 

sendiri. Baik atau buruknya anggapan konsumen tentang perusahaan, 

akan mempengaruhi persepsi tentang merek tersebut. Citra dari 

sebuah merek dimaksudkan, yaitu citra dari brand perusahaan itu 

sendiri. Anggapan konsumen tentang Anita Saudaraku Wisata secara 

keseluruhan, meliputi citra dari perusahaan, citra pemakai, dan citra 

dari produknya. Maka dari itu perusahaan perlu membuktikan reputasi 

dan kredibilitasnya untuk menciptakan citra positif terhadap 

                                                            
207 Siti Nurhayati, Pengaruh Citra Merek, Harga Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 

Handphone Samsung Di Yogyakarta, JBMA – Vol. IV, No. 2, September 2017, hal 60-68 
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konsumen, karena persepsi dibenak konsumen akan berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian.208 

Berdasarkan analisis data dengan menggunakan statistik, 

variabel keputusan pembelian dipengaruhi oleh citra merek 

mempunyai pengaruh sedang yang bernilai 59,1% sedangkan sisanya 

40,9% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain. Artinya, citra merek 

pada PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabya memiliki pengaruh 

sedang terhadap keputusan pembelian. 

c. Nilai hubungan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlations” memberikan informasi 

mengenai hubungan antar variabel saluran distribusi (X3) terhadap 

keputusan pembelian (Y). Nilai korelasi saluran distribusi (X3) 

dengan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,731 dengan nilai p value  

(signifikan) sebesar 0,000. Dengan demikian, variabel itu memiliki 

nilai hubungan yang sedang dan signifikan (p value < 0,05) terhadap 

keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata 

Cabang Surabaya. Pernyataan tersebut diperkuat pada tabel 4.47 

“kekuatan hubungan”. Pada tabel itu menjelaskan bahwa kekuatan 

hubungan dengan nilai 0,60 sampai 0,79 dapat diartikan tinggi atau 

kuat nilai hubungannya dari suatu variabel. Nilai tersebut dapat dilihat 

pada hasil analisis yang dilakukan peneliti antara variabel saluran 

                                                            
208 Prima Conny, dkk,  Pengaruh Citra Merek Terhadap Word Of Mouth Dan Keputusan Pembelian 

(Survei Pada Konsumen Dapoer Mie Galau Jalan Selorejo 83 Malang) Jurnal Administrasi Bisnis 

(JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014, hal 1-7 
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distribusi terhadap keputusan pembelian sebesar 0,731 yang berarti 

tinggi atau kuat. Ada teori pendukung dalam pernyataan ini, sebagai 

berikut.  

Saluran distribusi adalah suatu hal yang dapat 

dipertimbangkan sebagai fungsi untuk memasarkan barang secara 

efektif, karena saluran distribusi merupakan situasi pemasaran  yang 

menggambarkan berbagai macam perusahaan atau lembaga usaha.209 

Penyalur yang dimaksudkan yaitu perusahaan yang menawarkan 

paket umroh ke konsumen. Berbagai macam perusahaan atau usaha 

tersebut dipilih konsumen untuk dipercaya sebagai penyalur produk 

yang dibutuhkan. Hal itu memiliki arti kesamaan dengan keputusan 

pembelian. Keputusan pembelian bisa dilakukan konsumen, karena 

keputusan pembelian memiliki berbagai macam alternatif yang harus 

dipertimbangkan dalam memilih untuk memnuhi kebutuhan dari 

konsumen. 

Berdasrkan analisis data menggunakan statistik, variabel 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh saluran distribusi yang 

mempunyai pengaruh tinggi atau kuat dan mempunyai nilai sebesar 

73,1 %. Sedangkan sisanya sebesar 26,9 % dipengaruhi oleh variabel-

variabel lain. Artinya, saluran distibusi pada PT. Anita Saudaraku 

                                                            
209 Hendra Kasman, Pengaruh Saluran Distribusi Terhadap Volume Penjualan Lafonte Pada PT. 

Bentoro Adisandi Ivena Pekanbaru, Jurnal Ilmiah Ekonomi dan Bisnis, Vol 12, No 2, 2015, hal 196-

226 
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Wisata Cabang Surabaya memiliki pengaruh tinggi atau kuat terhadap 

keputusan pembelian. 

5. Nilai hubungan paling dominan antara produk, citra merek dan saluran 

distribusi terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tengtang “Correlation” memberikan informasi 

mengenai hubungan antar variabel prosuk (X1), citra merek (X2), dan 

saluran distribusi (X3) terhadap keputusan pembelian (Y). Nilai korelasi 

produk (X1) dengan keputusan pembelian (Y) sebesar 0,916 dengan nilai 

p value (signifikan) sebesar 0,000. Dengan demikian, variabel itu memiliki 

nilai hubungan yang sangat tinggi dan tingkat signifikan (p value < 0,05) 

terhadap keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang 

Surabaya. Nilai korelasi citra merek (X2) dengan keputusan pembelian (Y) 

sebesar 0,591 dengan nilai p value  (signifikan) 0,000. Dengan demikian,  

variabel itu memiliki nilai hubungan sedang dan tingkat signifikan (p value 

< 0,05) terhadap keputusan pembelian di PT. Anita Saudaraku Wisata 

Cabang Surabaya.  

Nilai korelasi saluran distribusi (X3) dengan keputusan 

pembelian (Y) sebesar 0,731 dengan nilai p value (signifikan) sebesar 

0,000. Dengan demikian, variabel itu memiliki nilai hubungan yang tinggi 

atau kuat dan tingkat signifikan (p value < 0,05) terhadap keputusan 

pembelian di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. Pernyataan 

tersebut diperkuat pada tabel 4.47 “kekuatan hubungan” yang menjelaskan 

kuuatnya hubungan suatu variabel. Dengan begitu dapat disimpulkan, 
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bahwa diantara ketiga variabel tersebut produk, citra merek, dan saluran 

distribusi yang memiliki hubungan nilai paling dominan terhadap 

keputusan pembelian adalah produk, yaitu yang mempunyai pengaruh 

sebesar 91,6 %, disebabkan produk atau paket umroh berhubungan secara 

langsung ke konsumen dan dapat dirasakaan secara jelas.  Dari 91,6 % 

sisanya dipengaruhi variabel-variabel lain. Artinya, produk pada PT. Anita 

Saudaraku Wisata Cabang Surabaya memiliki pengaruh yang sangat tinggi 

atau sangat kuat terhadap keputusan pembelian. 

6. Prediksi produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya 

Hasil uji regresi berganda pada tabel 4.44 ”Model Summary” 

diperoleh nilai standart eror of estimate (SEE) sebesar 1,501. Nilai ini 

berfungsi untuk menguji apakah model regresi sudah berfungsi dengan 

baik sebagai prediktor atau belum. Untuk itu, nilai SEE harus 

dibandingkan dengan nilai simpangan baku , yaitu sebesar 4,510. Nilai 

SEE ternyata lebih kecil dari pada nilai simpangan  baku, maka model 

regresi ini dapat menunjukkan, bahwa variabel produk, citra merek, dan 

saluran distribusi dapat menjadi prediksi peningkatan keputusan 

pembelian. 

Oleh  karena itu, pihak PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang 

Surabaya perlu meningkatkan produk, citra merek, saluran distribusi, agar 

keputusan pembelian Jamaah meningkat dan dapat mencapai tujuan dari 

suati pemasaran. 
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BAB V  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai pengaruh produk, 

citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan pembelian pada Jamaah 

di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya, maka bisa diambil 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian secara silmutan 

Berdasarkan tabel 4.45 “Anova” dapat diketahui, bahwa nilai 

signifikan variabel produk, citra merek, dan saluran distribusi berpengaruh 

signifikan dengan nilai p value adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut 

menyatakan bahwa produk, citra merek, dan saluran distribusi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan Ho ditolak, artinya 

ada pengaruh antara produk, citra merek, dan keputusan pembelian secara 

simultan (bersama-sama) terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di 

PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

2. Pengaruh produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap keputussan 

pembelian organisasi secara parsial  

a. Pengaruh produk terhadap keputusan pembelian 

Nilai signifikansi produk terhadap keputusan pembelian 

adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa variabel  
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produk adalah signifikan dan H0 ditolak, nilai tersebut dapat dilihat 

pada tabel 4.42 atau tabel “Correlation”. Dengan demikian, ada 

pengaruh produk terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di PT. 

Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

b. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Nilai signifikansi citra merek terhadap keputusan 

pembelian adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa 

variabel citra merek adalah signifikan dan H0 ditolak, nilai tersebut 

dapat dilihat pada tabel 4.42 atau tabel “Correlation”. Dengan 

demikian, ada pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya. 

c. Pengaruh saluran distribusi terhadap keputusan pembelian 

Nilai signifikansi saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian adalah 0,000 < 0,05. Hal tersebut menunjukkan, bahwa 

variabel saluran distribusi adalah signifikan dan H0 ditolak, nilai 

tersebut dapat dilihat pada tabel 4.42 atau tabel “Correlation”. Dengan 

demikian, ada pengaruh saluran distribusi terhadap keputusan 

pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang 

Surabaya. 

3. Nilai hubungan antara produk, citra merek, dan saluran distribusi terrhadap 

keputusan pembelian secara simultan 

Berdasarkan tabel 4.44 “Model Summary” memberikan informasi 

tentang nilai hubungan  dari pengujian yang diteliti. Nilai hubungan dapat 
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dilihat dari nilai pada kolom R. nilai pada kolom R dapat diketahui bahwa 

antara variabel produk, citra merek, dan saluran distribusi memiliki nilai 

hubungan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,945. Nilai hubungan 

yang menunjukkan sangat tinggi atau sangat kuat yang diberikan variabel 

independen terhadap variabel dependen. Pada saat melakukan pengujian 

antara variabel independen terhadap variabel dependen memperoleh 

hubungan sebesar 0,945. 

4. Nilai hubungan atara produk, citra merek, dan saluran distribusi terhadap 

keputusan pembelian secara parsial 

a. Nilai hubunga antara produk terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlations” menyajikan informasi 

tentang hubungan antar variabel produk (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y). nilai korelasi produk (X1) dengan keputusan 

pembelian sebesar 0,916 dengan nilai p value (signifikan) sebesar 

0,000. Dengan demikian, variabel produk memiliki nilai hungan 

sangat tinggi atau sangat kuat terhadap keputusan pembelian pada 

Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang Surabaya.. 

b. Nilai hubungan antara citra merek terhadap keputusan pembelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlations” menyajikan informasi 

tentang hubungan antar variabel citra merek (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y). Nilai korelasi citra merek (X2) dengan keputusan 

pembelian sebesar 0,591 dengan nilai p value (signifikan) sebesar 

0,000. Dengan demikian, variabel citra merek memiliki nilai hungan  
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sedang terhadap keputusan pembelian pada Jamaah di PT. Anita 

Saudaraku Wisata Cabang Surabaya.. 

c. Nilai hubungan antara saluran distribusi terhadap keputusan 

pemebelian 

Tabel 4.42 tentang “Correlations” menyajikan informasi 

tentang hubungan antar variabel saluran distribusi (X3) terhadap 

keputusan pembelian (Y). Nilai korelasi saluran distribusi (X3) 

dengan keputusan pembelian sebesar 0,731 dengan nilai p value 

(signifikan) sebesar 0,000. Dengan demikian, variabel saluran 

distribusi memiliki nilai hungan tinggi atau kuat terhadap keputusan 

pembelian pada Jamaah di PT. Anita Saudaraku Wisata Cabang 

Surabaya. 

5. Nilai hubungan paling dominan antara produk, citra merek, saluran 

distribusi terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan tabel 4.42 tentang “Correlation” menunjukkan variabel 

yang paling dominan terhap keputusan pembelian. Variabel produk 

memperoleh nilai sebesar 0,916 dengan nilai p value  0,000 yang 

menunjukkan korelasinya sangat kuat atau sangat tinggi. Variabel citra 

merek memperoleh nilai sebesar 0,591 dengan nilai p value  0,000 yang 

menunjukkan korelasinya sedang. Variabel saluran distribusi memperoleh 

nilai sebesar 0,731 dengan nilai p value 0,000 yang menunjukkan 

korelasinya tinggi atau kuat. Pernyataan tersebut dapat diketahui bahwa, 

antara variabel produk, citra merek, dan saluran distribusi yang memiliki 
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hubungan paling dominan atau tinggi terhadap keputusan pembelian 

adalah produk. 

6. Prediksi tingkat keputusan pembelian dengan produk, citra merek dan 

saluran distribusi 

Berdasarkan hasil uji regresi berganda pada tabel 4.44 “Model Summary” 

diperoleh Standart Eror of Estimate (SEE) sebesar 1,501. Nilai ini 

digunakan untuk menguji model regresi sudah berfungsi dengan baik 

sebagai prediktor atau belum. Untuk itu, nilai SEE harus dibandingkan 

dengan nilai simpangan baku, yaitu sebesar 4,510. Nilai SEE ternyata lebih 

kecil dari nilai simpangan baku, yaitu 1,501 < 4,510. Dengan begitu, 

model regresi ini dapat menunjukkan, bahwa produk, citra merek dan 

saluran distribusi dapat menjadi presiksi untuk peningkatan keputusan 

pembelian 

B. Saran 

Bagi peneliti selanjutnya sebaiknya indikator dievaluasi kembali dan 

diubah. Diharapkan juga dapat menambah populasi penelitian dengan 

menambah jumlah sampel Jamaah dan teknik pengambilan sampelnya 

menggunakan sampel acak. 

C. Keterbatasan Peneliti 

Penelitian ini telah menggunakan  prosedur ilmiah yang ada, tapi masih 

ada keterbatasan maupun kekurangan. Menurut pandangan peneliti, responden 

kurang konsisten dalam menjawab kuesioner. Hal ini dikarenakan peneliti 
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menggunakan kuesioner online. Sehingga peneliti tidak bisa mendampingi dan 

mengawasi responden secara langsung. 
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