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Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh kualitas produk, harga dan 

periklanan terhadap keputusan pembelian smartphone merek Samsung di kota Makassar. 

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Muslim Indonesia yang 

menggunakan handphone Samsung. Penentuan sampel menggunakan teknik purposive 

sampling. Adapaun kriteria pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

mahasiswa yang pernah menggunakan handphone Samsung selama minimal satu tahun. Dan 

mahasiswa yang sedang menggunakan handphone Samsung. Total pernyataan dalam 

penelitian ini adalah 16 pernyataan, sehingga minimal ukuran sampel penelitian ini adalah 16 

x 5 = 80. Jadi jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 80 responden. Sumber 

data yang digunakan adalah data primer yang dikumpulkan dengan cara menyebar kuesioner 

kepada seluruh responden. Data dalam penelitian ini akan diuji dengan beberapa tahapan 

pengujian, yaitu uji statistik deskriptif, uji asumsi klasik yang terdiri dari (uji normalitas, uji 

multikolinearitas, uji heteroskedastisitas), dan pengujian seluruh hipotesis melalui uji koefisien 

determinasi, uji parsial (uji t) dan uji simultan (uji f). Hasil analisis menunjukkan bahwa secara 

parsial, kualitas produk, harga dan periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian smartphone merek Samsung di kota Makassar. 

Keywords: Kualitas produk, harga, periklanan, keputusan pembelian. 

 

I. Pendahuluan  

Dunia usaha saat ini diwarnai dengan berbagai macam persaingan di segala bidang 
khususnya pada industri handphone. Berbagai macam handphone yang beredar di pasar, 
membuat para konsumen lebih teliti dalam memilih handphone yang disukainya. Sekarang ini 
alat komunikasi sangatlah penting apalagi di zaman modern saat ini. Seiring dengan kemajuan 
pesat dalam dunia ilmu pengetahuan dan teknologi, bidang telekomunikasi juga mengalami 
kemajuan yang cukup pesat. Sejak ditemukannya alat komunikasi, gerak hidup manusia 
menjadi berubah lebih mudah dan terasa dekat (Triwahyuni, 2017). Banyak kalangan saat ini 
yang semakin menggemari produk-produk handphonedalam berbagai fitur dan merk. Salah 
satunya yaitu kalangan mahasiswa. Mahasiswa sering mengikuti perkembangan handphone 
dikarenakan berbagai macam faktor, antara lain adalah sebagai kebutuhan karena 
mempermudah dalam mencari referensi materi kuliah, membantu dalam menyelesaikan tugas 
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kuliah atau juga sebagai hiburan ketika waktu senggang karenahandphone yang memilik 
teknologi yang tinggi mampu memuat permainan atau aplikasi yang menarik, bahkan sebagai 
gengsi karena jika memiliki handphone berteknologi tinggi dan mahal akan meningkatkan 
kepercayaan diri. 

Di zaman yang semakin modern ini mulai muncul handphonepintar atau mungkin yang 
kita kenal dengan smartphone. Android adalah salah satu sistem operasi yang terdapat pada 
smartphone. Android merupakan sebuah operasi yang berbasis linux yang dipergunakan 
sebagai pengelola sumber daya perangkat keras, baik untuk ponsel, smartphone, maupun PC. 
Android dapat memudahkan penggunanya untuk mengakses internet dengan lebih mudah 
terutama sosial media atau yang lebih kita kenal dengan kata sosmed. Hal ini yang menjadi 
kelebihan dari android dibandingkan dengan smartphone lainnya. Salah satu jenis Android 
yaitu handphone Samsung, jenis merk smartphone asal Korea Selatan. Samsung memang 
baru hadir di Indonesia, namun produknya cukup diterima di pasar dan banyak digemari 
kalangan muda saat ini. Samsung merupakan smartphone android kelas premium yang hadir 
dengan spesifikasi yang menarik (Rupayana et al., 2021). 

Teknologi dalam handphone merupakan salah satu daya tarik untuk menarik perhatian 
konsumen untuk membeli. Desain atau model unik serta teknologi yang digunakan seperti 
kamera, bunyi panggilan serta fasilitas yang dapat berinternet merupakan daya tarik untuk 
mempengaruhi perilaku konsumen. Banyak fitur yang ditawarkan oleh smartphone Android, 
tidak hanya sekedar umtuk bertukar informasi melalui SMS atau telepon tetapi kita bisa 
menggunakan banyak aplikasi lainnya seperti Line, Whatsapp, Kakao Talk, Skype, Facebook, 
Twitter dan masih banyak lainnya (Martini et al., 2021). 

Dengan banyaknya jenis/merek handphone yang yang ada di Indonesia atau tepatnya 
dikota Makassar, mengapa konsumen(mahasiswa) memutuskan untuk membeli handphone 
merek Samsung dari pada merek handphone lainnya, apakah dari segi faktor kualitas produk, 
segi faktor harga ataupun dari segi faktor periklanan. Itulah yang membuat peneliti penasaran 
dan ingin meneliti mengapa konsumen memutuskan untuk membeli handphone merek 
Samsung berdasarkan 3 faktor tersebut. Sifat konsumen yang lebih berhati-hati dalam memilih 
dan membeli suatu produk tersebut menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan suatu 
perusahaan belum tentu dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya. Oleh sebab 
itu sebelum perusahaan mengeluarkan produk harus mempunyai pemahaman terhadap 
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian sebuah produk. Menurut Kotler dan Keller 
(2009) tujuan pemasaran adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Idealnya, 
pemasaran harus memaksimalkan pelanggan yang siap membeli. 

Menurut Manurung (2014) mengemukakan “keputusan pembelian adalah proses 
pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih 
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya”. Pengambilan keputusan konsumen 
pada dasarnya merupakan proses pemecahan masalah. Kebanyakan konsumen, baik 
konsumen individu maupun pembeli, akan melalui proses mental yang hampir sama dalam 
memutuskan produk apa yang akan dibeli. 

Produk yang berkualitas merupakan kunci utama dalam memenangkanpersaingan 
pasar, yang pada akhirnya akandapat memberikan nilai kepuasan yanglebih tinggi kepada 
konsumen. Oleh karena itu, setiap produk harus memiliki kualitas dan keunggulan yang baik 
dibandingkandengan produk lainnya sehingga dapatmemberikan nilai kepuasan 
bagikonsumen. Menurut Juliasri Amin (2021), kualitas produk adalah kesesuaian antara 
kebutuhan dan keinginan atas produk ke dalam spesifikasi produk yang dihasilkan. Jika 
kualitas produk itu baik maka akan meningkatkan jumlah konsumen. Konsumen akan mencari 
dan menggunakan produk jika kualitasnya baik. Penelitian yang dilakukan (Andriyani & 
Zulkarnaen, 2017; Wijayanti & Srihandayani, 2015) menunjukkan bahwa kualitas produk 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun hasil yang berbeda 
ditunjukkan oleh (Supriyadi et al., 2017), dimana kualitas produk tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian.  

Selain dari segi kualitas produk, harga merupakan salah satu faktor yang 
dipertimbankan konsumen untuk membeli produk tersebut. Lubis  (2019) mengatakan bahwa 
“harga adalah jumlah uang (satuan moneter) dan atau aspek lain (non-moneter) yang 
mengandung utilitas atau kegunaan tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu 
produk.” Konsumen biasanya membandingkan harga produk yang satu dengan harga produk 
lainnya. Oleh karena itu, produsen harus bisa bersaing dengan produsen lain dalam penetapan 
harga produk yang ditawarkan. Dan produsen harus tahu bagaimana harga yang ditawarkan 
dipersepsikan oleh konsumennya, apakah dianggap murah atau mahal, terjangkau oleh daya 
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beli konsumen, sesuai tidaknya kualitas barang yang ditawarkan tesebut. Penelitian yang 
dilakukan (Hidayati, 2018; Juliasri Amin, 2021; Lubis & Hidayat, 2019) menunjukkan bahwa 
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun pada 
penelitian yang dilakukan oleh (Fure et al., 2015; Mandey, 2013) menunjukkan bahwa harga 
berpengaruh namun tidak signfikan terhadap keputusan pembelian. 

Menurut Clement (2020) periklanan merupakan salah satu aspek dari komunikasi 
pemasaran perusahaan. Konsumen juga lebih tertarik akan suatu barang melalui iklan yang 
ditawarkan. Hal ini sesuai dengan hasil dari penelitian (Kuspriyono, 2018; Mawara, 2018; 
Prasetya & Widyawati, 2016) yang menemukan bahwa periklanan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun pada penelitian (Natalia & Mulyana, 2014; 
Tobing & Bismala, 2015) menemukan bahwa periklanan berpengaruh positif namun tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Berdasarkan uraian tersebut yaitu adanya perbedaan dari hasil-hasil penelitian 
terdahulu, maka penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menguji kembali pengaruh 
kualitas produk, harga dan periklanan terhadap keputusan pembelian konsumen smartphone 
merek Samsung di kota Makassar. 

 

II. Tinjauan Pustaka  

Menurut Fure (2015) pemasaran adalah kegiatan analisis, perencanaan, pelaksanaan, 
dan pengendalian berbagai program yang disusun dalam pembentukan, pembangunan, dan 
pemeliharaan laba hasil dari transaksi/ pertukaran melalaui sasaran pasar untuk mencapai 
tujuan perusahaan dalam jangka panjang. Menurut Mandey (2013) pemasaran merupakan 
satu dari kegiatan pokok yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. 
Berdasarkan definisi tersebut disimpulkan bahwa pemasaran merupakan proses kegiatan 
untuk berinteraksi antara individu dan kelompok untuk memperoleh yang mereka butuhkan dan 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mentukarkan produk dan jasa 
yang bernilai dengan orang lain. 

Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka (Hidayati, 2018). Perilaku konsumen 
menggambarakan cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan sumber daya 
mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-barang yang berhubungan 
dengan konsumsi (Natalia & Mulyana, 2014). Perilaku konsumen adalah perilaku pembelian 
konsumen akhir, perorangan dan rumah tangga yang membeli barang dan jasa untuk konsumsi 
pribadi. Semua konsumen akhir ini bergabung dan membentuk pasar konsumen (Kotler & 
Armstrong, 2010). Pengertian lain perilaku konsumen yakni semua kegiatan, tindakan, serta 
proses psikologi yang mendorong tindakantersebut pada saat sebelum membeli, ketika 
membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal diatas atau 
kegiatan mengevaluasi (Tobing & Bismala, 2015). 

Mawara (2018), mengemukakan bahwa kualitas adalah keseluruhan ciri serta sifat dari 
suatu produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk memuaskan 
kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Definisi kualitas produk sendiri menurut Prasetya 
(2016), kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal ini termasuk 
keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan pengoperasian, dan reparasi 
produk, juga atribut produk lainnya. Perusahaan perlu terus meningkatkan kualitas produk atau 
jasanya karena peningkatan kualitas produk dapat membuat konsumen merasa puas terhadap 
produk atau jasa yang mereka beli, dan akan mempengaruhi konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang. 

Permasalahan mengenai kualitas menjadi penting bagi konsumen, dan perusahaan. 
Terdapat beberapa konsep yang saling berhubungan mengenai kualitas (Jamarnis & Susanti, 
2019; Kuspriyono, 2018), yaitu: a. Kualitas objektif atau kualitas yang sebenarnya, yaitu 
besarnya barang atau jasa menunjukan keunggulan dari produknya kepada konsumen. b. 
Kualitas berdasarkan kepada produk, menyangkut sifat dan jumlah dari bahan-bahan 
penampilan fisik produk termasuk juga layanan. c. Kualitas dari sudut pandang konsumen 
(kualitas yang diterima oleh konsumen), merupakan persepsi konsumen mengenai 
keseluruhan kualitas atau keunggulan produk dihubungkan dengan maksud penggunaanya 
berikut alternatif-alternatifnya. Hal ini menunjukan kualitas yang diterima oleh konsumen 
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merupakan konsep yang terpenting terutama apabila seluruh perhatian perusahaan ditujukan 
bagi pemenuhan secara objektif hanya dari sudut pandang konsumen. Ekspektasi konsumen 
terhadap suatu produk juga mempengaruhi kualitas suatu produk. 

Menurut Bahi (2019) kualitas produk dapat dimasukan ke dalam 9 dimensi, yaitu: 1. 
Bentuk (Form) produk dapat dibedakan secara jelas dengan yang lainnya berdasarkan bentuk, 
ukuran, atau struktur fisik produk. 2. Ciri-ciri produk (Features) karakteristik sekunder atau 
pelengkap yang berguna untuk menambah fungsi dasar yang berkaitan dengan pilihan-pilihan 
produk dan pengembangannya. 3. Kinerja (Performance) berkaitan dengan aspek fungsional 
suatu barang dan merupakan karakterisitik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam 
membeli barang tersebut. 4. Ketepatana atau kesesuaian (Conformance) berkaitan dengan 
tingkat kesesuaian dengan spesifikasi yang ditetapkan sebelumnya berdasarkan keinginan 
pelanggan. Kesesuaian merefleksikan derajat ketepatan antara karakteristik desain produk 
dengan karakteristik kualitas standar yang telah ditetapkan. 5. Ketahanan (durabillity) berkaitan 
dengan berapa lama suatu produk dapat digunakan. 6. Kehandalan (reliabillity) berkaitan 
dengan probabilitas atau kemungkinan suatu barang berhasil menjalankan fungsinya setiap 
kali digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalam kondisi tertentu pula. 7. Kemudahan 
perbaikan (repairabillity) berkaitan dengan kemudahan perbaikan atas produk jika rusak. 
Idealnya produk akan mudah diperbaiki sendiri oleh pengguna jika rusak. 8. Gaya (Style) 
penampilan produk dan kesan konsumen terhadap produk. 9. Desain (design) keseluruhan 
keistimewaan produk yang akan mempengaruhi penampilan dan fungsi produk terhadap 
keinginan konsumen. 

Berdasarkan dimensi – dimensi tersebut, dapat disimpulkan bahwa suatu dimensi 
kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan untuk bisa memuaskan 
pelanggan sesuai harapan. Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan 
suatu standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang dihasilkan 
memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan kehilangan 
kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. Pemasar yang tidak memperhatikan 
kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya konsumen sehingga 
penjualan produknya pun akan cenderung menurun. Pemasar harus memperhatikan kualitas, 
bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga yang wajar maka konsumen tidak akan berpikir 
panjang untuk melakukan pembelian terhadap produk (Shirin & Kambiz, 2017; Wibawa et al., 
2016). 

Harga merupakan nilai yang dinyatakan dalam rupiah. Keadaan yang lain harga 
didefinisikan sebagai jumlah yang dibayarkan oleh pembeli. Harga merupakan suatu cara bagi 
seorang penjual untuk membedakan penawarannya dari para pesaing (Lin & Chen, 2016). 
Penetapan harga dapat dipertimbangkan sebagai bagian dari fungsi deferensiasi barang dalam 
pemasaran. Secara umum penjual mempunyai beberapa tujuan dalam penetapan harga 
produknya. Tujuan tersebut antara lain: 1. Mendapatkan laba maksimum. 2. Mendapatkan 
pengembalian investasi yang ditargetkan atau pengembalian pada penjualan bersih. 3. 
Mencegah atau mengurangi persaingan. 4. Mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar 
(Kukar-Kinney et al., 2016). Darmatama (2021), menyatakan harga harus mencerminkan nilai 
konsumen bersedia membayar harga dibandingkan harus mencerminkan hanya biaya 
pembuatan produk atau memberikan layanan. Artinya harga merupakan sejumlah uang yang 
dibutuhkan atau ditukarkan ke konsumen untuk mendapatkan atau memiliki suatu barang yang 
memiliki manfaat serta penggunaannya. 

Menurut Kumar (2015) periklanan merupakan salah satu aspek dari komunikasi 
pemasaran perusahaan. Menurut Fauzi (2021) periklanan adalah semua bentuk penyajian 
nonpersonil, promosi ide-ide, promosi barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang 
dibayar. Dan menurut Kotler (2010), iklan adalah segala bentuk persentasi non-pribadi dan 
promosi gagasan, barang atau jasa oleh sponsor tertentu yang harus dibayar. Selain itu 
menurut Clement (2020) iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak 
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Menururt Elwalda (2016), 
periklanan adalah komunikasi non individudengan sejumlah biaya, melalui berbagai media 
yang dilakukan olehperusahaan, lembaga nirlaba serta individu. Periklanan dapat disajikan 
dalamberbagai bentuk dan media antara lain media cetak, media elektronik danmedia outdoor 
(luar ruangan). 

Kotler dan keller (2009) menyatakan bahwa tujuan iklan/sasaran iklan adalah tugas 
komunikasi khusus dan tingkat pencapaian yang harus dicapai dengan pemirsa tertentu dalam 
jangka waktu tertentu. Tujuan iklan dapat diklasifikasikan sebagai berikut: 1. Iklan Informatif. 
Bertujuan menciptakan kesadaran merek dan pengetahuan tentang produk atau fitur baru 
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produk yang ada. 2. Iklan Persuasif. Iklan ini bertujuan menciptakan kesukaan, preferensi, 
keyakinan, dan pembelian produk atau jasa. Beberapa iklan persuasif menggunakan iklan 
komparatif, yang membuat perbandingan eksplisit tentang atribut dua merek atau lebih. 3. Iklan 
Pengingat. Bertujuan menstimulasikan pembelian ulang produk dan jasa. 4. Iklan Penguat. 
Iklan ini bertujuan meyakinkan pembeli bahwa saat ini mereka melakukan pilihan tepat. 

Suatu keputusan dapat dibuat hanya jika ada beberapa alternatif yang dipilih. Apabila 
alternatif pilihan tidak ada maka tindakan yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak 
dapat dikatakan membuat keputusan. Menurut Kotler dan Keller (2012), proses keputusan 
pembelian terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum sampai pada 
keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan 
oleh konsumen dapat terjadi apabila kosumen sudah mendapatkan pelayanan dari pemberian 
jasa dan setelah itu konsumen merasakan adanyakepuasan dan ketidakpuasan, maka dari itu 
konsep- konsep keputusan pembelian tidak lepas dari konsep kepuasan pelanggan. Secara 
umum manusia bertindak rasional dan mempertimbangkan segala jenis informasi yang 
tersedia dan mempertimbangkan segala sesuatu yang mungkin bisa muncul dari tindakannya 
sebelum melakukan sebuah perilaku tertentu. 

Yohanes (2021) membagi proses pengambilan keputusan membeli menjadi lima 
tahap, antara lain: a. Pengenalan Masalah. Proses pembelian dimulai ketika pembeli 
mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan 
internal (kebutuhan umum seseorang) atau eksternal (rangsangan pihak luar, misalnya iklan). 
b. Pencarian Informasi. Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak. Konsumen dalam tahap ini dapat dibagi menjadi dua 
level. Pertama, penguatan perhatian. Level ini menunjukan situasi pencarian bersifat lebih 
ringan, hanya sekedar lebih peka pada informasi produk. Kedua, aktif mencar informasi. 
Konsumen akan lebih aktif untuk mencari informasi melalui bahan bacaan, menelpon teman 
maupun mengunjungi toko untuk mempelajari suatu produk. c. Evaluasi Alternatif. Tidak ada 
proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh satu 
konsumen dalam semua situasi pembelian. Beberapa konsep dasar akan dapat membantu 
pemahaman terhadap proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha memenuhi 
kebutuhan. Kedua, konsumen mancari manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konsumen 
memandang masing – masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang 
berbeda dalam memberikan manfaat untuk memuaskan kebutuhan. d. Keputusan Pembelian. 
Saat melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil lima sub-keputusan yaitu 
merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode. Melakukan pembelian produk sehari – hari, 
keputusan yang diambil lebih kecil. Beberapa kasus menunjukan konsumen bisa mengambil 
keputusan untuk tidak secara formal mengevaluasi setiap merek. e. Perilaku Pasca pembelian. 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian karena memperhatikan 
fitur – fitur tertentu yang menggangggu atau mendengar hal yang menyenangkan tentang 
merek lain.  

Berdasarkan latar belakang dan landasan teori yang telah dijelaskan, maka hipotesis 
yang diangkat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
 H1: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan 

pembelian handphone Samsung. 
 H2: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan pembelian 

handphone Samsung. 
 H3: Periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan 

pembelian handphone Samsung. 
 
 
 
III. Desain Penelitian dan Metode 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan survey. Populasi 
pada penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Muslim Indonesia yang 
menggunakan handphone Samsung. Penentuan sampel menggunakan teknik purposive 
sampling. Adapaun kriteria pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa yang pernah menggunakan handphone Samsung selama minimal satu tahun. Dan 
mahasiswa yang sedang menggunakan handphone Samsung. Total pernyataan dalam 
penelitian ini adalah 16 pernyataan, sehingga minimal ukuran sampel penelitian ini adalah 16 
x 5 = 80. Jadi jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 80 responden. Sumber 
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data yang digunakan adalah data primer yang dikumpulkan dengan cara menyebar kuesioner 
kepada seluruh responden yang diisi dengan beberapa pernyataan dengan lima opsi jawaban 
yang akan diberi bobot skor seperti jawaban (Sangat Setuju= 5, Setuju=4, Cukup Setuju=3, 
Tidak Setuju=2, Sangat Tidak Setuju=1). Data yang berhasil dikumpulkan akan dianalisis 
melalui beberapa tahapan pengujian. Tahap pertama adalah melakukan analisis deskriptif. 
Tahap kedua adalah uji asumsi klasik yang terdiri dari (uji normalitas, uji heteroskedastisitas, 
uji multikolinearitas). Tahap ketiga adalah menguji seluruh hipotesis yang diajukan dalam studi 
ini dan akan dibuktikan melalui uji parsial, uji simultan dan uji koefisien determinasi. 

 
Tabel 1. Operasional Variabel 

Variabel Kode  Indikator Referensi 

Kualitas Produk 
(X1) 

X1.1 Kinerja pada handphone Samsung (Andriyani, 2017; 
Manurung & 
Kamal, 2014) 

X1.2 Daya tahan pada handphone Samsung 

X1.3 Keandalan pada handphone Samsung 

Harga  
(X2) 

X2.1 Harga sesuai kualitas  (Juliasri Amin, 
2021; Lubis & 
Hidayat, 2019) 

X2.2 Harga bersaing  

X2.3 Harga terjangkau  

Periklanan  
(X3) 

X3.1 Bermakna  
(Natalia & 

Mulyana, 2014; 
Tobing & 

Bismala, 2015) 

X3.2 Berbeda  

X3.3 Dapat dipercaya  

X3.4 Daya tarik verbal  

X3.5 Endorse menarik  

Keputusan 
Pembelian  

(Y) 

Y1.1 Keputusan pembelian karena kualitas produk 
(Martini et al., 

2021; Triwahyuni, 
2017) 

Y1.2 Keputusan pembelian karena harga produk  

Y1.3 Keputusan pembelian karena keinginan dan 
kebutuhan  

 
 
 
IV. Hasil Dan Pembahasan 

 
Penelitian ini dilakukan di Universitas Muslim Indonesia Provinsi Sulawesi Selatan, 

dengan cara membagikan kuesioner pada mahasiswa Universitas Muslim Indonesia yang 
menjadi sampel penelitian. Adapun kuisioner yang disebarkan sebanyak 80 eksemplar dan 
kuesioner yang kembali sebanyak 80 eksemplar. Oleh karena itulah akan disajikan dekskripsi 
karakteristik responden pada tabel 2. 

 
Tabel 2. Distribusi Responden  

Variable  Pengukuran  N % 

Jenis Kelamin 
Laki – laki 48 60,00 

Perempuan 32 40,00 

Umur 

18 – 19 tahun 40 50,00 

20 – 21 tahun 32 40,00 

22 – 23 tahun 6 7,50 

>23 tahun 2 2,50 

Uang Saku 

Rp 500.000 – Rp 1.000.000 per bulan 23 28,75 

Rp 1.001.000 – Rp 1.500.000 per bulan 40 50,00 

Rp 1.501.000 – Rp 2.000.000 per bulan 11 13,75 

 Rp >Rp 2.000.000 per bulan 6 7,50 

Sumber: Data primer 

 
Berdasarkan tabel 2 diketahui bahwa mayoritas responden adalah laki-laki sebanyak 

48 orang. Sisanya 32 orang adalah perempuan, dengan sebaran usia antara 18 – 19 tahun 
sebanyak 40orang, 32 orang lainnya berumur 20 – 21 tahun dan 6 orang adalah responden 
dengan kerakteristik umur 22 – 23 tahun. Sisanya 2 orang adalah responden dengan 
kerakteristik umur > 55 tahun. Dan responden berdasarkan karakteristik uang saku yaitu lebih 
dari Rp 500.000 – Rp 1.000.000 per bulan sebanyak 23 orang, selanjutnya mayoritas 
responden berdasarkan karakteristik uang saku Rp 1.001.000 – Rp 1.500.000 per bulan 
sebanyak 40 orang, responden dengan uang saku Rp 1.501.000 – Rp 2.000.000 per bulan 
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yakni 11 orang. Sementara itu, responden dengan uang saku > Rp 2.000.000 per bulan adalah 
yang paling terkecil, yakni 6 orang.  

 
Sebelum melakukan analisis regresi berganda, maka terlebih dahulu melakukan uji 

normalitas untuk melihat apakah model regresi yang digunakan memiliki residual yang 
terdistribusi secara normal pada suatu regresi. Berdasarkan grafik normal probability plot, 
dapat dilihat bahwa titik menyebar disekitar garis diagonal dan penyebarannya mengikuti garis 
diagonal, sehingga dapat dikatakan bahwa pola distribusinya normal. Melihat kedua grafik 
diatas, dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini dapat digunakan karena 
memenuhi asumsi normalitas.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Hasil Uji Normalitas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 
 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi yang 

digunakan terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan lain. Dalam penelitian 
ini uji heteroskedatistas dilakukan dengan uji grafik yaitu dengan melihat pola titik-titik pada 
scatterplot regresi. Dari uji heteroskedasitisitas pada gambar 2, dapat diketahui bahwa data 
tersebar secara acak dan tidak membentuk suatu pola tertentu, hal ini menunjukkan bahwa 
tidak terdapat heteroskedastisitas. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa terjadinya 
perbedaan varians dari residual dari suatu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

 
Selanjutnya uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji adanya korelasi antara 

variabel bebas (independent) pada model regresi. Nilai cut-off yang umum dipakai adalah nilai 
tolerance 0,01. Salah satu cara untuk menguji adanya multikoloniearitas dapat dilihat dari 
Variance Inflation Factor (VIF). Jika nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinearitas. Hasil 
perhitungan VIF atau toleransi yang dilakukan untuk regresi dalam penelitian ini dapat dilihat 
pada tabel 3. 
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Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficientsa 

Variabel VIF Keterangan 

X1 2,745 Tidak Multikolinearitas 

X2 2,177 Tidak Multikolinearitas 

X3 2, 745 Tidak Multikolinearitas 

Sumber: output SPSS 

 
Berdasarkan tabel 3, dapat disimpulkan bahwa model regresi untuk variabel 

independen yang diajukan oleh peneliti untuk diteliti bebas dari multikolinearitas. Hal ini dapat 
dibuktikan dengan melihat table diatas yang menunjukkan nilai VIF dari masing-masing 
variabel independen <10, dan dapat digunakan untuk mengetahui pengaruhnya terhadap 
Keputusan Pembelian. 

 
Setelah dilakukan uji asumsi klasik dan diperoleh simpulan bahwa model sudah dapat 

digunakan untuk melakukan pengujian analisis regresi berganda, maka langkah selanjutnya 
melakukan pengujian hipotesis, hipotesis yang akan diuji adalah kualitas produk, harga dan 
periklanan terhadap keputusan pembelian. 

 
Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Berganda 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) ,022 ,331   ,067 ,941 

Kualitas produk ,452 ,122 ,403 3,705 ,000 

Harga ,290 ,089 ,321 3,258 ,000 

Periklanan ,272 ,119 ,227 2,286 ,022 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: output SPSS 

 
Dari hasil analisis dengan bantuan SPSS 25.0 yang ada pada tabel 4 maka dapat 

ditulis persamaan regresi sebagai berikut: 
 

Y = 0,022 + 0,452X1 + 0,290X2 +0,272X3 
 

Dalam persamaan regresi linear berganda tersebut dapat dijelaskan secara rinci 
bahwa nilai konstanta (α) sebesar 0,022 hal ini berarti jika tidak ada perubahan variabel bebas 
maka Keputusan Pembelian sebesar 0,022. Nilai koefisien regresi untuk variabel Kualitas 
produk adalah sebesar 0,452. Dalam penelitian ini dapat dinyatakan bahwa Kualitas produk 
(X1) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y), hal ini menunjukkan bahwa ketika 
Kualitas produk meningkat sebesar satu satuan(1%) maka Keputusan Pembelian akan 
meningkat sebesar 0,452. Nilai koefisien regresi untuk variabel Harga adalah sebesar 0,290. 
Dalam penelitian ini dapat dinyatakan bahwa Harga (X2) berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian (Y), hal ini menunjukkan bahwa ketika Harga meningkat sebesar satu 
satuan(1%) maka Keputusan Pembelian akan meningkat sebesar 0,290. Nilai koefisien regresi 
untuk variabel Periklanan adalah sebesar 0,272. Dalam penelitian ini dapat dinyatakan bahwa 
Periklanan (X3) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y), hal ini menunjukkan 
bahwa ketika Periklanan meningkat sebesar satu satuan (1%) maka Keputusan Pembelian 
akan meningkat sebesar 0,272 

 
Uji parsial digunakan untuk mengetahui apakah variabel independent (X) berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen (Y). Pengujian dilakukan dengan taraf signifikansi 0,05. 
Dari tabel 4, diketahui tingkat signifikansi variabel bebas terhadap variabel terikat. Berikut akan 
dijelaskan secara parsial pengaruh masing-masing variabel dalam penelitian. 

 
Hasil uji pengaruh Kualitas produk terhadap Keputusan Pembelian 
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Berdasarkan hasil uji parsial diketahui bahwa Kualitas produk berpengaruh positif 
terhadap Keputusan Pembelianyang dimana menunjukkan t-hitung sebesar 3,705 dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t-hitung tersebut lebih kecil dari nilai t-tabel pada 
tingkat signifikansi (α = 0,05), yaitu 1,99167. Hal tersebut berarti bahwa Kualitas produk 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 
Hasil uji pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial diketahui bahwa Harga berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelianyang dimana menunjukkan t-hitung sebesar 3,258 dengan tingkat 
signifikansi sebesar 0,000. Hasil uji t-hitung tersebut lebih kecil dari nilai t-tabel pada tingkat 
signifikansi (α = 0,05), yaitu 1,99167. Hal tersebut berarti bahwa Harga berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
 
Hasil uji pengaruh Periklanan terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji parsial diketahui bahwa Periklanan berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelianyang dimana menunjukkan t-hitung sebesar 2,286 dengan tingkat 
signifikansi sebesar 0,022. Hasil uji t-hitung tersebut lebih kecil dari nilai t-tabel pada tingkat 
signifikansi (α = 0,05), yaitu 1,99167. Hal tersebut berarti bahwa Periklanan berpengaruh 
secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 
Koefisien determinasi (R2) merupakan suatu besaran yang digunakan untuk 

mengetahui sejauh mana kontribusi seluruh variabel bebas (independen) dapat menerangkan 
variabel tidak bebas (dependen). Koefisien determinasi berkisar diantara angka 0 sampai 
dengan angka 1. Makin kecil nilai koefisien determinasi makin kecil kemampuan variabel bebas 
untuk menjelaskan variabel terikat, begitu juga sebaliknya. Adapun ringkasan analisis hasil 
pengujian kofisien determinasi dapat dilihat dari tabel 5.  

 
Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,834a ,795 ,622 ,31516 

a. Predictors: (Constant), Periklanan, Harga, Kualitas produk 
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
Sumber: output SPSS 

 
Berdasarkan hasil uji koefisien deteminasi pada tabel 5, nilai R square yang diperoleh 

sebesar 0,695yang menunjukkan bahwa Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh variabel 
Periklanan, Harga dan Kualitas produk sebesar 79,5% dan sisanya 20,5% dipengaruhi oleh 
variabel lain yang belum diteliti dalam penelitian ini. 

 
 
 
V. Pembahasan  

Penelitian ini menemukan pengaruh positif dan signifikan dari Kualitas produk terhadap 
Keputusan Pembelian. Hal ini berarti ketika Kualitas produk semakin besar, maka akan 
meningkatkan Keputusan Pembelian. Dalam penelitian Kualitas produk dibuktikan  merupakan 
salah satu faktor penentu. Faktor pertama yang mempengaruhi minat beli adalah kualitas 
produk. Kualitas produk adalah mencerminkan kemampuan produk untuk menjalankan 
tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan ataukemajuan, kekuatan, kemudahan 
dalam pengemasan dan reparasi produkdan ciri-ciri lainnya (Kotler & Keller, 2009). Produk 
dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan. Semakin 
sesuai dengan standar yang ditetapkan dinilai semakin berkualitas (Fure et al., 2015). 
Konsumen saat ini juga sangat kritis dalam memilih suatu produk, keputusan untuk membeli 
suatu produk sangat dipengaruhi oleh penilaianakan kualitas produk tersebut. Produsen 
dituntut untuk menawarkan produk yang berkualitas dan mempunyai nilai lebih, sehingga 
tampak berbeda dengan produk pesaing. Kualitas merupakan salah satu faktor yang menjadi 
pertimbangan konsumen sebelum membeli suatuproduk. Kualitas dapat dinyatakan sebagai 
harapan dan presepsi parakonsumen yang sama baiknya dengan kinerja sesungguhnya. 
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Kualitas produk harus sesuai dengan yang dijanjikan oleh semuakegiatan dalam bauran 
pemasaran. Hasil ini sejalan  dengan penelitian sebelumnya yang di lakaukan oleh (Andriyani 
& Zulkarnaen, 2017; Wijayanti & Srihandayani, 2015) yang menemukan bahwa variabel 
kualitas produk secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
Penelitian ini menemukan pengaruh positif dan signifikan dari Harga terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini berarti ketika Harga semakin besar, maka akan meningkatkan 
Keputusan Pembelian. Dalam penelitian Harga dibuktikan merupakan salah satu faktor 
penentu. Harga merupakan sesuatu yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk 
mendapatkan suatu barang. Konsumen akan sangat sensitif dalam merespon tingkat 
penetapan harga yang diterapkan oleh produk. Apabila harga yang ditetapkan tidak sesuai 
dengan kualitas yang diharapkan, maka konsumen akan dengan cepat menyadari hal tersebut. 
Harga yang terlalu murah juga berdampak pada kualitas suatu barang, namun harga yang 
terlalu mahal konsumen juga harus mempertimbangkannya. Untuk itu harga produk yang 
ditawarkan oleh marketplace Shopee juga sesuai dengan kualitas produk yang diperoleh 
(Mandey, 2013). Terdapat beberapa konsumen yang merasa bahwa apabila kualitas produk 
yang ditawarkan semakin baik, maka harga sudah bukan menjadi tolak ukur untuk melakukan 
pembelian, melainkan kualitas. Begitu pula dengan manfaat yang dirasakan oleh produk yang 
ditawarkan, apabila konsumen merasa bahwa produk tersebut sangat bermanfaat untuk 
memenuhi kebutuhan dan keinginannnya maka harga yang ditawarkan sudah bukan menjadi 
tolak ukur untuk mengambil keputusan pembelian, melainkan manfaat yang dirasakan. Harga 
yang dilihat dari sudut pandang konsumen seringkali digunakan sebagai indikator nilai apabila 
harga tersebut di hubungkan dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. 
Nilai dapat didefinisikan sebagai perbandingan antara manfaat yang dirasakan terhadap harga. 

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa pada tingkat harga tertentu, jika manfaat 
yang dirasakan meningkat, maka nilainya akan meningkat pula. Kesesuaian harga dengan 
kualitas dan kesesuaian harga dengan manfaat menjadi salah satu faktor tersendiri sebelum 
seseorang mengambil keputusan untuk membeli, karena apabila dari segi kualitas dan manfaat 
produk telah sesuai dengan keinginan konsumen maka mereka tidak salah mengambil 
keputusan pembelian, terlebih lagi pembelian secara online (Wijayanti & Srihandayani, 2015). 
Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, terdapat konsumen yang 
menyiapkan anggaran belanja terlebih dahulu untuk membeli suatu produk tertentu. Hal 
tersebut bertujuan untuk membatasi pengeluaran konsumen ketika berbelanja. Apabila produk 
yang akan dibeli konsumen sesuai dengan anggaran belanja mereka, maka persepsi tentang 
harga murah atau mahal sudah tidak ada lagi, yang ada hanya kesesuaian harga produk 
dengan anggaran. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian (Fure et al., 2015; Mandey, 
2013), yang menemukan bahwa harga berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

  
Pengujian pada hipotesis ketiga menunjukkan bahwa periklanan  berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini berarti ketika Periklanan semakin besar, 
maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian. Dalam penelitian Periklanan dibuktikan 
merupakan salah satu faktor penentu. Promosi dilakukan dengan mengkombinasikan 
beberapa elemen promosi yangdikenal dengan bauran promosi (promotion mix). Bauran 
promosi yangjuga disebut bauran komunikasi atau bauran komunikasi pemasaran (marketing 
communication mix), yakni paduan spesifik iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
penjualan personal, dan sarana pemasaran langsung yang digunakan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan nilai pelanggan secara persuasive dan membangun hubungan pelanggan 
(Kotler & Keller, 2009). Promosi adalah suatu bentuk komunikasi yang berusaha menyebarkan 
informasi, mempengaruhi, membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia menerima, membeli, danloyal pada produk yang ditawarkan 
perusahaan yang bersangkutan. Promosi yang tepat akan meningkatkan minat beli konsumen 
(Natalia & Mulyana, 2014). Promosi digunakan untuk mendukung berbagai stategi pemasaran 
yang ada. Promosi akan mempercepat penyampaian stategipemasaran kepada konsumen 
yang dituju. Tanpa promosi maka strategi yang lain akan sulit untuk sampai kepada konsumen. 
Dalam melakukan promosi yang efektif perlu adanya bauran promosi, yaitu kombinasi dari 
berbagai jenis kegiatan promosi yang paling meningkatkan penjualan. Promosi yang dilakukan 
dengan berbagai metode, akan menjadi cara untuk menarik perhatian konsumen. Kemudian 
akan menarik minat konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Hasil penelitian ini 
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sejalan dengan penelitian (Kuspriyono, 2018; Mawara, 2018) yang menemukan bahwa 
periklanan berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
VI. Simpulan Dan Saran  

Berdasarkan hasil pembahasan analisis data melalui pembuktian hipotesis pada 
permasalahan yang diangkat, maka peneliti menarik kesimpulan bahwa secara parsial kualitas 
produk, harga dan periklanan/promosi berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian pada Handphone Merek Samsung dikota Makassar. Berdasarkan hasil penelitian, 
pembahasan dan kesimpulan serta keterbatas penelitian, maka saran yang dapat diberikan 
antara lain: 1. Bagi perusahaan, dapat meningkatkan kualitas produk dengan meningkatkan 
jumlah penjual yang memiliki penilaian produk yang baik. Dengan begitu, dapat memperkuat 
persepsi konsumen bahwa kualitas produk yang ditawarkan oleh marketplace Handphone 
Merek Samsung merupakan produk yang memiliki kualitas yang baik. Pada variabel harga, 
apabila marketplace Handphone Merek Samsung terus menawarkan produk dengan harga 
terjangkau serta kesesuaian harga dengan kualitas dan manfaat, maka pembelian yang 
dilakukan oleh konsumen akan semakin meningkat. Pada variabel promosi, apabila 
marketplace Handphone Merek Samsung terus melakukan promosi yang bervariasi di setiap 
bulannya, maka konsumen akan semakin tertarik untuk melakukan pembelian, karena dengan 
promosi yang ditawarkan konsumen akan merasa memperoleh banyak keuntungan. 2. Bagi 
peneliti selanjutnya, alangkah baiknya apabila memperluas variabel yang diamati. Misalnya 
dengan menambahkan variabel kepercayaan, kualitas pelayanan, fitur dan sebagainya. 
Dengan harapan hasil penelitian selanjutnya dapat lebih baik. Populasi dan sampel penelitian 
lebih diperluas, tidak hanya kalangan mahasiswa namun juga kalangan karyawan, ibu rumah 
tangga, dan sebagainya, agar hasil penelitian selanjutnya dapat lebih baik 
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