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ABSTRAK 
 

Skripsi yang berjudul “Pengaruh Desain Porduk, Brand Image, Dan Harga 

Produk Sophie Martin Terhadap Keputusan Pembelian Di Krian Kab. Sidoarjo” 

merupakan hasil penelitian kuantitatif yang memiliki tujuan untuk menjawab 

pertanyaan terkait pengaruh desain porduk, brand image, dan harga produk 

Sophie Martin terhadap keputusan pembelian di Krian kab. Sidoarjo. 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan metode survei pada 

konsumen Sophie Martin yang berjumlah 100 responden kemudian dianalisis 

dengan menggunakan program SPSS 20. Uji pengaruh pada penelitian ini 

menggunakan metode regresi linier berganda. 

Hasil penelitian yang diperoleh menunjukkan bahwa variabel desain dan 

brand image menunjukkan tidak ada pengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk Sophie Martin. Untuk variabel harga menunjukkan bahwa ada 

pengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk Sophie Martin. 

Sedangkan hasil untuk pengujian secara simultan dapat diketahui bahwa desain 

produk, brand image, dan harga produk Sophie martin berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

Peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel terkait yaitu keputusan 

pembelian yang ditambah atau diperluas dengan variabel-variabel bebas lainnya 

seperti promosi, gaya hidup, kualitas produk dan sebagainya. 

Kata Kunci: Desain, Brand Image, Harga, dan Keputusan Pembelian 
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BAB I  

PENDAHULUAN 
 

A. Latar Belakang Masalah 

Fashion merupakan sebuah kebutuhan yang harus terpenuhi karena 

manusia tidak bisa lepas dari kebutuhan sandang untuk berlangsungnya 

kehidupan. Itu sebabnya dunia industri juga ikut berkembang seiring dengan 

permintaan konsumen. 

Banyak pelaku usaha yang saat ini mengembangkan bisnisnya dan 

semakin banyak pula pelaku konsumen untuk lebih cermat lagi dalam hal 

menentukan produk yang akan dibeli dari para pelaku usaha tersebut. Sebagai 

pelaku usaha atau wirausahawan perlu adanya riset terlebih dahulu karena 

setiap konsumen memiliki sifat, keinginan, dan kebutuhan yang berbeda-beda. 

Selain itu agar barang yang akan diproduksi sesuai dengan sasaran yang dituju. 

Seperti halnya di daerah Sidoarjo, sebagian besar masyarakat lebih 

mementingkan gaya hidup atau fashion. Dan disitulah peranan seorang pelaku 

usaha harus tetap stay dalam meningkatkan produk mereka. Dalam bersaing 

pelaku usaha harus memiliki visi strategi yang berguna untuk mengambil 

keputusan dimana, kapan, tempat, dan bagaimana cara untuk bersaing. Setelah 

pelaku usaha mengetahui itu semua, maka dapat dikatakan bahwa mereka siap 

untuk bersaing. 

Dalam meningkatkan persaingan dimasing-masing perusahaan, setiap 

perusahaan harus memiliki kemampuan untuk menampilkan produk yang 

terbaik



2 
 

 
 

dan bisa memenuhi selera konsumen yang seringkali berubah-ubah dan selalu 

mengikuti perkembangan zaman dengan gaya hidup di era modern saat ini. 

Pada era Globalisasi saat ini banyak Negara yang mengalami beberapa 

kemajuan khususnya dalam bidang fashion. Di era Globalisasi, persaingan 

dalam bidang bisnis sangatlah ketat. Pasalnya sebagian orang mendirikan suatu 

usaha, contohnya dalam bidang bisnis jasa atau bisnis manufaktur. Dan 

disinilah akan terjadi persaingan. Perusahaan harus mengetahui faktor-faktor 

apa saja yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan 

pembelian suatu produk. 

Menurut Engel et al., perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung 

terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan 

jasa, termasuk proses yang mendahului dan menyusul dari tindakan ini. 

Swastha dan Handoko, mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha memperoleh dan 

menggunakan barang dan jasa ekonomi termasuk kegiatan pengambilan 

keputusan.1 

Jadi perilaku konsumen merupakan suatu tindakan seseorang yang akan 

melakukan kegiatan ekonomi untuk memenuhi kebutuan hidup dan mereka 

pula yang akan melakukan keputusan dalam pembelian. 

Menurut Kotler, mengungkapkan bahwa terdapat dua faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian yaitu:2 

 
1 Sunarto, “Analisis Perilaku Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Xiaomi 

Redmi 3S”, Jurnal Moneter, Vol. 1, No. 1, (April 2018), h. 36. 

2 Ibid., h. 38. 
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1. Sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi altenatif 

tersebut akan bergantung kepada dua hal yaitu: a) Intensitas sikap negatif 

orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen. b) Motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Semakin gencar sikap 

negatif orang lain akan semakin besar pula konsumen akan mengubah niat 

pembeliannya. 

2. Situasi yang tidak terantisipasi. Situasi yang tidak terantisipasi yang dapat 

muncul dan mengubah niat pembelian, keputusan konsumen untuk 

memodifikasi, menunda atau menghindari suatu keputusan pembelian 

sangat dipengaruhi oleh resiko yang dirasakan. Bersama resiko yang 

dirasakan berbeda-beda menurut besarnya ketidak pastian atribut dan 

besarnya kepercayaan diri konsumen. Untuk mengurangi resiko-resiko itu, 

maka konsumen mengembangkan rutinitas tertentu seperti penghindaran 

keputusan, pengumpulan informasi dari teman-teman dan referensi atas 

merk dalam negeri garansi. 

Dalam keputusan membeli barang, konsumen seringkali melibatkan lebih 

dari dua pihak yang terlibat dalam proses pertukaran atau pembeliannya. 

Umumnya ada lima macam peranan yang dapat dilakukan seseorang. Ada 

kalanya kelima peran ini dipegang oleh satu orang. Namun, seringkali peranan 

tersebut dilakukan oleh beberapa orang. Pemahaman mengenai masing-masing 

peranan ini sangat berguna dalam rangka memuaskan kebutuhan-kebutuhan 

konsumen dan keinginan konsumen. Kelima peranan tersebut meliputi, 
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pemrakarsa (initiator), pemberi pengaruh (influencer), pengambil keputusan 

(decider), pembeli (buyer), pemakai (user).3 

Sejumlah perusahaan, dalam memasarkan produknya banyak 

memanfaatkan pemasaran yang menggunakan katalog. Pemasaran katalog 

adalah salah satu bentuk pos langsung. Dengan semakin banyak keluarga yang 

berpenghasilan tinggi yang berbelanja di rumah, katalog-katalog khusus 

menjadi bisnis besar. Nama sebuah produk dan setidaknya satu perusahaan 

yang mungin memasarkannya melalui katalog seperti produk pakaian, 

kesehatan, kecantikan, perlengkapan olahraga, peralatan berkebun, peralatan 

kantor, dan jenis-jenis produk lain.4 Salah satu perusahaan fashion yang 

menerapkan sistem dengan menggunakan katalog adalah PT. Sophie Paris 

Indonesia. 

Tahun 1995 bisnis online Sophie Paris diawali dari sebuah industri 

rumahan dengan tiga orang tukang jahit yang bekerja di loteng rumah dan 

menghasilkan tas-tas cantik yang mencuri banyak perhatian. Karena penjualan 

yang semakin pesat, Mr. Bruno Hasson merekrut karyawan, menyewa gedung, 

dan menerapkan sistem Direct Selling yang memanfaatkan tenaga jual yang 

diberi insentif untuk menjualkan produk Sophie Martin. 

Tahun 2008 menerapkan branding Sophie Paris, dimana Sophie Martin 

menjadi bagian dari brand besar Sophie Paris yang memayungi beberapa brand 

 
3 Yan Januar Akbar, “Analisis Pengaruh Motivasi Konsumen, Persepsi Kualitas, dan Sikap 

Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda” (Skripsi—Universitas 

Diponegoro, Semarang, 2010), h. 3.  

4 Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan dalam Prespektif Global, 

(Jakarta: Kencana, 2007), h. 309. 
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dibawahnya. Masing-masing brand mewakili target market yang dituju.5 Jadi, 

produk Sophie Martin adalah suatu brand yang dibawahi oleh brand Sophie 

Paris. 

PT. Sophie Paris Indonesia merupakan perusahaan fashion and beauty 

terbesar di Indonesia yang berbasis network marketing dan saat ini sudah 

merambah ke manca Negara. Sophie Paris dengan visi Sophie Delivers 

Happiness telah membawa kebahagiaan ke jutaan orang dengan mewujudkan 

impian mereka dan membawa perubahan dan peningkatan hidup yang lebih 

baik. Setelah sukses di tahun-tahun sebelumnya dengan koleksi produk 

unggulan dalam katalog Sophie Paris, demi memenuhi kebutuhan para 

konsumen khususnya para wanita, maka Sophie Paris sejak tahun 2004 

memulai memproduksi kosmetiknya sendiri. Dan pada tahun 2011 Sophie Paris 

mendirikan pabrik untuk memproduksi kosmetiknya sendiri. Kini koleksi 

produk kosmetik Sophie Paris semakin variatif, mulai dari dekoratif, skin care, 

hingga bodycare. 

Desain produk merupakan salah satu faktor utama yang sangat penting 

untuk mendukung dalam memasarkan sebuah produk. Para konsumen di era 

saat ini lebih memilih untuk memperhatikan desain produk yang kekinian. 

Disamping itu, mereka para konsumen juga memperhatikan hal-hal yang 

sangat mempengaruhi gaya hidup mereka.6 

 
5 https://www.sophieparis.com, Diakses Pada pukul 14:15 10 Oktober 2019 

6 Shopie Paris & Sunday, Buku Panduan Member 1, h. 4. 

https://www.sophieparis.com/
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Desain merupakan bagian terpenting dalam mempengaruhi konsumen. 

Seperti produk Sophie Martin, perusahaan ini mendesain setiap produknya agar 

banyak diminati oleh para konsumennya. Berbagai bentuk desain yang sudah 

ditawarkan misalnya jam tangan yang memiliki berbagai macam desain mulai 

dari bentuk kotak, lingkaran, hingga oval. Contoh lain dapat dilihat didesain tas 

dan dompet yang sudah diproduksi oleh perusahaan Sophie Martin ini. Desain 

tas dan dompet dapat memiliki daya tarik dan kegunaan untuk konsumen yang 

sesuai dengan kebutuhan dan kegunaannya. Oleh karena itu masyarakat yang 

berada di daerah Krian Kab. Sidoarjo sangat menyukai desain yang diproduksi 

oleh perusahaan Sophie Martin. 

Brand image merupakan salah satu alasan untuk pertimbangan dalam 

menentukan suatu keputusan untuk pembelian. Konsumen ingin bergaya dalam 

bidang fashion dengan cara memiliki brand yang populer dan trendy. Selain itu 

brand juga dapat memberi rasa percaya diri untuk setiap individu. 

American Marketing mendefinisikan bahwa merk adalah nama, istilah, 

tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut, yang bermaksud 

untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual 

dan untuk membedakannya dari produk pesaing.7 

Sophie Martin merupakan salah satu brand image yang terkenal 

dikalangan masyarakat khususnya yang berada di wilayah Krian Kab. Sidoarjo. 

Masyarakat di daerah ini memiliki persepsi bahwa produk Sophie Martin 

 
7 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Jakarta:Prenhallindo, 1997), h. 63. 
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adalah produk yang sangat bagus karena memiliki brand yang terkenal. Selain 

itu, mereka juga melihat kualitas yang dimiliki oleh produk Sophie Martin. 

Harga merupakan salah satu acuan terpenting dalam memutuskan barang 

yang akan dibeli. Setiap konsumen memiliki kepentingan dan daya beli yang 

berbeda-beda. Oleh karena itu, setiap konsumen sangat memperhatikan harga 

produk. 

Berbicara mengenai harga, Sophie Martin memiliki varian harga yang 

beragam yang dapat dibeli dari kalangan mana saja. Masyarakat daerah Krian 

Kab. Sidoarjo ini tertarik untuk memutuskan pembelian barang Sophie Martin 

karena mereka melihat harga yang sangat terjangkau dan produk Sophie Martin 

juga memiliki desain dan suatu brand yang sudah sangat popular saat ini. 

Peneliti tertarik untuk melakukan penelitian di daerah Krian karena 

melihat daerah yang dipenuhi pabrik-pabrik yang itu artinya perkembangan 

perekonomian masyarakatnya tersebar rata atau dapat dikatakan masyarakat 

mampu dalam melakukan kegiatan pembelian barang kebutuhan sekunder yang 

salah satunya yaitu fashion. 

Segmentasi pasar yang dituju oleh Sophie Martin juga sangat tepat dan 

disamping itu Sophie Martin juga menawarkan produk yang memiliki kualitas 

yang sangat bagus serta harga yang ditawarkan juga terjangkau. Perusahaan 

memproduksi barang tidak hanya untuk wanita saja akan tetapi perusahaan 

juga memproduksi barang untuk laki-laki. Oleh karena itu produk Sophie 

Martin banyak diminati oleh semua kalangan, dari berbagai usia maupun jenis 

kelamin. 
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Dari beberapa uraian yang sudah dipaparkan oleh penulis tersebut di atas, 

penulis tertarik untuk meneliti dengan mengambil judul “Pengaruh Desain 

Produk, Brand Image, dan Harga Produk Sophie Martin Terhadap 

Keputusan Pembelian di Krian Kab. Sidoarjo”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan 

seperti yang diuraikan di bawah ini: 

1. Apakah desain produk Sophie Martin berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo? 

2. Apakah brand image produk Sophie Martin berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo? 

3. Apakah harga produk Sophie Martin berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo? 

4. Apakah desain, brand image, dan harga produk Sophie Martin berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo? 

C. Tujuan Penelitian 

Adapun penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Untuk mengetahui apakah desain produk Sophie Martin berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo 

2. Untuk mengetahui apakah brand image produk Sophie Martin berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo 

3. Untuk mengetahui apakah harga produk Sophie Martin berpengaruh secara 

parsial terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo  
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4. Untuk mengetahui adanya pengaruh desain, brand image, dan harga produk 

Sophie Martin secara simultan terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. 

Sidoarjo 

D. Kegunaan Hasil Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dari pelaksanaan penelitian ini adalah: 

a. Bagi perusahaan atau pemilik usaha 

Sebagai masukan bagi perusahaan atau pemilik usaha dalam mengambil 

kebijakan selanjutnya, dan memberikan sedikit informasi khususnya yang 

sesuai dengan masalah yang diangkat oleh penulis. Memberikan sumbangan 

pemikiran yang bermanfaat sebagai bahan pertimbangan untuk 

meningkatkan beberapa kriteria yang akan dijadikan pilihan oleh 

masyarakat yang hendak membeli suatu produk. 

b. Bagi peneliti 

1) Sebagai media latihan untuk berfikir dan bertindak secara sistematis 

dalam menganalisa dan mencari pemecahan suatu permasalahan. 

2) Dasar untuk memperluas wawasan dan pengetahuan peneliti tentang hal-

hal apa saja yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

3) Dengan adanya penelitian ini penulis dapat mengetahui masalah-masalah 

nyata yang ada dalam bidang pemasaran, khususnya dalam terjun ke 

lapangan langsung dengan cara memasarkan produk secara langsung 

4) Sebagai implementasi hasil yang berkaitan dengan bauran pemasaran dan 

keputusan pembelian terhadap sautu produk dan juga sebagai referensi 

dasar ilmiah dalam pembahasan permasalahan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 
 

A. Landasan Teori 

1. Desain 

1.1 Definisi Desain 

Kotler dan Keller, mendefinisikan “Design is the totality of 

features that affect how a product looks, feels, and functions to a 

consumer”. Yang artinya desain adalah totalitas fitur yang 

mempengaruhi bagaimana suatu produk terlihat, terasa, dan berfungsi 

bagi konsumen.8 

Oleh karena itu setiap konsumen sebelum membeli produk yang 

ingin mereka miliki harus melihat keunggulan apa yang dimiliki oleh 

desain produk yang akan mereka beli. 

Menurut Rosnani, berpendapat bahwa desain dapat diartikan 

sebagai salah satu aktivitas luas dari inovasi desain dan teknologi yang 

digagaskan, dibuat, dipertukarkan (melalui transaksi jual beli) dan 

fungsional. Menurut Agus Sachari, mengemukakan bahwa desain pada 

hakikatnya merupakan upaya manusia memeberdayakan diri melalui

 
8 Basrah Saidani, M. Aulia Rachman, dan Mohammad Rizan, “Pengaruh Produk dan Desain 

Porduk Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Olahraga Futsal Adidas di Wilayah Jakarta 

Timur”, Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia, Vol. 4, No. 2, (2013), h. 205. 
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benda ciptaannya untuk menjalani kehidupan yang lebih aman dan 

sejahtera.9 

Desain merupakan bagian terpenting dalam suatu produk. 

Perusahaan harus bisa mengikuti perkembangan teknologi agar barang 

yang akan mereka produksi benar-benar laku dikalangan masyarakat 

saat ini. Karena tingkat setiap kebutuhan konsumen berbeda-beda jadi 

perusahaan harus bisa memberikan kepuasan untuk konsumen. 

Desain yang menarik akan membuat setiap orang yang melihat 

ingin segera memiliki produk tersebut. Produk yang dijual oleh Sophie 

Martin memiliki keberagaman desain yang menarik. Selain dari desain 

yang menarik, Sophie Martin juga memberikan bahan yang sangat 

berkualitas contohnya jam tangan dengan menggunakan material 

stainless steel, yang dimana bahan tersebut sangat awet dan tidak 

gampang berkarat. Dan dompet atau tas dari bahan yang sangat 

berkualitas yaitu dari bahan kulit. 

Sophie Martin bisa menghadirkan rasa ketertarikan tersendiri. 

Banyak desain dan model yang ditawarkan. Mulai dari jam tangan yang 

berukuran dengan diameter kecil, sedang, dan hingga yang berdiameter 

besar. Dengan bentuk lingkaran maupun oval. Sophie Martin menjual 

berbagai kebutuhan untuk kehidupan sehari-hari. Contohnya make-up, 

sepatu, sandal, tas, dan jam tangan. 

 
9 Satria Adhi Wicaksono, “Pengaruh Merek dan Desain Terhadap Minat Beli Konsumen” (Skripsi-

- Universitas Negeri Semarang, Semarang, 2015), h. 19. 
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Dari beberapa paparan di atas dapat disimpulkan bahwa 

perusahaan harus menciptakan suatu desain yang menarik dan berbeda 

dari para pesaing. Karena semakin bagus dan mengikuti trend desain 

produk tersebut, maka semakin laku juga di pasaran. 

1.2 Tujuan Desain 

Menurut Kotler, tujuan dari desain produk adalah:10 

1. Untuk menghasilkan produk yang berkualitas tinggi dan mempunyai 

nilai jual yang tinggi 

2. Untuk menghasilkan produk yang trendy pada masanya. 

3. Untuk membuat produk seekonomis mungkin dalam penggunaan 

bahan baku dan biaya-biaya dengan tanpa mengurangi nilai jual 

produk tersebut. 

1.3 Indikator Desain 

Menurut Kotler, terdapat 7 indikator desain:11 

1. Ciri-ciri 

Ciri-ciri adalah karakteristik yang mendukung fungsi dasar suatu 

produk. Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan beberapa 

ciri-ciri. Ciri-ciri produk merupakan alat kompetitif untuk produk 

perusahaan yang terdiferensiasi. Beberapa perusahaan sangat 

inovatif dalam penambahan ciri-ciri baru diproduknya. Satu dari 

 
10 Ibid., h. 20. 

11 Tina Martini, “Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Desain Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Kendaraan Merek Honda Jenis Skutermatic”, Jurnal Penelitian, Vol. 9, No. 

1, (Februari 2015), h. 123-124. 
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faktor kunci keberhasilan perusahaan Jepang adalah mereka secara 

terus menerus meningkatkan ciri-ciri tertentu pada produk seperti 

jam tangan arloji, mobil, kalkulator, dan lain-lain. Pengenalan ciri-

ciri baru dinilai merupakan satu dari cara yang efektif dalam 

persaingan. 

2. Kinerja 

Sebagian besar produk ditetapkan pada salah satu dari empat level 

kinerja: rendah, rata-rata, tinggi, dan super. Mutu kinerja memacu 

pada level dimana karakteristik dasar produk ini beroperasi. 

3. Mutu Kesesuaian 

Yang dimaksud dengan mutu kesesuaian yaitu tingkat desain 

produk dan karakterisktik operasinya mendekati standart sasaran. 

Mutu kesesuaian adalah tingkat kesesuain dan pemenuhan suatu unit 

yang diproduksi terhadap spesifikasi sasaran yang dijanjikan. 

4. Tahan Lama (Durability) 

Daya tahan merupakan ukuran waktu penggunaan dari suatu 

produk tertentu. Sebagai contoh, Volvo mengiklankan mobilnya 

sebagai mobil yang mempunyai waktu pakai tertinggi. Pembeli 

bersedia membayar lebih untuk produk yang lebih tahan lama. 

5. Tahan Uji (Reliability) 

Reliabilitas merupakan ukuran kemungkinan bahwa produk tidak 

akan berfungsi salah atau rusak dalam satu periode waktu tertentu. 

Konsumen berani membeli produk dengan harga yang mahal untuk 
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bisa memiliki produk yang reputasi reliablitasnya yang lebih baik. 

Dan disamping itu konsumen juga ingin menghindari biaya 

perbaikan karena kerusakan yang terjadi. 

6. Kemudahan Perbaikan (Repairability) 

Kemudahan perbaikan adalah ukuran untuk melakukan segala 

perbaikan suatu produk yang mengalami kerusakan. Kemudahan 

perbaikan yang ideal akan ada jika konsumen memperbaiki dengan 

memakan biaya yang murah dan tanpa memerlukan waktu yang 

lama.  

7. Model (style) 

Model menggambarkan seberapa jauh suatu produk tampak dan 

berkenaan bagi konsumen. Model memberikan keungulan ciri 

kekhususan produk yang akan sulit untuk ditiru. Strategi dalam 

mendesain produk menurut Tjiptono yaitu: 

a) Produk Standart 

Perusahaan melakukan produksi secara masal guna 

meningkatkan skala ekonomis. 

b) Produk Dengan Modifikasi 

Produk disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan konsumen 

tertentu. Strategi ini digunakan untuk menyaingi produsen yang 

memproduksi secara massal melalui fleksibilitas desain produk. 
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c) Produk Standart Dengan Modifikasi 

Kombinasi diantara dua strategi tersebut yaitu produk standar 

dengan pengalaman dalam pengembangan produk yang baru. 

2. Brand image 

2.1 Definisi Brand Image 

Merk adalah sebuah nama, istilah, tanda simbol, desain, atau 

kombinasi dari semuanya ini yang dimaksud untuk mengidentifikasi 

produk atau jasa dari seseorang penjual atau kelompok penjual dan 

untuk membedakannya dari produk atau jasa pesaing.12 

Menurut Alex Nitisemito Brand/Cap/Merk adalah suatu tanda atau 

simbol yang memberikan identitas untuk suatu barang atau jasa tertentu 

yang dapat berupa kata-kata gambar atau kombinasi daripada itu.13 

Contohnya: Coca-cola, Ajinomoto dan sebagainya. 

Menurut Aaker berpendapat bahwa merk adalah sebuah nama 

ataupun simbol yang bertujuan untuk membedakan dan 

mengidentifikasi barang atau jasa dari salah satu penjual ataupun 

sekelompok penjual yang merupakan pesaing mereka. 

Merk menurut Richard Koch, sebagai desain visual dan atau nama 

yang diberikan kepada suatu produk atau jasa oleh susatu organisasi 

dengan bertujuan membedakan produknya dari produk-produk pesaing 

 
12 Marius, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Press, 1999), h. 146. 

13 Ibid., h. 147. 
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dan menjamin konsumen bahwa produk tersebut memiliki kualitas yang 

tinggi dan konsisten.14 

Dari beberapa pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa brand 

adalah suatu nama/merk yang tujuannya sebagai penanda suatu produk 

ataupun jasa. Setiap perusahan memiliki brand dengan tujuan agar para 

konsumennya tidak bingung dan pastinya agar tidak memandang buruk 

citra produk yang mereka beli, selain itu agar konsumen bisa tetap ingat 

keunggulan yang dimiliki brand produk maupun jasa tersebut. 

Terkadang nama brand pun dapat menjadikan tingkat kepercayaan 

diri sendiri dari para individu. Mereka bangga karena mereka memiliki 

barang dengan brand yang bagus dan berkelas. 

2.2 Peran Dan Kegunaan Brand Image 

Bagi perusahaan, mencantumkan merek atas setiap produk yang 

dihasilkan memiliki fungsi atau kegunaan yaitu: mempermudah 

konsumen mengidentifikasikan produk atau jasa yang memenuhi 

kebutuhan. 

Merk/cap juga membuat pembeli yakin akan memperoleh kualitas 

barang yang sama jika mereka membeli ulang. Namun untuk penjual 

pentingnya merk/cap merupakan suatu yang dapat diiklankan dan akan 

dikenali konsumen bila sedang diperagakan di etalase toko. 

Merk/cap secara tidak langsung membantu penjual mengendalikan 

pasar, karena pada dasarnya pembeli tidak mau dibingungkan oleh 

 
14 Satria Adhi Wicaksono, “Pengaruh Merek dan Desain Terhadap Minat Beli Konsumen”, 

(Skripsi-- Universitas Negeri Semarang, Semarang, 2015), h. 16. 
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produk yang satu dengan produk yang lainnya. Merk/cap juga 

mengurangi perbandingan harga dari dua macam barang dengan 

merk/cap yang berbeda. Bagi para penjual, merk/cap dapat menambang 

prestise untuk dibedakan dari komoditi biasa lainnya.15 

Jadi brand memiliki peran dan kegunaan yang sangat penting bagi 

perusahaan maupun bagi para konsumen. Selain untuk mengingat brand 

yang bagus dan berkualitas perusahaan pun juga sangat puas jika 

produk atau jasa yang dinilai baik dimasyarakat tersebut dapat terjual 

dengan banyak dan hal tersebut akan berdampak pada penambahan 

omset di Perusahaan. 

2.3 Indikator Brand Image 

Menurut Durianto, indikator brand image antara lain:16 

1. Kesadaran Brand 

Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali 

atau mengingat kembali bahwa suatu brand merupakan bagian dari 

kategori produk tertentu. 

2. Asosiasi Brand 

Mencerminkan pencitraan suatu brand terhadap suatu kesan dalam 

kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, 

harga, pesaing, selebritis, dan lain-lain. 

 

 
15 Ibid., h. 148. 

16 Ibid., h. 18. 
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3. Persepsi Brand 

Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas 

suatu produk berkenaan dengan maksud yang diharapkan. 

4. Loyalitas Brand 

Mencerminkan tingkat kesetiaan konsumen terhadap suatu produk. 

Konsumen akan loyal pada suatu merk jika produknya dapat 

memberikan kepuasan. 

3. Harga 

3.1 Definisi Harga 

Definisi harga menurut William J. Stanton Harga adalah jumlah 

uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk 

memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang 

menyertainya. Harga menurut Jerome Mc. Cartgy harga adalah apa 

yang dibebankan untuk sesuatu.17 

Menurut Kotler dan Amstrong berpendapat bahwa harga adalah 

sejumlah uang yang dibebankan terhadap suatu produk (barang atau 

jasa, atau jumlah nilai yang harus dibayar konsumen demi mendapatkan 

manfaat dari produk tersebut.18 

Philip Kotler dan Gary Amstrong menjelaskan bahwa harga 

merupakan ketersediaan konsumen dalam membayarkan sejumlah uang 

 
17 Marius, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2002), Cet 2, h. 268. 

18 Samsul Anam, dkk, Manajemen Pemasaran, (Sidoarjo: CV. Citra Nedia Nusantara, 2013), h. 

184. 
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sesuai daya beli, kesesuaian dengan kualitas serta membandingkan 

dengan produk serupa.19 

Dari beberapa definisi di atas dapat disimpulkan bahwa harga 

adalah tolak ukur untuk sebuah barang atau jasa agar konsumen dapat 

mengetahui berapa nominal uang yang akan dikeluarkan jika ingin 

membeli suatu barang atau jasa. 

3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Harga 

Setelah mengetahui arah dan tujuan penetapan harga sudah 

ditentukan maka perhatian manajemen pemasaran dapat dialihkan 

kepada prosedur penentuan harga barang atau jasa yang ditawarkan. 

Memang tidak semua perusahaan-perusahaan menggunakan 

prosedur yang sama untuk penentuan atau penetapan suatu harga untuk 

barang maupun jasa, berikut adalah faktor-faktor yang mempengaruhi 

harga, yaitu:20 

1. Mengestimasi Permintaan Untuk Barang Tersebut. 

Pada tahap ini seharusnya produsen perlu membuat estimasi 

permintaan barang atau jasa yang dihasilkan secara total. Hal ini 

untuk lebih memudakan dilakukan terhadap permintaan barang 

yang ada dibandingkan dengan permintaan barang baru. 

Pengestimasian permintaan tersebut dapat dilakukan dengan jalan: 

 
19 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran (Analisis, Perencanaan, Implementasi, dan Control), Jilid 

2, (Jakarta: Prenhallindo, 1997), h. 52. 

20 Sofian Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Per, 2015), h. 91. 
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a. Menentukan harga yang diharapkan (expected price) yakni 

harga yang diharapkan dapat diterimah oleh konsumen yang 

ditentukan berdasarkan ancar-ancar misalnya Rp.500 dan 

Rp.700 atau lebih. 

b. Mengestimasikan volume penjualan pada berbagai tingkat 

harga. Misalnya: kalau ditetapkan harga Rp.500 berapa volume 

penjualan yang diharapkan atau kalau ditetapkan harga 

Rp.700, berapa volume penjualan yang diinginkan dan 

sebagainya. 

2. Mengetahui Terlebih Dahulu Reaksi Dalam Persaingan. 

Kebijaksanaan penentuan harga tentu harus memperhatikan kondisi 

persaingan yang ada di pasar serta sumber-sumber penyebab 

lainnya. 

Adapun sumber-sumber persaingan yang ada dapat berasal dari: 

a. Barang sejenis yang dihasilkan oleh perusahaan lain. 

b. Barang pengganti atau distribusi. 

c. Barang lain yang dibuat oleh perusahaan lain yang sama-sama 

menginginkan uang konsumen. 

3. Menentukan Market Share Yang Dapat Diharapkan. 

4. Memilih Strategi Harga Untuk Mencapai Target Pasar. 

Ada beberapa strategi harga yang dapat digunakan oleh perusahaan 

untuk mencapai target pasar yang sesuai yaitu: 
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a. Skim the cream pricing (Penetapan harga penyaringan) 

Strategi yang berupa penetapan harga yang setinggi tingginya. 

Kebijakan penetapan harga ini memiliki tujuan untuk menutupi 

biaya penelitian pengembangan dan promosi. 

b. Penetration pricing (Penetapan Harga Penetrasi) 

Merupakan strategi harga yang serendah-rendahnya untuk 

mencapai pasar-pasar massal secara cepat yang bertujuan 

untuk mencapai volume penjualan yang sebesar-besarnya 

dalam waktu relatif singkat. 

5. Mempertimbangkan Politik Pemasaran Perusahaan. 

Faktor lainnya harus dipertimbangkan dalam penentuan harga 

adalah mempertimbangkan politik pemasaran perusahaan dengan 

melihat pada barang, sistem distribusi dan program promosinya. 

3.3 Indikator Harga 

Berikut adalah indikator-indikator harga Menurut Kotler, indikator-

indikator harga yaitu:21 

1. Keterjangkauan Harga 

Harga yang terjangkau adalah harapan konsumen sebelum mereka 

melakukan pembelian. Konsumen akan mencari produk-produk yang 

harganya dapat mereka jangkau. 

 

 
21 Cindy Pratiwi, “Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Sophie Paris” (Skripsi-- Universitas Sumatera Utara, Sumatera Utara, 2018), 

h. 17. 
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2. Keterjangkauan Harga Dengan Kualitas Produk 

Untuk produk tertentu, biasanya konsumen tidak keberatan apabila 

harus membeli dengan harga relatif mahal asalkan kualitas 

produknya baik. Jadi, konsumen membeli produk sesuai dengan 

biaya keuangan yang mereka miliki. 

3. Daya Saing Harga 

Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk disamakan dengan 

harga produk yang dijual oleh kompetitornya dengan tujuan produk 

yang dihasilkan dapat bersaing di pasar. 

4. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 

Konsumen seringkali mengabaikan harga suatu produk yang mereka 

beli demi mendapatkan manfaat yang menurut mereka lebih besar.  

4. Keputusan Pembelian 

4.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Schiffman dan Kanuk, keputusan pembelian adalah 

sebuah perilaku yang menunjukkan konsumen dalam mencari, 

memberi, menggunakan, mengevaluasi suatu produk maupun jasa 

dengan harapan dapat memuaskan kebutuhan. Sedangkan menurut 

Tjiptono menjelaskan bahwa terdapat lima peranan untuk memutuskan 

pembelian yaitu:22 

 
22 Suri Amilia dan M. Olan Asmara, “Pengaruh Citra Merek, Harga, dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Hanphone Merek Xiaomi di Kota Langsa”, Jurnal Manajemen dan 

Keuangan, Vol. 6, No. 1, (Mei 2017), h. 664. 
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1. Pemrakarsa (initiator): seseorang yang pertama sadar dengan adanya 

suatu keinginan ataupun kebutuhan yang belum terpenuhi sehingga 

mereka membuat ide untuk membeli barang atau jasa tertentu. 

2. Pemberi pengaruh (influencer): orang yang dianggap memiliki 

pandangan, nasehat untuk mempengaruhi keputusan pembelian. 

3. Mengambil keputusan (decider): seseorang yang masih bimbang 

dalam mengambil sebuah keputusan pembelian. Contoh, apakah jadi 

membeli atau tidak, apa saja yang dibeli, bagaimana cara untuk 

membelinya, atau dimana tempat penjualnya. 

4. Pembeli (buyer): orang yang melakukan pembelian faktual. 

5. Pemakai (user): seseorang yang sudah memutuskan untuk membeli 

suatu barang atau jasa. 

4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Amstrong, terdapat empat faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam memutuskan melakukan 

pembelian, yaitu:23 

1. Faktor Budaya 

Faktor budaya mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam 

terhadap perilaku, mencakup budaya (kultur, sub budaya, dan kelas 

sosial). Budaya adalah susunan nilai-nilai dasar, persepsi, 

keinginan, dan perilaku yang dipelajari anggota suatu masyarakat 

dari keluarga dan instusi penting lainnya. 

 
23 Ibid., h. 664. 
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a. Kultur, merupakan penentu dan keinginan dari perilaku 

seseorang 

b. Sub budaya, merupakan sekelompok orang yang memiliki 

tujuan hidup yang sama yang meliputi kewarganegaraan, 

sekelompok suku, ras, dan agama. Peran pemasaran yaitu 

sebagai pemuas kebutuhan mereka dengan cara merancang 

produk yang sesuai dengan kebutuhan hidup 

c. Kelas sosial, yaitu sebagian masyarakat yang berkelompok yang 

anggota masyarakat tersebut memiliki nilai dan kepentingan 

serta perilaku yang sama. 

2. Faktor Sosial 

Selain faktor budaya, perilaku konsumen juga sangat dipengaruhi 

oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok acuan, keluarga, peran 

dan status. 

a. Kelompok acuan adalah sekelompok manusia yang memiliki 

pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap perilaku orang 

lain. 

b. Keluarga, anggota keluarga sangat mempengaruhi dalam 

membeli. 

c. Peran dan status, setiap individu menjalankan peran tertentu 

yang akan berpengaruh terhadap perilakunya, sehingga 

kemungkinan besar terdapat banyak perbedaan disetiap peran. 
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3. Faktor Pribadi 

Keputusan individual konsumen juga dipengaruhi oleh karakteristik 

pribadi masing-masing seperti umur, pekerjaan, keadaan ekonomi, 

gaya hidup, serta kepribadian. Berikut ini beberapa faktor 

kepribadian yang mempengaruhi keputusan pembelian: 

a. Umur dan tahap siklus hidup. Selera seseorang yang membeli 

barang atau jasa pasti berbeda. Dan setiap bertambahnya umur 

kebutuhan dan selera masing-masing individu berbeda. 

Sehingga pemasar perlu memperhatikan perubahan minat beli 

masyarakat dengan siklus kehidupan manusia. 

b. Pekerjaan seseorang sangat mempengaruhi konsumsinya. 

Dengan demikian pemasar dapat mengelompokkan kelompok 

yang berhubungan dengan jenjang sosial masing-masing 

individu terhadap produk atau jasa yang akan dibelinya. 

c. Keadaan ekonomi, memiliki pengaruh yang sangat besar karena 

keadaan ekonomi meliputi pendapatan yang dapat dibelanjakan. 

4. Faktor Psikologis 

a. Motivasi, setiap individu mempunyai banyak kebutuhan pada 

waktu tertentu. Salah satunya kebutuhan yang bersifat biogenic. 

Kebutuhan yang berasal dari keadaan psikologis. 
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b. Persepsi, penilaian individu terhadap setiap proses dalam 

memilih, mengatur dan menginterprestasikan masukan 

informasi untuk menciptakan gambaran yang berarti.24 

4.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut Soewito:25 

1. Kebutuhan Yang Dirasakan 

Setiap individu memiliki kebutuhan yang berbeda-beda dan 

untuk membeli produk mereka harus memikirkan kebutan apa 

saja yang akan dibeli. 

2. Kegiatan Sebelum Membeli 

Kegiatan yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum 

membeli suatu produk adalah melihat kualitas dan citra merk 

yang ada disebuah produk tersebut atau bahkan ada yang 

membandingkan kualitas produk. 

3. Perilaku Waktu Memakai 

Perilaku pemakaian produk yang juga memiliki dampak pada 

saat memutuskan pembelian. Karena setiap individu memiliki 

karakteristik berbeda-beda. Contohnya ada seorang yang pada 

saat menggunakan produk tersebut orang itu termasuk orang 

yang tidak awet dalam merawat dan memakai barang. Oleh 

 
24 Ibid., h. 665. 

25 Dedy Ansari Harahap, “Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Konsumen Di Pajak Usu Medan”, Jurnal Keuangan dan Bisnis, Vo. 7, No. 3, (November 2015), h. 

233. 
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sebab itu, konsumen yang seperti itu biasanya juga 

mempertimbangkan kualitas yang dimiliki produk supaya 

produk yang dibeli bisa awet. 

4. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku pasca pembelian adalah setelah konsumen dapat 

merasakan manfaat dan fungsi produk yang dibeli. Konsumen 

juga bisa menentukan puas atau tidak terhadap produk tersebut 

atau bahkan konsumen bisa membelinya lagi karena konsumen 

sudah merasa nyaman dengan desain, brand, atau bahkan harga 

yang sudah diberikan oleh produk tersebut. 
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B. Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

Berikut ini adalah penelitian terdahulu yang sudah pernah dilakukan oleh pihak lain yang dapat digunakan sebagai acuan atau 

bahan untuk mengkaji yang berkaitan dengan penelitian ini: 

Tabel 2.1  

Penelitian Terdahulu 

 

No. Penulis/Tahun Judul Penelitian Hasil Penelitian Persamaan Penelitian Perbedaan Penelitian 

1. Satria Adhi 

Wicaksono, 

(2015) 

Pengaruh Merk 

dan Desain 

Terhadap Minat 

Beli konsumen 

Merk dan desain 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan terhadap 

minat beli 

konsumen 

a) Variabel bebas sama yaitu merk 

dan desain 

b) Pengambilan data dengan cara 

penyebaran kuesioner 

a) Objek penelitian 

b) Variabel (y) terikat yang berbeda 

selain minat beli masih ada 

keputusan pembelian 

c) Tempat penelitian berada di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo 

2. Syari’ah 

Hardianti, 

(2017) 

Pengaruh Brand 

Sophie Paris (Tas) 

Terhadap Minat 

Brand berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap minat 

a) Objek penelitian sama-sama 

meneliti tentang Sophie Martin 

b) Variabel bebas brand memiliki 

a) Subjek penelitian 

b) Variabel terikat yang berbeda 

karena selain minat beli masih 
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Belanja Konsumen belanja kesamaan 

c) Pengambilan data dengan 

penyebaran kuesioner 

ada keputusan pembelian 

c) Tempat penelitian berada di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo 

3. Fachrurrozi 

Siregar, (2017) 

Pengaruh Promosi, 

Desain Produk, 

dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Variabel dari hasil 

uji determinasi 

menunjukkan 

pengaruh promosi, 

desain, dan 

kualitas produk 

berpengaruh 

terhadap keputusan 

pembelian 

a) Variabel bebas desain yang 

memiliki kesamaan 

b) Variabel terikat (y) keputusan 

pembelian 

c) Pegambilan data dengan cara 

penyebaran kuesioner 

a) Penelitian yang akan diteliti 

menggunakan tiga variabel bebas  

b) Tempat penelitian berada di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo 

4. Cindy Pratiwi 

Br. Bangun, 

(2018) 

Pengaruh Harga, 

Kualitas Produk, 

dan Citra Merk 

Terhadap 

Keputusan 

Variabel yang ada 

dipenelitian ini 

semua secara 

simultan 

berpengaruh 

a) Ada dua variabel bebas yang 

memikiki kesamaan yaitu 

variabel harga dan citra merk 

b) Objek penelitian sama-sama 

meneliti tentang Sophie Martin 

a) Tempat penelitian berada di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo 

b) Subjek penelitian 

c) Objek penelitian 
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Pembelian 

Kosmetik Sophie 

Martin 

terhadap keputusan 

pembelian 

c) Pengambilan data dengan cara 

penyebaran kuesioner 

5. Ruri Putri 

Utami dan 

Hendra 

Saputra, (2017) 

Pengaruh Harga 

dan Kualitas 

Produk Terhadap 

Minat Beli 

Sayuran Organik 

Di Pasar Sambas 

Medan 

Diketahui bahwa 

variabel kualitas 

produk dan harga 

mempunyai 

pengaruh yang 

signifikan terhadap 

minat beli, akan 

tetapi yang 

memiliki pengaruh 

yang paling 

dominan adalah 

kualitas produk 

a) Variabel yang memiliki 

kesamaan yaitu harga 

b) Variabel terikat (y) 

c) Pengambilan data dengan cara 

penyebaran kuesioner 

a) Subjek penelitian 

b) Objek penelitian 

c) Tempat penelitian berada di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo 
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C. Kerangka Konseptual 

Kerangka berfikir menggambarkan pengaruh antara variabel bebas 

terhadap variabel terikat, yaitu pengaruh desain produk, brand image, dan 

harga produk terhadap keputusan pembelian. 

Untuk menarik konsumen agar berniat untuk membeli produk yang sedang 

dijual, maka diperlukan suatu desain yang semenarik mungkin dari perusahaan 

agar mampu bersaing dengan para kompetitor. Begitupun dengan brand, 

perusahaan harus membuat brand yang bagus, gampang diingat masyarakat 

agar produk yang dijual memiliki citra baik dimasyarakat. Dan yang terakhir 

perusahaan juga mempertimbangkan harga. 

Dari paparan di atas maka dapat dibuat kerangka pikir teoritis seperti pada 

gambar 2.1 berikut ini: 

 

      

     

 

     

   

 

GAMBAR 2.1 

Kerangka Konseptual

Desain Produk (X1) 

Brand Image (X2) 

 

Harga (X3) 

 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

 



32 

 

 

D. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian. 

Hipotesis diturunkan dari kerangka pemikiran (yang memuat teori-teori, dalil-

dalil, hukum-hukum, dan penemuan-penemuan terdahulu) yang harus diuji 

secara empirik.26 Dan hipotesis adalah dugaan sementara tentang hubungan dua 

variabel atau lebih. 

Berdasarkan landasan teori diatas maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut : 

H1 : Desain produk Sophie Martin berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

H01 : Desain produk Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

kepetusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo.  

H2 : Brand image Sophie Martin berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

H02 : Brand image Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

H3  : Harga produk Sophie Martin Sophie Martin berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

H03 : Harga produk Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

 
26 Suryana, Buku Ajar Kuliah Metodologi Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif, (Bandung: 

Universitas Islam Indonesia, 2010), h. 32. 
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H4   : Desain produk, brand image, dan harga produk Sophie Martin 

berpengaruh secara simultan terhadap  keputusan pembelian di Krian Kab. 

Sidoarjo. 

H04  : Desain produk, brand image, dan harga produk Sophie Martin tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap  keputusan pembelian di Krian Kab. 

Sidoarjo. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 
 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif, yaitu data 

penelitian yang berupa angka-angka dan dianalisis menggunakan statistik.27 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey. Survey 

adalah metode riset yang digunakan untuk mendapatkan data dari tempat 

tertentu dengan menggunakan kuesioner sebagai salah satu alat untuk 

penggalian data. Tujuan dari metode ini yaitu untuk memperoleh informasi 

mengenai hal yang akan diteliti kepada sejumlah responden yang telah 

dianggap mewakili suatu populasi. 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Pasar dan Outlet Perumahan yang berada di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo karena merupakan salah satu pasar dan distributor 

produk Sophie Martin. Penelitian ini akan dilaksanakan dengan kurun waktu 

pada bulan Desember 2019. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: obyek atau subyek 

yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti 

 
27 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D, (Bandung: Alfabeta, 2014), h. 7. 
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untuk dipelajari dan selanjutnya ditarik kesimpulannya.28 Sedangkan yang 

disebut sampel adalah bagian dari jumlah populasi yang menjadi obyek 

penelitian. Dalam penetapan atau pengambilan sampel dari populasi 

mempunyai aturan, yaitu sampel itu representatif (mewakili) terhadap 

populasinya.29 Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah masyarakat 

di daerah Krian Kab. Sidoarjo. 

Karena jumlah masyarakat daerah Krian yang tidak diketahui jumlahnya, 

maka dari itu sumber data populasi pada penelitian ini yaitu menggunakan 

populasi tak terbatas. Populasi tak terbatas memikiki arti bahwa sumber data 

yang diperoleh tidak dapat ditentukan oleh batasan-batasan secara kuantitatif.30  

Apabila populasi tersebut terlalu besar dan peneliti memiliki banyak 

hambatan karena keterbatasan waktu, dana, dan tenaga. Maka peneliti dapat 

menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari 

sampel itu, kesimpulan akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu, 

sampel yang diambil dari populasi harus benar-benar representatif 

(mewakili).31 

Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang akan digunakan 

adalah teknik Purposive Sampling yang termasuk dalam metode non 

probability sampling. Metode Purposive Sampling adalah teknik berdasarkan 

 
28 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2010), Cet.15, h. 389. 

29 Syahrum dan Salim, Metode Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 2014), h. 

113. 

30 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Sosial (Format-format Kuantitatif dan Kualitatif), 

(Surabaya: Airlangga University Press, 2001), h. 101. 

31 Sugiyono, Metode Penelitian Kauntitatif dan R & D, (Bandung: Alfabeta, 2014), h. 80. 
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pada ciri-ciri atau sifat-sifat tertentu yang diperkirakan mempunyai sangkut 

paut erat dengan ciri-ciri atau sifat-sifat yang ada dalam populasi yang sudah 

diketahui sebelumnya. Jadi ciri-ciri atau sifat-sifat yang spesifik yang ada atau 

dilihat dalam populasi dijadikan kunci untuk pengambilan sampel.32 

Dalam penelitian ini peneliti mengambil 100 responden untuk dijadikan 

sampel karena menurut peneliti dengan banyaknya responden yang berjumlah 

100 maka sudah mewakili ciri dan sifat yang berada dalam populasi tersebut. 

D. Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel independent dan satu variabel 

dependen. Variabel independen (variabel bebas) merupakan variabel yang 

mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 

dependen (variabel terikat).33Dalam penelitian ini, yang menjadi variabel 

independen adalah desain, brand image, dan harga. 

Sedangkan variabel dependen (variabel terikat) adalah variabel yang 

dipengaruhi atau menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam 

penelitian ini, yang menjadi variabel dependen adalah keputusan pembelian. 

 

 

 

 
32 Colid Nabruko, METODOLOGI PENELITIAN, (Jakarta: PT Bumi Aksara, 2009), Cet. 10, h. 

116. 

33 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2010), Cet.15, h. 59. 
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E. Definisi Operasional 

Tabel 3.1  

Definisi Operasional 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Desain Produk  

(X1) 

Desain merupakan totalitas 

keistimewaan yang 

mempengaruhi tampilan dan 

fungsi suatu produk dari segi 

kebutuhan konsumen. 

Kotler: 

a) Ciri-ciri 

b) Kinerja 

c) Mutu Kesesuaian 

d) Tahan Lama 

e) Tahan Uji 

f) Kemudahan 

Perbaikan 

g) Model 

Brand Image  

(X2) 

Sebuah nama, istilah, tanda 

simbol, desain, atau kombinasi 

dari semuanya ini yang 

dimaksud untuk 

mengidentifikasi produk atau 

jasa dari seseorang penjual atau 

kelompok penjual dan utuk 

membedakannya dari produk 

atau jasa pesaing. 

Durianto: 

a) Kesadaran Brand 

b) Asosisasi Brand 

c) Persepsi Brand 

d) Loyalitas Brand 

Harga 

(X3) 

Jumlah uang (kemungkinan 

ditambah beberapa barang) 

yang dibutuhkan untuk 

memperoleh beberapa 

kombinasi sebuah produk dan 

Kotler: 

a) Keterjangkauan 

Harga 

b) Keterjangkauan 

Harga Dengan 



38 
 

 

pelayanan yang menyertainya. Kualitas Produk 

c) Daya Saing Harga 

d) Kesesuaian Harga 

Dengan Manfaat 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian adalah 

perilaku yang diperlihatkan 

konsumen dalam mencari, 

memberi, menggunakan, 

mengevaluasi, dan 

menghabiskan suatu produk 

dan jasa yang diharapkan dapat 

memuaskan kebutuhannya. 

Soewito: 

a) Kebutuhan Yang 

Dirasakan 

b) Kegiatan Sebelum 

Membeli 

c) Perilaku Waktu 

Memakai 

d) Perilaku Pasca 

Pembelian 

Sumber: Data diolah, 2019 

F. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 

keandalan atau keabsahan suatu alat ukur. Validitas digunakan untuk 

mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar (konstruk) pertanyaan 

dalam mendefinisikan suatu variabel.34 

Sebelum kuesioner digunakan, maka perlu adanya pengujian terlebih 

dahulu validitas dari masing-masing pertanyaan. Dengan demikian, 

diadakannya uji coba terhadap kuesioner kemudian hasil uji coba ini dianalisa. 

Untuk mengetahui validitas dari setiap setiap alat pengambilan data atau 

 
34 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan R & D, h. 89. 
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kuesioner, dilakukan dengan cara mengkorelasikan skor butir-butir pertanyaan 

terhadap skor pada setiap faktor dari masing-msaing responden. 

Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r 

tabel untuk tingkat signifikan 5% dari degree of freedom (df) = n-2, dalam hal 

ini (n) adalah jumlah sampel. Jika r hitung > r tabel maka pertanyaan atau 

indikator tersebut dinyatakan valid, demikian sebaliknya. 

Metode yang dipakai yaitu dengan mengkolerasikan skor yang diperoleh 

dari setiap item dengan skor tetap setiap atribut. Teknik kolerasi yang 

digunakan yaitu: 

 

Keterangan: 

r : Koefisien kolerasi antara (x) dengan skor total (y) 

N : Jumlah responden uji coba 

X : Skor yang diperoleh dari tiap item 

Y : Skor seluruh item responden uji coba 

ƩX : Jumlah skor item 

ƩY : Jumlah skor total 

ƩXY : Jumlah perkalian X dengan Y  

ƩX2 : Jumlah kuadrat dalam skor distribusi X 

ƩY2 : Jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y 
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Kriteria pengujian sebagai berikut ini: 

a. Jika r hitung > r tabel (dengan taraf signifikan 0.05) maka instrument 

sudah dianggap valid. 

b. Jika r hitung < r tabel (dengan taraf signifikan 0.05) maka instrumen 

dinyatakan tidak valid.35 Hasil uji validitas unntuk variabel X dan 

variabel Y akan menggunakan aplikasi SPSS versi 20. 

G. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu 

alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan.36 Uji reliabilitas 

instrument dapat dilihat dari besarnya nilai cronbach alpha pada masing-

masing variabel penelitian. Cronbach Alpha digunakan untuk mengetahui 

reliabilitas konsisten inter item atau menguji kekonsistenan responden dalam 

merespon seluruh item. Instrumen untuk mengukur masing-masing variabel 

dikatakan reliabel jika memiliki Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60.37 Untuk 

menjawab ketidak konsistenan dapat terjadi mungkin karena perbedaan 

persepsi responden atau kurang pemahaman responden dalam menjawab item-

item pertanyaan. 

 

 

 
35 Basilius Redan Werang, Pendekatan Kuantitatif dalam Penelitian Sosial, (Yogyakarta: Calpulis, 

2015), Cet. 1, h. 127 

36 Sugiyono, Statistik Untuk Penelitian, (Bandung: Alfabeta, 2010), h. 99. 

37 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: UNDIP, 

2005), h. 129. 
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Tabel 3.2  

Pedoman Interprestasi Terhadap Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00-0,199 Sangat Rendah 

0,20-0,399 Rendah 

0,40-0,599 Sedang 

0,60-0,799 Kuat 

0,80-1,000 Sangat Kuat 

 Sumber: Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS38 

H. Data dan Sumber Data 

Jenis data dan sumber data yang ada dalam penelitian ini ada dua macam 

yaitu data primer dan data sekunder: 

1. Data Primer 

Data statistik yang diperoleh atau yang bersumber dari tangan 

pertama. Untuk memperoleh data primer harus melakukan observasi 

secara langsung yang dilakukan peneliti di Lapangan baik melalui 

wawancara maupun penyebaran kuesioner kepada responden. 

2. Data Sekunder 

Data statistik yang diperoleh atau bersumber dari tangan kedua. 

Atau dapat dikatakan data yang telah tersedia di tempat yang akan diteliti 

 
38 Ibid., h. 231. 
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dan peneliti hanya bertugas untuk menemukan dan mengumpulkannya 

saja.39 

I. Teknik Pengumpulan Data 

1. Studi Kepustakaan (Library Research) 

Adalah suatu cara memperoleh data dengan membaca, mempelajari, 

dan memahami dari buku literatur atau sumber lainnya yang ada di 

Perpustakaan guna menunjang pengumpulan data perusahaan. Dalam 

penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah literatur, artikel, 

jurnal, serta situs internet yang berkaitan dengan penelitian yang 

dilakukan. 

2. Studi Lapangan (Field Research):40 

a. Wawancara adalah merupakan pertemuan dua orang untuk bertukar 

informasi dan ide melalui tanya jawab. Menurut Sunyoto, metode untuk 

memperoleh sebuah informasi secara langsung, mendalam, tidak 

terstruktur dan individual sehingga dapat dikonstruksikan makna dalam 

suatu topik.41 Wawancara dilakukan terhadap konsumen pembeli 

produk Sophie Martin dengan tujuan mendapatkan informasi. 

b. Kuesioner yaitu metode pengumpulan data melalui pertanyaan atau 

kuesioner yang diajukan secara langsung yang sehubungan dengan 

materi penelitian kepada responden yang telah terpilih untuk dijawab. 

 
39 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2014), 

h. 124. 

40 Suri Amilia dan Oloan Asmara, “Pengaruh Citra Merk, Harga, Dan Kualitas Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian”, Jurnal Manajemen dan Keuangan, Vol. 6, No.1, (2017), h. 666. 

41 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2010), Cet 15, h. 410. 
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Menurut pendapat Hadjar angket (questionary) adalah suatu daftar 

pertanyaan atau pernyataan tentang topik tertentu yang diberikan 

kepada subyek, baik secara individual atau kelompok untuk 

mendapatkan informasi tertentu. Seperti preferensi, keyakinan, minat, 

dan perilaku.42 

Dalam metode ini peneliti ingin mengetahui respon konsumen terhadap 

keputusan pembelian produk Sophie Martin di daerah Krian Kab. Sidoarjo. 

Untuk menentukan skor pilihan jawaban angket menggunakan skala Likert. 

Dikemukakan oleh Sugiyono, bahwa skala Likert digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 

fenomena sosial.43Kriteria pemberian skor untuk alternatif jawaban untuk 

setiap item adalah sebagai berikut: 

1. Sangat Setuju  = 5 

2. Setuju   = 4 

3. Kurang Setuju  = 3 

4. Tidak Setuju  = 2 

5. Sangat Tidak Setuju  = 1 

J. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mengolah data dan menginterpresentasikan 

hasil pengolahan data.44 Pada penelitian kuantitatif, kegiatan untuk 

 
42 Syahrum dan Salim, Metode Penelitian Kuantitatif, (Bandung: Citapustaka Media, 2012), h. 

135. 

43 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2010), Cet 15, h. 418. 

44 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, h. 10. 
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menganalisa datanya meliputi pengolahan data dari mulai penyajian data, 

melakukan perhitungan untuk mendeskripsikan data dan melakukan pengujian 

hipotesis dengan menggunakan uji statistik.45 

1. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Tujuan dari adanya uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah 

data-data yang didapatkan oleh peneliti dari tiap variabel yang 

dianalisis mengikuti pola sebaran atau tidak. Sedangkan menurut 

Ghozali, tujuan dari uji normalitas yaitu untuk mengetahui apakah data 

peneliti yang diperoleh berkontribusi normal atau mendekati normal. 

Uji ini dapat dilakukan dengan Uji Kolmogorov Smirnov.46 Ketika nilai 

probabilitas > 0,05 maka data dinyatakan normal dan begitu pula 

sebaliknya jika nilai probabilitas < 0,05 maka data yang diteliti 

dinyatakan berdistribusi tidak normal.47 

b. Uji Linieritas 

Fungsi dari uji linieritas digunakan untuk mengetahui linier 

tidaknya hubungan antar variabel penelitian. Jika nilai signifikan > 0,05 

maka dapat dinyatakan terdapat hubungan yang linier antara masing-

masing variabel.48 

 
45 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif, h. 86. 

46 V. Wiratna Sujarweni, SPSS Untuk Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Baru Press, 2015), h. 52. 

47 Imam Gunawan, Pengantar Statistika Inferensial, (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2016), h. 

13. 

48 Ibid., h. 98. 
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c. Uji Multikolinieritas 

Uji ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidak penyimpangan 

asumsi klasik multikolinieritas yaitu dengan adanya hubungan linier 

antar variabel independent dalam model regresi.49Selain itu, uji ini juga 

dapat digunakan untuk mengetahui kesalahan standart estimasi model 

dalam penelitian. Apabila nilai VIF (Variance Infaltion Factor) < 10 

dan atau nilai Tolerance > 0,1 maka kesimpulannya tidak terdapat 

masalah multikolineritas, begitu juga sebaliknya.50 

Tolerance mengukur variabilitas variabel independen yang terpilih 

yang tidak dijelaskan oleh variabel dependen lainnya. Ketentuan dalam 

pengujian ini adalah: 

a. Jika nilai tolerance < 0,10 dan VIF > 10, maka terdapat kolerasi 

yang terlalu besar diantara salah satu variabel independen dengan 

variabel-variabel independen yang lain atau bisa dikatakan terjadi 

multikolinieritas. 

b. Jila nilai tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka tidak terjadi 

multikolinieritas. 

d. Uji Heteroskedastisitas 

Fungsi dari uji heteroskedastisitas adalah untuk menilai apakah ada 

ketidaksamaan varian dari residual dari satu pengamatan ke pengamatan 

yang lainnya dalam model regresi linier. Jika tetap, maka disebut 

 
49 Dwi Prayitno, Mandiri Belajar SPSS, h. 39. 

50 Ibid., h. 103. 
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dengan Heteroskedastisitas. Salah satu cara untuk melihat adanya kasus 

heteroskedastisitas yaitu menggunakan Uji Glejser. Uji ini 

mengusulkan untuk meregresi nilai absolute residual terhadap variabel 

independen.51 

2. Uji Hipotesis 

a. Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda ini digunakan untuk mengetahui 

pengaruh tiga atau lebih dari variabel penelitian yang terdiri dari satu 

variabel terkait dan tiga atau lebih variabel bebas. 

Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+e 

Keterangan: 

Y  : Keputusan Pembelian 

a   : Konstanta  

b1,b2,b3 : Koefisien regresi 

X1,X2,X3 : Variabel bebas (desain, brand image, harga) 

e     : eror 

b. Uji T 

Uji signifikan t digunakan untuk melihat signifikan berpengaruh 

dari variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu 

variabel independen secara individual dalam menerangkan variabel 

dependen. Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan signifikan 

 
51 Ibid, 103. 
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level 0,05 (α = 5%). Permintaan atau penolakan hipotesis dilakukan 

dengan kriteria: 

1. Jika nilai signifikan > 0,05 maka hipotesis ditolak (koefisien regresi 

tidak signifikan). Ini berarti secara parsial variabel independen tidak 

mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. 

2. Jika nilai signifikan < 0,05 maka hipotesis diterima (koefisien regresi 

signifikan). Ini berarti secara parsial variabel independen tersebut 

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen. 

c. Uji F 

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah variabel independen 

secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 

dependen.52 

Kriteria dalam uji F adalah sebagai berikut: 

1. Taraf signifikan α = 0,05 

2. Ho akan ditolak jika Fhitung > Ftabel , artinya variabel independen (X) 

secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen (Y) 

3. Ha akan diterima jika Fhitung < Ftabel , artinya variabel independen (X) 

secara simultan tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen (Y)  

 
52 Dwi Prayitno, Mandiri Belajar SPSS (Untuk Analisis Data dan UjiStatistik), (Yogyakarta: 

Mediakom, 2008), h. 81. 
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d. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 

determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil berarti 

kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti 

variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi 

yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.53 

Nilai koefisien determinasi mempunyai interval nol sampai satu 

(0≤R2≤1). Jika R2 = 1 berarti besarnya presentase X1 dan X2 terhadap 

variasi (naik-turunnya) Y secara bersama-sama adalah 100%. Hal ini 

menunjukkan bahwa apabila koefisien determinasi mendeteksi 1, maka 

pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen semakin 

kuat, maka semakin cocok pula garis regresi untuk meramalkan Y.54 

 
53 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: Badan 

Penerbit Universitas Diponegoro, 2006), h. 83. 

54 Imam Ghozali, Metode Penelitian Kuantitatif dan Kualitatif, (Yogyakarta: Graham Ilmu, 2006), 

h. 125. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 
 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah PT. Sophie Martin 

Tahun 1995 

Perusahaan Sophie Martin selalu menempatkan pelanggan sebagai 

prioritas utama, sejak didirikan di Jakarta. Perusahaan ini menggunakan 

metode penjualan langsung yang terkemuka di Asia. Dimulai dari usaha 

pembuatan tas rumahan oleh pendirinya Bruno Hasson seorang pengusaha 

dari Prancis, kisah sukses Sophie Martin ini telah dikenal di Negara-negara 

lain, tidak hanya dikantor pusatnya saja, akan tetapi Sophie Martin ini juga 

beroperasi di Negara Malaysia, Vietnam, dan Maroko. Dengan lebih dari 

800 staf, 500 pusat bisnis, dan 2 juta anggota, dan perusahaan Sophie Martin 

mampu menjual 50.000 produk fashion disetiap harinya. 

Tahun 2002 

Perusahaan Sophie Martin melakukan perluasan bisnisnya ke luar 

negeri dengan membuka perusahaan perwakilan di kota Manila-Filipina. 

Saat ini sudah ada lebih dari 100 Business Center Sophie Martin yang sudah 

tersebar di Filipina. 

Tahun 2008 

Menerapkan strategi branding Sophie Paris, dimana Sophie Martin 

menjadi bagian dari brand besar Sophie Paris yang memayungi beberapa 
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brand dibawahnya. Masing-masing brand mewakili karakteristik target 

market yang dituju. 

Tahun 2009-2013 

Warehouse Sohpie Martin yang menempati lahan empat hektar efektif 

beroperasi untuk lebih meningkatkan pelayanan dan jalur distribusi 

pengiriman barang ke seluruh Indonesia. 

Ditahun 2010 Perusahan Sophie ini terkenal di Negara Asia yaitu 

Vietnam. Dan di tahun ini juga perusahaan menempati peringkat pertama di 

kategori tas wanita terfavorit. Prestasi ini mengkokohkan Sophie Martin 

dalam meraih berbagai penghargaan tertinggi antara lain Top Brand Award, 

Women Brand Award dan Youth Brand Award. 

Perusahaan Sophie membentuk yayasan dan rumah belajar Helena 

pada tahun 2011 dengan misi sosialnya yang bertujuan untuk memberikan 

pendidikan dasar dan keterampilan sebagai bekal hidup agar anak-anak 

dapat mempunyai kehidupan yang produktif dan bermakna sehingga tidak 

terpikir untuk lari ke jalan. Dan pada tahun ini juga perusahaan meraih 

penghargaan Top Brand Award, Woman Brand Award, dan Youth Brand 

Award. 

Di tahun 2012 perusahaan Sophie membuka perwakilannya di Negara 

Malaysia dan saat ini juga sudah berhasil menjadi MLM (Multi Level 

Marketing) fashion no. 1 di Malaysia. Selain itu perusahaan juga meraih 

penghargaan Top Brand Award, Woman Brand Award, dan Youth Brand 

Award untuk ketiga kalinya, Sophie juga mendapatkan The Most 
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Recommended Brand Award, Marketing Award, Digital Marketing Award 

dan The Most Original Brand Award. Dan pada tahun 2013 perusahaan 

Sophie meluncurkan visinya “Sophie Delivers Happiness”.55 

2. Visi dan Misi 

Perusahaan Sophie Martin memiliki visi Sophie Martin menjadi 

perusahaan MLM fashion nomor satu di Dunia yang didukung oleh SDM 

yang professional. Serta memiliki misi yaitu menyediakan produk yang 

berkualitas, desain terkini dan harga terjangkau, memberikan pelayanan 

yang terbaik bagi member, dan yang terakhir menciptakan peluang usaha 

untuk semua member.56 

3. Logo Perusahaan 

 

 

 

 

      

Sumber: www.sophieparis.com 

 

Gambar 4.1 

Logo Sophie Martin 

 

 

 
55  https://www.sophieparis.com, Diakses Pada Pukul 21:25 12 Desember 2019 

56  Ibid 

https://www.sophieparis.com/
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4. Produk PT. Sophie Martin 

a) Fashion 

Merupakan salah satu yang terpenting dalam sebuah keputusan 

untuk memilih suatu produk demi mengikuti perkembangan zaman di 

era modern saat ini adalah memiliki fashion dengan gaya yang trend. 

Berikut ini fashion yang dimiliki oleh brand Sophie Martin. Produk 

fashion dari Sophie Martin terdiri dari dompet, jam tangan, tas, 

sepatu/sandal, dan kacamata yang tersedia untuk wanita, pria, ataupun 

anak-anak. 
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Sumber: Foto Data Primer 

 

 

 

 

 

 

Sumber: www.sophieparis.com 

Gambar 4.2 

Produk Fashion Sophie Martin 
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b) Home Living 

Yang dikatakan produk Home Living Sophie Martin yaitu peralatan 

dapur yang terdiri dari tableware, gadget cooking, strorage, 

kitchenware dan cookingware. 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Foto Data Primer 

Gambar 4.3 

Produk Home Living Sophie Martin 

c) Beauty 

Produk dari Sophie Martin yang berikut ini adalah yang sangat 

menarik khususnya untuk para konsumen perempuan. Beauty Sophie 

Martin memiliki berbagai macam Make Up, perawatan tubuh, 

perawatan rambut, parfum dan perawatan kecantikan. Macam-macam 

jenis produk Sophie Martin ini adalah BB Cream, Eyeshadow, 

Mascara, Eyeliner, dan lain-lain. Berikut adalah produk beauty dari 
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perusahaan Sophie Martin yang paling best seller banget dan banyak 

konsumen yang sudah cocok menggunakannya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: www.sophieparis.com 

Gambar 4.4 

Produk Kosmetik Sophie Martin 
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d) Daftar Barang dan Harga Produk Sophie Martin 

Tabel 4.1 

Daftar Barang Dan Harga Produk Sophie Martin 

NO JENIS BARANG HARGA 

1 

Tas Sophie Martin 

 

• Rp. 198.900 

• Rp. 198.900 

• Rp. 189.900 

• Rp. 269.900 

2 

Dompet Sophie Martin 

 

• Rp. 169.900 

• Rp. 139.900 

• Rp. 149.900 

• Rp. 129.900 

• Rp. 119.900 
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3 

Sandal Sophie Martin 

 

 

 

• Rp. 169.900 

• Rp. 169.900 

• Rp. 169.900 

4 

Sepatu Sophie Martin 

 

• Rp. 319.900 

• Rp.329.900 

• Rp. 398.900 

5 

Jam Tangan Sophie Martin 

 

• Rp. 398.900 

• Rp. 279.900 

• Rp. 298.900 
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6 

Kosmetik Sophie Martin 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Rp. 45.900 

• Rp. 98.900 

• Rp. 69.900 

• Rp. 84.900 

• Rp. 129.900 

• Rp. 109.900 

• Rp. 31.900 

• Rp. 45.900 

• Rp. 69.900 

• Rp. 45.900 

• Rp. 69.900 

• Rp. 79.900 

• Rp. 59.900 

• Rp. 39.900 

• Rp. 59.900 

• Rp. 49.900 

Sumber: Buku Katalog Sophie Martin 

e) Omset Penjualan Produk Sophie Martin 

Tabel 4.2 

Omset Penjualan Bulan Desember 2019 

No Nama Barang Harga 

1 Tas Rp. 269.900 

2 Lipstik Rp. 39.900 

3 Sepatu Rp. 398.900 
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4 Tas Rp. 198.900 

5 Tas Rp. 189.900 

6 BB Cream Rp. 45.900 

 Jumlah Rp. 1.143.400 

Sumber: Data Primer, diolah 2020 

Tabel 4.3 

Omset Penjualan Bulan Januari 2020 

No Nama Barang Harga 

1 Jam Tangan Rp. 398.900 

2 Tas Rp. 209.900 

3 Tas  Rp. 269.900 

4 Dompet Rp. 149.900 

5 Tas Rp. 189.900 

6 Sandal Rp. 169.900 

7 Sepatu Rp. 319.900 

8 Sepatu Rp. 319.900 

9 dompet Rp. 139.900 

 Jumlah Rp. 2.168.100 

Sumber: Data Primer, diolah 2020 
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Tabel 4.4 

Omset Penjualan Bulan Februari 2020 

No Nama Barang Harga 

1 Tas Rp. 209.900 

2 Tas  Rp. 269.900 

3 Dompet Rp. 149.900 

4 Sandal Rp. 169.900 

5 Sepatu Rp. 319.900 

6 Sepatu Rp. 319.900 

7 Dompet Rp. 139.900 

 Jumlah Rp.1.579.300 

Sumber: Data Primer, diolah 2020 

Dari paparan di atas dapat diperoleh informasi bahwa omset yang 

dihasilkan tidak terlalu tinggi. Omset yang didapat stabil terus. Jika 

mengalami kenaikan itupun tidak terlalu jauh nominalnya. 

f) Dokumentasi Pengisian Kuesioner 
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Gambar 4.5 

Pengisian Kuesioner 

 

B. Karakteristik Responden 

Responden pada penelitian ini adalah konsumen Sophie Martin yang 

sudah pernah melakukan pembelian produk Sophie Martin yang ada di daerah 

Krian Kab. Sidoarjo yang berjumlah 100 orang. Pengumpulan untuk data 

primer ini dilakukan melalui observasi langsung di lapangan, wawancara, dan 

penyebaran kuesioner yang dilakukan pada tanggal 15 Desember - 22 

Desember 2019. 

Karakteristik responden yang diambil yaitu dengan berdasarkan jenis 

kelamin, usia, dan masa pembelian produk Sophie Martin. 

a. Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 

Berikut ini adalah data 100 responden berdasarkan pengelempokan jenis 

kelamin. 
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Tabel 4.5 

Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 

 

 

    Sumber: Data Primer, diolah 2019 

Berdasarkan tabel 4.5 dengan total responden berjumlah 100 dapat 

dikelompokkan menjadi laki-laki dan perempuan. Dari total 100 responden, 8 

responden berjenis kelamin laki-laki dan 92 berjenis kelamin perempuan. 

b. Karakteristik Berdasarkan Usia Responden 

Berikut ini adalah data 100 responden berdasarkan pengelempokan usia 

responden. 

Tabel 4.6 

Karakteristik berdasarkan usia responden 

Usia Jumlah 

< 20 Tahun 26 

> 20 Tahun 74 

Total 100 

         Sumber: Data Primer, diolah 2019 

Berdasarkan tabel 4.6 dengan total 100 responden dapat dikelompokkan 

menjadi dua kelompok yaitu usia kurang dari 20 tahun dan usia lebih dari 20 

tahun. 

c. Karakteristik Berdasarkan Masa Pembelian 

Berikut ini adalah data 100 responden berdasarkan pengelempokan masa 

pembelian responden. 

Jenis Kelamin Frekuensi (n) 

Laki-laki  8 

Perempuan  92 

Total  100 
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Tabel 4.7 

Karakteristik berdasarkan masa pembelian responden 

 

Sumber: Data Primer, diolah 2019 

Berdasarkan tabel 4.7 dengan total 100 responden yang telah melakukan 

pembelian produk Sophie Martin. 

C. Analisis Data 

1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 

a. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 

keandalan atau keabsahan suatu alat ukur. Validitas digunakan untuk 

mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar (konstruk) 

pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel.57 Pengukuran data 

validitas dalam penelitian diukur dengan membandingkan r hitung 

dengan r tabel. Kriteria penilaian ketika data itu valid adalah jika pada 

taraf signifikasi 0.05 r hitung > r tabel maka dikatakan bahwa item 

kuesioner tersebut valid. Hasil dari uji validitas untuk tiap-tiap variabel 

pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

 

 

 
57 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif dan R & D, h. 89. 

Masa Pembelian Jumlah 

1 Kali 15 

2 Kali 25 

> 2 Kali 60 

Total 100 
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Tabel 4.8 

Hasil Uji Validitas variabel Desain (X1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

 

Dari hasil pengujian data dengan menggunakan SPSS versi 20 

maka dapat diartikan bahwa instrument variabel Desain (X1) dikatakan 

valid. Data tersebut dikatakan valid karena nilai r hitung > dari nilai r 

tabel dengan signifikansi 0,000 yang memiliki arti > 0,05. 

Tabel 4.9 

Hasil Uji Validitas variabel Brand Image (X2) 

No Item Signifikansi N.r Tabel 
Hasil 

Ket 
Sig. N.r Tabel 

1 X2.1 0,05 0,195 0,000 0,553 Valid 

2 X2.2 0,05 0,195 0,000 0,759 Valid 

3 X2.3 0,05 0,195 0,000 0,741 Valid 

4 X2.4 0,05 0,195 0,000 0,703 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

 

Dari hasil pengujian data dengan menggunakan SPSS versi 20 

maka dapat diartikan bahwa instrument variabel Brand Image (X2) 

dikatakan valid. Data tersebut dikatakan valid karena nilai r hitung > 

dari nilai r tabel dengan signifikansi 0,000 yang memiliki arti > 0,05. 

No Item Signifikansi N.r Tabel 
Hasil 

Ket 
Sig. N.r Tabel 

1 X1.1 0,05 0,195 0,000 0,683 Valid 

2 X1.2 0,05 0,195 0,000 0,682 Valid 

3 X1.3 0,05 0,195 0,000 0,726 Valid 

4 X1.4 0,05 0,195 0,000 0,664 Valid 

5 X1.5 0,05 0,195 0,000 0,531 Valid 

6 X1.6 0,05 0,195 0,000 0,649 Valid 

7 X1.7 0,05 0,195 0,000 0,674 Valid 
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Tabel 4.10 

Hasil Uji validitas Variabel Harga (X3) 

No Item Signifikansi N.r Tabel 

Hasil 

Ket 
Sig. 

N.r 

Tabel 

1 X3.1 0,05 0,195 0,000 0,616 Valid 

2 X3.2 0,05 0,195 0,000 0,609 Valid 

3 X3.3 0,05 0,195 0,000 0,559 Valid 

4 X3.4 0,05 0,195 0,000 0,614 Valid 

      Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

Dari hasil pengujian data dengan menggunakan SPSS versi 20 

maka dapat diartikan bahwa instrument variabel Harga (X3) dikatakan 

valid. Data tersebut dikatakan valid karena nilai r hitung > dari nilai r 

tabel dengan signifikansi 0,000 yang memiliki arti > 0,05. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji Validitas variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total_Y 

Y.1 

Pearson Correlation 1 .393** .217* .227* .682** 

Sig. (2-tailed)  .000 .030 .023 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.2 

Pearson Correlation .393** 1 .332** .408** .770** 

Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.3 

Pearson Correlation .217* .332** 1 .237* .666** 

Sig. (2-tailed) .030 .001  .018 .000 

N 100 100 100 100 100 

Y.4 

Pearson Correlation .227* .408** .237* 1 .640** 

Sig. (2-tailed) .023 .000 .018  .000 

N 100 100 100 100 100 

Total_Y 

Pearson Correlation .682** .770** .666** .640** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

Dari hasil pengujian data dengan menggunakan SPSS versi 20 

maka dapat diartikan bahwa instrument Keputusan Pembelian (Y) 

dikatakan valid. Data tersebut dikatakan valid karena nilai r hitung > 

dari nilai r tabel dengan signifikansi 0,000 yang memiliki arti > 0,05. 

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh mana 

suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan.58 Uji 

reliabilitas instrument dapat dilihat dari besarnya nilai cronbach alpha 

pada masing-masing variabel penelitian. Cronbach Alpha digunakan 

untuk mengetahui reliabilitas konsisten inter item atau menguji 

kekonsistenan responden dalam merespon seluruh item. Instrumen 

untuk mengukur masing-masing variabel dikatakan reliabel jika 

memiliki Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60.59 

Tabel 4.12 

Hasil Uji Reliabilitas 

No. Variabel Nilai R.Alpha Keterangan 

1 Desain (X1) 0,782 Reliabel 

 
58 Sugiyono, Statistik Untuk Penelitian, (Bandung:Alfabeta, 2010), h. 99. 

59 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program SPSS, (Semarang: UNDIP, 

2005), h. 129. 
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2 Brand Image (X2) 0,624 Reliabel 

3 Harga (X3) 0,396 Reliabel 

5 Keputusan Pembelian 

(Y) 

0,630 Reliabel 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

Berdasarkan hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

instrument dalam penelitian ini reliabel. Karena dengan adanya 

dibuktikan nilai r alpha > dari 0,60. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Tujuan dari adanya uji normalitas adalah untuk mengetahui apakah 

data-data yang didapatkan oleh peneliti dari tiap variabel yang 

dianalisis mengikuti pola sebaran atau tidak. Sedangkan menurut 

Ghozali, tujuan dari uji normalitas yaitu untuk mengetahui apakah data 

peneliti yang diperoleh berkontribusi normal atau mendekati normal. 

Uji ini dapat dilakukan dengan Uji Kolmogorov Smirnov.60 

Ketika nilai probabilitas < 0,05 maka data dinyatakan tidak normal 

dan begitu pula sebaliknya jika nilai probabilitas > 0,05 maka data yang 

diteliti dinyatakan berdistribusi normal.61 Hasil uji Normalitas pada 

instrument penelitian adalah sebagai berikut: 

 

 

 
60 V. Wiratna Sujarweni, SPSS Untuk Penelitian, (Yogyakarta:Pustaka Baru Press, 2015), h. 52 

61 Imam Gunawan, Pengantar Statistika Inferensial, (Jakarta:PT. Raja Grafindo Persada, 2016), h. 

13. 
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Tabel 4.13 

Hasil Uji Normalitas 

 

 Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

Dari pengujian hasil uji normalitas diatas dapat diketahui bahwa 

instrument variabel penelitian dapat dinyatakan berdistribusi normal. 

Nilai signifikansi 0,445 > 0,05. Oleh maka itu dapat disimpulkan bahwa 

nilai residual berdistribusi normal. 

b. Uji Linieritas 

Fungsi dari uji linieritas digunakan untuk mengetahui linier 

tidaknya hubungan antar variabel penelitian. Jika nilai signifikan > 0,05 

maka dapat dinyatakan terdapat hubungan yang linier antara masing-

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 1.34972827 

Most Extreme Differences 

Absolute .086 

Positive .056 

Negative -.086 

Kolmogorov-Smirnov Z .864 

Asymp. Sig. (2-tailed) .445 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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masing variabel.62 Hasil uji linier pada variabel bebas dan terikat pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Linieritas 

Variabel Signifikan Keterangan 

Desain (X1) 0,187 Linier 

Brand Image (X2) 0,279 Linier 

Harga (X3) 0,425 Linier 

Sumber: Data Primer, diolah SPSS 20 

Berdasarkan tabel yang tertera di atas, diketahui nilai signifikan 

desain sebesar 0,187, brand image 0,279, dan harga 0,425 yang dimana 

seluruh nilai tersebut > 0,05. Sehingga dapat disimpulkan terdapat 

hubungan linier secara signifikan antara variabel desain, brand image, 

dan harga terhadap keputusan pembelian. 

c. Uji Multikolinieritas 

Uji ini digunakan untuk mengetahui ada atau tidak penyimpangan 

asumsi klasik multikolinieritas yaitu dengan adanya hubungan linier 

antar variabel independent dalam model regresi. Apabila nilai VIF 

(Variance Infaltion Factor) < 10 dan atau nilai Tolerance > 0,1 maka 

kesimpulannya tidak terdapat masalah multikolinieritas, begitu juga 

sebaliknya. Hasil uji multikolinearitas pada variabel bebas dan terikat 

adalah sebagai berikut: 

 
62 Ibid., h. 98. 
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Tabel 4.15 

Hasil Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

  

             Sumber: Data Primer, diolah SPSS 20 

Berdasarkan hasil uji multikolinieritas di atas, dapat diketahui tidak 

terjadi multikolinieritas. Dengan nilai tolerance 0,605 > 0,1 pada 

variabel desain, pada variabel brand image memiliki nilai tolerance 

0,577, dan memiliki nilai tolerance sebesar 0,272 pada variabel harga. 

d. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan tujuan melihat ada atau 

tidaknya penyimpangan heteroskedastisitas, yakni varian variabel dari 

residual yang tidak memiliki kesamaan pada model regresi. Uji 

heteroskedastisitas dilakukan dengan uji Gletser, yaitu dengan 

meregresikan variabel independent atau bebas dengan nilai absolut 

residualnya. Jika nilai signifikansinya > 0,05 dan berlaku sebaliknya, 

maka variabel bebas tersebut dikatakan tidak terjadi masalah dengan 

nilai absolut residualnya. Berikut adalah hasil uji heteroskedastisitas 

pada variabel bebas dan terikat pada penelitian ini: 

 

Variabel Tolerance VIF Keterangan 

Desain (X1) 0,605 1,653 Tidak terjadi multikolinieritas 

Brand Image 

(X2) 

0,577 1,734 Tidak terjadi  multikolinieritas 

Harga (X3) 0,272 1,376 Tidak terjadi  multikolinieritas 
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Dari hasil analisis output scatterplots menggunakan SPSS 20 dapat 

diketahui bahwa titik-titik data menyebar di atas dan di bawah sekitar 

angka 0, titik-titik juga tidak mengumpul di bawah atau di atas saja 

serta tidak membentuk pola bergelombang melebar kemudian 

meyempit kembali, dan penyebaran titik-titik pada data juga tidak 

berpola. 

Tabel 4.16 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -.896 1.082  -.828 .410 

DESAIN .039 .037 .137 1.059 .292 

BRAND 

IMAGE 
-.009 .066 -.018 -.136 .892 

HARGA .056 .069 .096 .814 .418 
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a. Dependent Variable: Abs_Res 

   Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

Dari hasil uji heteroskedastisitas melalui program SPSS 20 dapat 

disimpulkan bahwa keseluruhan instrument variabel penelitian dapat 

dinyatakan tidak terjadi heteroskedastisitas. Dengan penyebaran untuk 

variabel desain 0,292 > 0,05 sedangkan variabel brand image 0,892 > 

0,05 dan untuk variabel harga memiliki nilai signifikansi 0,418 > 0,05. 

3. Uji Hipotesis 

a. Uji Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda dalam penelitian ini dilakukan 

betujuan untuk mengetahui pengaruh tiga variabel bebas yaitu desain, 

brand image, dan harga dengan satu variabel terikat yaitu keputusan 

pembelian. Hasil analisis regresi linier berganda variabel bebas dan 

terikat pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.17 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.876 1.615  3.020 .003 

DESAIN .044 .055 .085 .801 .425 

BRAND IMAGE .126 .098 .139 1.282 .203 

HARGA .491 .102 .462 4.795 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 
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Tabel diatas merupakan hasil pengolahan data pada analisis regresi 

linier berganda yang menghasilkan persamaan regresi sebagai berikut 

ini: 

Y = a+b1X1+b2X2+b3X3+e 

Y = 4,876 + 0,044 X1 + 0,126 X2 + 0,491 X3 

Arti dari analisis regresi linier di atas adalah: 

1. Nilai konstanta (α) = 4,876 merupakan besarnya pengaruh variabel 

bebas secara keseluruhan dengan variabel terikatnya. 

2. Nilai koefisien Desain (X1) = 0,044 artinya apabila nilai koefisien dari 

Desain bertambah satu, maka nilai keputusan pembelian adalah 0,44 

dengan asumsi seluruh variabel konstan. 

3. Nilai koefisien Brand Image (X2) 0,126 artinya apabila nilai koefisien 

dari Brand Image bertambah satu, maka nilai keputusan pembelian 

adalah 0,126 dengan asumsi seluruh variabel konstan. 

4. Nilai koefisien Harga (X3) = 0,491 artinya apabila nilai koefisien dari 

Harga bertambah satu, maka nilai keputusan pembelian adalah 0,491 

dengan asumsi seluruh variabel konstan. 

Berikut ini adalah paparan hasil pengujian hipotesis dengan 

menggunakan uji parsial dan uji simultan yang memiliki tujuan untuk 

melihat diterima atau ditolaknya hipotesis yang telah diasumsikan 

sebelumnya. 
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b. Uji T Parsial 

Merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui ada dan tidaknya 

pengaruh secara parsial antara variabel independent (bebas) dengan 

variabel dependen (terikat). Dengan ketentuan jika nilai signifikansi < 

0,05 atau Thitung > Ttabel, oleh karena itu H0 dan H1 diterima dan berlaku 

juga sebaliknya. Berikut adalah hasil dari uji T Parsial. Penelitian ini 

memiliki 100 responden oleh karena itu nilai ttabel adalah 1,984. 

Tabel 4.18 

Hasil Uji T Parsial 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 4.876 1.615  3.020 .003 

DESAIN .044 .055 .085 .801 .425 

BRAND 

IMAGE 
.126 .098 .139 1.282 .203 

HARGA .491 .102 .462 4.795 .000 

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 

1) Uji Hipotesis I 

H1 : Desain produk Sophie Martin berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

H01 : Desain produk Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 
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Pengaruh variabel desain (X1) produk Sophie Martin secara parsial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). Pada tabel 4.13 dapat 

dilihat bahwa thitung untuk variabel desain (X1) adalah 0,801 itu artinya 

thitung 0,801 < ttabel 1984 kemudian hasil signifikan 0,425 yaitu > 0,05 

maka H01 diterima dan H1 ditolak. Kesimpulannya desain produk 

Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian (Y) di Krian Kab. Sidoarjo. 

2) Uji Hipotesis II 

H2 : Brand Image  Sophie Martin berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

H02 : Brand Image  Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

Pengaruh variabel Brand Image (X2) produk Sophie Martin secara 

parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). Pada tabel 4.13 

dapat dilihat bahwa thitung untuk variabel Brand Image  (X2) adalah 1,282 

itu artinya thitung 1,282 < ttabel 1984 kemudian hasil signifikan 0,203 yaitu > 

0,05 maka H02 diterima dan H2 ditolak. Kesimpulannya Brand Image 

Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian (Y) di Krian Kab. Sidoarjo. 

3) Uji Hipotesis III 

H3 : Harga produk Sophie Martin berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 
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H03 : Harga produk Sophie Martin tidak berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

Pengaruh variabel harga (X3) produk Sophie Martin secara parsial 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y). Pada tabel 4.13 dapat 

dilihat bahwa thitung untuk variabel harga (X3) adalah 4,795 itu artinya 

thitung 4,795 > ttabel 1984 kemudian hasil signifikan 0,000 yaitu < 0,05 

maka H03 ditolak dan H3 diterima. Kesimpulannya harga produk 

Sophie Martin berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian (Y) di Krian Kab. Sidoarjo. 

c. Uji F Simultan 

Uji F (simultan) digunakan untuk mengetahui apakah variabel 

Desain (X1), Brand Image (X2), dan Harga (X3) produk Sophie Martin 

secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Y) di 

Krian Kab. Sidoarjo. Dengan ketentuan apabila nilai signifikansi < 0,05 

atau Fhitung > Ftabel, maka H04 ditolak dan H4 diterima.  

Tabel 4.19 

Hasil Uji F Simultan 

ANOVAa 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 97.805 3 32.602 17.353 .000b 

Residual 180.355 96 1.879   

Total 278.160 99    

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN 

b. Predictors: (Constant), HARGA, DESAIN, BRAND IMAGE 

 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20 
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1) Uji Hipotesis IV 

H4 : Desain produk, Brand Image, dan Harga produk Sophie Martin 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian di 

Krian Kab. Sidoarjo. 

H04 : Desain produk, Brand Image, dan Harga produk Sophie Martin 

tidak berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

Dari hasil pengujian simultan pada tabel 4.14 tersebut, 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan Fhitung sebesar 

17,353 > Ftabel 2,70. Sehingga dapat dikatakan bahwa H4 diterima dan 

H04 ditolak. Kesimpulannya adalah Desain produk, Brand Image, dan 

Harga produk Sophie Martin berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

d. Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien Determinasi (R2) digunakan untuk mengetahui seberapa 

besar kontribusi independent (bebas) dapat mempengaruhi variabel 

dependen (terikat). Nilai koefisien determinasi dapat dilihat dari output 

Model Summary dan besarnya nilai koefisien determinasi atau R Square 

adalah antara 0-1. 
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Tabel 4.20 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

Sumber: Data Primer, diolah dengan SPSS 20  

Dari pengujian koefisien determinasi data diatas besarnya R 

Square adalah 0,352 dan memiliki arti bahwa ketiga variabel bebas 

yaitu Desain, Brand Image, dan Harga mampu menjelaskan variabel 

terkaitnya yaitu keputusan pembelian. Kesimpulannya adalah Desain, 

Brand Image, dan Harga mampu menjelaskan adanya pengaruh 

terhadap keputusan pembelian yakni sebesar 35,2 % sedangkan sisanya 

dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti. 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .593a .352 .331 1.371 

a. Predictors: (Constant), HARGA, DESAIN, BRAND IMAGE 
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BAB V 

PEMBAHASAN 
 

A. Pengaruh Desain Produk, Brand Image, Dan Harga Produk Sophie 

Martin Terhadap Keputusan Pembelian Di Krian Kab Sidoarjo 

Sophie Martin merupakan salah satu brand yang berdiri sejak tahun 1995 

dan hingga saat ini masih ramai diperbincangkan dikalangan masyarakat. 

Perusahaan Sophie Martin ini memasarkan produknya secara langsung ke 

masyarakat melalui katalog Sophie. Perusahaan juga menerapkan sistem Multi 

Level Marketing (MLM) jadi setiap konsumen yang ingin menjadi member, 

perusahaan akan memberikan potongan harga 10% sampai dengan 30% dan 

jika penjualan tiap bulan mencapai omset 1.000.000 maka perusahaan juga 

memberi satu unit produk Sophie Martin secara gratis. Konsumen yang sudah 

menjadi member bisa menjual produk Sophie Martin kembali dengan 

memperoleh keuntungan yang lumayan dengan hanya menunjukkan katalog 

Sophie yang terupdate tiap bulannya. 

Masyarakat yang berada di daerah Krian sangat antusias dalam hal fashion 

demi memperoleh penampilan yang menarik. Pasalnya setiap outlet yang 

bertuliskan Sophie Martin ini ramai dikunjungi oleh masyarakat yang berada di 

pasar maupun berada dirumahan. Walaupun banyak perusahaan fashion yang 

ternama, akan tetapi masyarakat Krian memandang brand itu sama. 

Responden yang diteliti adalah 100 responden dan merupakan konsumen 

Sophie Martin. Hasil penelitian terkait usia pelanggan adalah pada usia 

dibawah 20 tahun berjumlah 26 responden dan usia diatas 20 tahun sebanyak 
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76 responden. Keputusan dalam pembelian produk Sophie Martin ini lebih 

dominan dengan usia diatas 20 tahun dikarenakan mereka sudah pernah 

membeli produk tersebut lebih dari dua kali. 

Untuk pembelian produk Sophie Martin diketahui bahwa konsumen 

melakukan pembelian produk Sophie Martin satu kali sejumlah 15 responden, 

kemudian konsumen yang membeli produk Sophie Martin dua kali sebanyak 

25 responden, dan lebih banyaknya para konsumen yang membeli produk 

Sophie Martin dua kali lebih dari adalah 60 responden. 

1. Pengaruh Desain terhadap keputusan pembelian produk Sophie Martin 

di Krian Kab. Sidoarjo 

Hasil dari perhitungan pengaruh variabel Desain (X1) secara parsial 

terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen Sophie Martin di Krian Kab. 

Sidoarjo. Pada tabel 4.13 pada bab sebelumnya, diketahui bahwa untuk t 

hitung untuk variabel Desain (X1) adalah 0,801, itu artinya t hitung < t tabel 

1984 kemudian hasil signifikan 0,425 > 0,05 maka H0 diterima dan H1 

ditolak. Kesimpulannya adalah desain produk Sophie Martin tidak 

berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian  (Y) di Krian Kab. 

Sidoarjo. Dan hasil uji parsial tersebut dinyatakan tidak adanya pengaruh 

yang signifikan antara variabel desain terhadap variabel keputusan. 

Kotler dan Keller menjelaskan bahwa desain adalah totalitas fitur 

yang mempengaruhi bagaimana suatu produk terlihat, terasa, dan berfungsi 
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bagi konsumen.63 Rosnani berpendapat bahwa desain dapat diartikan 

sebagai salah satu aktivitas luas dari inovasi desain dan teknologi yang 

digagaskan, dibuat, dipertukarkan (melalui transaksi jual beli) dan 

fungsional.64 

Menurut Kotler terdapat tujuh ndikator desain yaitu, ciri-ciri, kinerja, 

mutu kesesuaian, tahan lama, tahan uji, kemudahan perbaikan, dan 

model.65 

1. Ciri –ciri adalah karakteristik yang mendukung fungsi dasar suatu 

produk. Sebagian besar produk dapat ditawarkan dengan beberapa 

ciri-ciri. Ciri-ciri produk merupakan alat kompetitif untuk produk 

perusahaan yang terdiferensiasi. Beberapa perusahaan sangat inovatif 

dalam penambahan ciri-ciri baru ke produknya. Satu dari faktor kunci 

keberhasilan perusahaan Jepang adalah mereka secara terus menerus 

meningkatkan ciri-ciri tertentu pada produk seperti arloji, mobil, 

kalkulator, dan lain-lain. Pengenalan ciri-ciri baru dinilai merupakan 

satu dari cara yang efektif dalam persaingan. 

 
63 Basrah Saidani, M. Aulia Rachman, dan Mohammad Rizan, “Pengaruh Produk dan Desain 

Produk Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Olahraga Futsal Adidas di Wilayah Jakarta 

Timur”, Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia, Vol. 4, No. 2, (2013), H. 205. 

64 Satria Adhi Wicaksono, “Pengaruh Merek dan Desain Terhadap Minat Belin Konsumen” 

(Skripsi—Universitas Negeri Semarang, 2015), H. 19. 

65 Tina Martini, “Analisis Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Desain Produk Terhadap 

Keputusan Pembelian Kendaraan Merek Honda Jenis Skutermatic”, Jurnal Penelitian, Vol. 9, No. 

1, (Februari 2015), h. 123-124. 
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2. Kinerja yaitu sebagian besar produk ditetapkan pada salah satu dari 

empat level kinerja: rendah, rata-rata, tinggi, dan super. Mutu kinerja 

memacu pada level dimana karakteristik dasar produk ini beroperasi. 

3. Mutu Kesesuaian yaitu tingkat desain produk dan karakterisktik 

operasinya mendekati standart sasaran. Mutu kesesuaian adalah 

tingkat kesesuain dan pemenuhan suatu unit yang diproduksi terhadap 

spesifikasi sasaran yang dijanjikan. 

4. Tahan Lama (Durability) yaitu merupakan ukuran waktu penggunaan 

dari suatu produk tertentu. Sebagai contoh, Volvo mengiklankan 

mobilnya sebagai mobil yang mempunyai waktu pakai tertinggi. 

Pembeli bersedia membayar lebih untuk produk yang lebih tahan 

lama. 

5. Tahan Uji (Reliability) yaitu merupakan ukuran kemungkinan bahwa 

produk tidak akan berfungsi salah atau rusak dalam satu periode 

waktu tertentu. Konsumen berani membeli produk dengan harga yang 

mahal untuk bisa memiliki produk yang reputasi reliablitasnya yang 

lebih baik. Dan disamping itu konsumen juga ingin menghindari biaya 

perbaikan karena kerusakan yang terjadi. 

6. Kemudahan Perbaikan (Repairability) yaitu ukuran untuk melakukan 

segala perbaikan suatu produk yang mengalami kerusakan. 

Kemudahan perbaikan yang ideal akan ada jika konsumen 

memperbaiki dengan memakan biaya yang murah dan tanpa 

memerlukan waktu yang lama.  
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7. Model (style) yaitu menggambarkan seberapa jauh suatu produk 

tampak dan berkenaan bagi konsumen. Model memberikan keungulan 

ciri kekhususan produk yang akan sulit untuk ditiru. 

Banyaknya desain yang diciptakan dari berbagai macam produk 

membuat para konsumen harus memilih dan memutuskan seperti apa desain 

produk yang akan mereka beli. Akan tetapi, hasil penelitian di Lapangan 

menunjukkan bahwa desain suatu produk tidak menjadi suatu tolak ukur 

atau acuan dalam memutuskan pembelian. Jadi pada intinya masyarakat di 

daerah Krian Kab. Sidoarjo tidak mempertimbangkan desain suatu produk. 

Namun ada beberapa responden yang menjadikan desain salah satu 

bahan untuk pertimbangan dalam memutuskan pembelian. Sebagai contoh, 

wawancara pada tanggal 17 Desember 2019 (pukul: 16.00) dengan Ibu Nur 

Hidayati “desain yang dimiliki oleh produk Sophie Martin terbilang simpel 

dan elegan, jadi itulah alasan saya untuk mengkoleksi barang-barang yang 

diproduksi oleh Sophie Martin”. 

2. Pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian produk Sophie 

Martin di Krian Kab. Sidoarjo 

Hasil dari perhitungan pengaruh variabel Brand Image (X2) secara 

parsial terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen Sophie Martin di Krian 

Kab. Sidoarjo. Pada tabel 4.13 pada bab sebelumnya, diketahui bahwa untuk 

t hitung untuk variabel Brand Image (X2) adalah 1,282 itu artinya  t hitung 

< t tabel 1984 kemudian hasil signifikan 0,203 > 0,05 maka H0 diterima dan 

H2 ditolak. Kesimpulannya adalah Brand Image produk Sophie Martin tidak 
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berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian  (Y) di Krian Kab. 

Sidoarjo. 

Menurut Alex Nitisemito Brand/Cap/Merk adalah suatu tanda atau 

simbol yang memberikan identitas untuk suatu barang atau jasa tertentu 

yang dapat berupa kata-kata gambar atau kombinasi daripada itu.66Nama 

brand juga meningkatkan rasa percaya diri untuk individu masing-masing 

karena begitu tingginya persepsi yang ada difikiran konsumen akan brand 

tersebut maka perusahaan berusaha menciptakan brand yang terbaik dan 

mampu dipandang baik oleh konsumen. 

Penelitian di Lapangan menunjukkan bahwa masyarakat yang berada 

di daerah Krian Kab. Sidoarjo tidak memperdulikan brand untuk 

memutuskan pembelian suatu produk. Dapat diketahui melalui responden 

dalam penelitian yang memiliki usia dibawah 20 tahun dan masih tergolong 

pelajar. Konsumen mengungkapkan bahwa mereka tidak 

mempermasalahkan brand apa yang mereka pakai dan mereka juga merasa 

percaya diri karena dalam mindset mereka adalah barang yang mereka beli 

harus awet agar tidak boros dalam membelanjakan uang mereka. 

3. Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian produk Sophie Martin 

di Krian Kab. Sidoarjo 

Hasil dari perhitungan pengaruh variabel Harga (X3) secara parsial 

terhadap keputusan pembelian (Y) konsumen Sophie Martin di Krian Kab. 

Sidoarjo. Pada tabel 4.13 pada bab sebelumnya, diketahui bahwa untuk t 

 
66 Marius, Dasar-Dasar Pemasaran, (Jakarta:Rajawali Press, 1999), H. 147. 
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hitung untuk variabel Harga (X3) adalah 4,795, itu artinya t hitung > t tabel 

1984 kemudian hasil signifikan 0,000 < 0,05 maka H0 ditolak dan H3 

diterima. Kesimpulannya adalah Harga produk Sophie Martin berpengaruh 

secara parsial terhadap keputusan pembelian  (Y) di Krian Kab. Sidoarjo. 

Harga merupakan faktor terpenting dalam hal memutuskan pembelian 

suatu barang. Setiap individu memiliki kebutuhan yang berbeda dan 

pastinya mereka juga akan mempertimbangkan harga setiap sebelum 

memutuskan suatu pembelian berupa barang maupun jasa. 

Dari hasil penelitian di Lapangan bahwa masyarakat daerah Krian 

Kab. Sidoarjo memiliki pertimbangan sebelum melakukan pembelian 

produk Sophie Martin. Dibuktikan dengan data yang ada dilapangan yang 

dilakukan wawancara pada tanggal 20 Desember 2019 (pukul 09.00) dengan 

salah satu responden yang menjadi konsumen produk Sophie Martin yang 

hampir setiap bulan mengkoleksi tas, jam tangan. Menurut Bu Titik “produk 

Sophie Martin itu brand yang bagus, kualitasnya juga bagus bisa digunakan 

dalam kurun waktu yang lama atau bisa dikatakan awet, desainnya yang 

menarik juga. Akan tetapi Ibu Titik membeli produk Sophie Martin ketika 

ada diskon yang sekiranya lumayan banyak”. 

Menurut Kotler, indikator-indikator harga yaitu sebagai berikut:67 

1. Keterjangkauan Harga 

 
67 Cindy Pratiwi, “Pengaruh Harga, Kualitas Produk, dan Citra Merek Terhadap Keputusan 

Pembelian Kosmetik Sophie Paris” (Skripsi-- Universitas Sumatera Utara, Sumatera Utara, 2018), 

h. 17. 
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Harga yang terjangkau adalah harapan konsumen sebelum mereka 

melakukan pembelian. Konsumen akan mencari produk-produk yang 

harganya dapat mereka jangkau. 

2. Keterjangkauan Harga Dengan Kualitas Produk 

Untuk produk tertentu, biasanya konsumen tidak keberatan apabila harus 

membeli dengan harga relatif mahal asalkan kualitas produknya baik. Jadi, 

konsumen membeli produk sesuai dengan biaya keuangan yang mereka 

miliki. 

3. Daya Saing Harga 

Perusahaan menetapkan harga jual suatu produk disamakan dengan harga 

produk yang dijual oleh kompetitornya dengan tujuan produk yang 

dihasilkan dapat bersaing di pasar. 

4. Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 

Konsumen seringkali mengabaikan harga suatu produk yang mereka beli 

demi mendapatkan manfaat yang menurut mereka lebih besar. 

4. Pengaruh Desain Produk, Brand Image, dan Harga Produk Sophie 

Martin Terhadap Keputusan Pembelian di Krian Kab. Sidoarjo 

Menurut Schiffman dan Kanuk, keputusan pembelian adalah perilaku 

yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, memberi, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menghabiskan suatu produk dan jasa yang dioharapkan 

dapat memuaskan kebutuhan. 
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Soewito menjelaskan indikator keputusan pembelian:68 

1. Kebutuhan Yang Dirasakan 

Setiap individu memiliki kebutuhan yang berbeda-beda dan untuk 

membeli produk mereka harus memikirkan kebutan apa saja yang akan 

dibeli. 

2. Kegiatan Sebelum Membeli 

Kegiatan yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum membeli 

suatu produk adalah melihat kualitas dan citra merk yang ada disebuah 

produk tersebut atau bahkan ada yang membandingkan kualitas produk. 

3. Perilaku Waktu Memakai 

Perilaku pemakaian produk yang juga memiliki dampak pada saat 

memutuskan pembelian. Karena setiap individu memiliki karakteristik 

berbeda-beda. Contohnya ada seorang yang pada saat menggunakan 

produk tersebut orang itu termasuk orang yang tidak awet dalam 

merawat dan memakai barang. Oleh sebab itu, konsumen yang seperti 

itu biasanya juga mempertimbangkan kualitas yang dimiliki produk 

supaya produk yang dibeli bisa awet. 

4. Perilaku Pasca Pembelian 

Perilaku pasca pembelian adalah setelah konsumen dapat merasakan 

manfaat dan fungsi produk yang dibeli. Konsumen juga bisa 

menentukan puas atau tidak terhadap produk tersebut atau bahkan 

 
68 Dedy Ansari Harahap, “Analisis Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Konsumen Di Pajak Usu Medan”, Jurnal Keuangan dan Bisnis, Vo. 7, No. 3, (November 2015), h. 

233. 
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konsumen bisa membelinya lagi karena konsumen sudah merasas 

nyaman dengan desain, brand, atau bahkan harga yang sudah diberikan 

oleh produk tersebut. 

Dari hasil pengujian simultan menggunakan SPSS 20 pada tabel 4.14 

di atas, menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05 dan Fhitung 

sebesar 17,353 > Ftabel 2,70. Sehingga dapat dikatakan bahwa H4 diterima 

dan H0 ditolak. Jadi kesimpulannya adalah Desain Produk, Brand Image, 

Dan Harga produk Sophie Martin berpengaruh secara simultan terhadap 

keputusan pembelian di Krian Kab. Sidoarjo. 

Dalam proses pengambilan keputusan ada tiga faktor penentu yang  

akan mempengaruhi keputusan konsumen sebelum membeli suatu produk, 

yaitu desain, brand image, dan harga. Dari hasil uji koefisien determinasi 

dapat disimpulkan bahwa besarnya nilai R Square adalah 0,352 yang 

memiliki arti bahwa ketiga variabel bebas yaitu desain, brand image, dan 

harga mampu menjelaskan variabel terkaitnya yaitu tentang keputusan 

pembelian. 

Kesimpulannya adalah desain, brand image, dan harga dapat 

menjelaskan adanya pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 35,2% 

dan sisanya 64,8% dijelaskan pada variabel lain yang tidak dilakukan 

dipenelitian ini. Peneliti selanjutnya bisa menggunakan variabel lain untuk 

dijadikan penelitian yang nantinya akan berbeda hasilnya. Misalnya dengan 

menggunakan variabel promosi, gaya hidup, kualitas produk dan 

sebagainya. 
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BAB VI 

KESIMPULAN 
 

A. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian pada bab sebelumnya yang telah dilakukan 

maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Tidak terdapat pengaruh secara parsial untuk variabel Desain (X1) terhadap 

keputusan pembelian (Y) produk Sophie Martin di Krian Kab. Sidoarjo 

dengan hasil nilai thitung 0,801 dan nilai siginifikansinya adalah sebesar 

0,425. 

2. Tidak terdapat pengaruh secara parsial untuk variabel Brand Image (X2) 

terhadap keputusan pembelian (Y) produk Sophie Martin di Krian Kab. 

Sidoarjo dengan hasil nilai thitung 1,282 dan nilai signifikansinya adalah 

sebesar 0,203. 

3. Terdapat pengaruh secara parsial untuk variabel Harga (X3) terhadap 

keputusan pembelian (Y) produk Sophie Martin di Krian Kab. Sidoarjo 

dengan hasil nilai thitung 4,795 dan nilai siginifikansinya adalah sebesar 

0,000. 

4. Terdapat pengaruh secara simultan antara variabel Desain, Brand Image, 

dan Harga terhadap keputusan pembelian produk Sophie Martin di Krian 

Kab. Sidoarjo yang dibuktikan dengan uji Fhitung sebesar 17,353 dan nilai 

signifikansi sebesar 0,000 serta hasil dari koefisien determinasi adalah 0,352 

yang memiliki arti bahwa tiga variabel bebas yaitu variabel Desain, Brand 

Image, dan Harga yang mampu menjelaskan variabel terikatnya yaitu 
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keputusan pembelian. Dan kesimpulannya dari penelitian ini adalah Desain, 

Brand Image, dan Harga menjelaskan bahwa adanya pengaruh terhadap 

keputusan pembelian yakni 35,2 % dan sisanya yaitu 64,8% dijelaskan pada 

variabel lain yang tidak dilakukan pada penelitian ini. 

B. SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan serta keterbatasan dalam 

penelitian, maka saran yang dapat diberikan adalah sebegai berikut: 

1. Bagi Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat diketahui bahwa 

Desain dan Brand Image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Dengan hasil yang seperti itu, maka pihak perusahaan Sophie Martin dapat 

lebih meningkatkan lagi untuk desain yang akan diproduksi selanjutnya dan 

memunculkan brand baru, akan tetapi brand tersebut tetap masih meliputi 

ruang lingkup brand Sophie Martin agar bisa membuat para konsumennya 

puas. 

Variabel Harga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk Sophie Martin di Krian Kab. Sidoarjo, itu artinya 

perusahaan harus selalu mempertahankan citra dan kualitas produk supaya 

konsumen dapat loyal dalam memutuskan pembelian. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Untuk peneliti selanjutnya harus dapat mengembangkan faktor-faktor 

lain apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Seperti 

variabel promosi, gaya hidup, kualitas produk dan sebagainya. Sehingga 
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dapat lebih luas memberikan gambaran tentang keputusan pembelian selain 

variabel-variabel  yang ada dipenelitian ini. 
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