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ABSTRAK 

Nama : Mardiani 

Nim : 13 230 0067 

Fakultas/Jurusan : Ekonomi dan Bisnis Islam/ES-2  

Judul Skripsi : Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam Iain Padangsidimpuan dalam 

Memutuskan Pembelian Handphone Merek Oppo. 

 

Pada masa sekarang ini perkembangan teknologi khususnya handphone 

memiliki perkembangan yang cukup pesat. Banyak merek handphone yang telah 

dikenal pada masyarakat luas, akan tetapi pada akhir-akhir ini banyak mahsiswa 

yang menceritakan handphone merek Oppo padahal masih terbilang produk baru 

dibandingkan dengan handphone merek lain yang lebih dahulu memasuki pasar 

handphone Indonesia. Handphone merek Oppo sendiri baru memasuki pangsa 

pasar Indonesia pada bulan April 2014. 

Sebagai mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam seharusnya teliti 

dalam memutuskan pembelian handphone dikarenakan handphone pada zaman 

sekarang sudah merupakan suatu kebutuhan yang harus dipenuhi karena sangat 

membantu dalam proses sosial dan pengembangan ilmu pengetahuan. 

Pembahasan penelitian ini berkaitan dengan bidang ilmu pemasaran. Sehubungan  

dengan teori-teori yang berkaitan dengan keputusan pembelian, produk, harga dan 

promosi serta bagian-bagian tertentu dari keilmuan tersebut. 

Penelitian ini bersifat kuantitatif dengan regresi linear berganda. 

Pengambilan sampel secara acak berstarata (stratified random sampling), dengan 

jumlah populasi 447 dan sampel 82 orang dengan pengolahan data menggunakan 

perhitungan statistik dengan bantuan proram SPSS versi 22. Berdasarkan 

deskriptip statistik, uji normalitas, uji linearitas, asumsi klasik, dan analisis regresi 

linear berganda. 

Berdasarkan hasil penelitian produk, harga dan promosi memberi 

kontribusi sebesar 39,8% terhadap variabel keputusan pembelian handphone 

merek Oppo, selain itu sisanya 60,2% dipengaruhi oleh variabel lain. Hal ini 

dibuktikan dari uji koefisien determinasi (R
2
) dengan nilai adjusted R square 

senilai 0,398 yang diubah kebentuk persen jadi 39,8%. Secara simultan variabel 

produk, harga dan promosi sama-sama berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian, dibuktikan dari hasil perhitungan  secara Simultan (uji F) dengan nilai 

                yaitu 18,882 > 2,16 artinya produk, harga dan promosi 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial 

produk dan promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian, dibuktikan dari 

hasil perhitungan uji parsial (uji t) dengan nilai thitung > ttabel yaitu untuk produk  

4,878 > 1,664 artinya terdapat pengaruh produk terhadap keputusan pembelian 

handphone merek Oppo dan untuk promosi  2,587 > 1,664 artinya terdapat 

pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo. 

Sedangkan untuk harga tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian, dibuktikan dari hasil perhitungan secara parsial (uji t) dengan nilai 

thitung < ttabel yaitu 1,460 < 1,664 artinya tidak terdapat pengaruh harga terhadap 

keputusan pebelian handphone merek Oppo.  

Kata Kunci: Produk, Harga, Promosi, dan Keputusan Pembelian 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

1. Konsonan 

Fonem konsonan bahasa Arab yang dalam system tulisan arab 

dilambangkan dengan huruf dalam transliterasi ini sebagian dilambangkan 

dengan huruf, sebagian dilambangkan dengan tanda dan sebagian lain 

dilambangkan dengan huruf dan tanda sekaligus. Berikut ini daftar huruf arab 

dan transliterasinya dengan huruf latin. 

Huruf 

Arab 

Nama Huruf 

Latin 
Huruf Latin Nama 

 Alif ا
Tidak 

dilambangkan 
Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 a  ̇ es (dengan titik di atas)̇  ث

 Jim J Je ج

 ḥa ḥ ha (dengan titik di bawah) ح

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 al  ̇ zet (dengan titik di atas)̇  ذ

 Ra R Er ر

 Zai Z Zet ز

 Sin S Es س

 Syin Sy es dan ye ش

 ṣad ṣ es (dengan titik di bawah) ص

 ḍad ḍ de (dengan titik di bawah) ض

 ṭa ṭ te (dengan titik di bawah) ط

 ẓa ẓ zet (dengan titik di bawah) ظ

 ain .„. Koma terbalik di atas„ ع

 Gain G Ge غ

 Fa F Ef ف

 Qaf Q Ki ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wau W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ..‟.. Apostrof ء

 Ya Y Ye ي

2. Vokal 



Vokal bahasa Arab seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal 

tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong. 

a. Vokal tunggal adalah vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa 

tanda atau harkat transliterasinya sebagai berikut: 

Tanda Nama Huruf Latin Nama 

 fatḥah A A 

 Kasrah I I 

 ḍommah U U وْ 

 

b. Vokal rangkap adalah vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa 

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf. 

Tanda dan 

Huruf 
Nama Gabungan Nama 

.....  fatḥahdanya Ai a dan i ي 

 fatḥahdanwau Au a dan u ......ْوْ 

 

Madd ahad adalah vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf, 

transliterasinya berupa huruf dan tanda. 

Harkat dan 

Huruf 
Nama 

Huruf 

dan 

Tanda 

Nama 

ى..َ...... ا..َ..  
fatḥah dan alif atau 

ya 
 ̅ a dan garis atas 

   Kasrah dan ya ...ٍ..ى
i dan garis di 

bawah 

و....ُ  ḍommah dan wau  ̅ 
u dan garis di 

atas 

 

3. Ta Marbutah 

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua. 

a. Ta marbutah hidup yaitu ta marbutah yang hidup atau mendapat harkat 

fatḥah, kasrah, danḍommah, transliterasinya adalah /t/. 

b. Ta marbutah mati yaitu ta marbutah yang mati atau mendapat harkat sukun, 

transliterasinya adalah /h/. 



Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah diikuti oleh kata 

yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu terpisah maka ta 

marbutah itu ditransliterasikan dengan ha (h). 

4. Syaddah (Tasydid) 

Syaddahat auta sydid yang dalam system tulisan Arab dilambangkan 

dengan sebuah tanda, tanda syaddah atau tanda tasydid. Dalam transliterasi ini 

tanda syaddah tersebut dilambangkan dengan huruf, yaitu huruf yang sama 

dengan huruf yang diberi tanda syaddah itu. 

5. Kata Sandang 

Kata sandang dalam sistem tulisan Arab dilambangkan dengan huruf, 

yaitu: 

 Namun dalam tulisan transliterasinya kata sandang itu dibedakan antara kata . ال

sandang yang diikuti oleh huruf syamsiah dengan kata sandang yang diikuti oleh 

huruf qamariah. 

a. Kata sandang yang diikuti huruf syamsiah adalah kata sandang yangdiikuti 

oleh huruf syamsiah ditransliterasikan sesuai dengan bunyinya, yaitu huruf /l/ 

diganti dengan huruf yang sama dengan huruf yang langsung diikuti kata 

sandang itu. 

b. Kata sandang yang diikuti huruf qamariah adalah kata sandang yang diikuti 

oleh huruf qamariah ditransliterasikan sesuai dengan aturan yang digariskan 

didepan dan sesuai dengan bunyinya. 

6. Hamzah 

Dinyatakan didepan Daftar Transliterasi Arab-Latin bahwa hamzah 

ditransliterasikan dengan apostrof. Namun, itu hanya terletak di tengahdan 

diakhir kata.  Bila hamzah itu diletakkan di awal kata, iatidak dilambangkan, 

karena dalam tulisan Arab berupaalif. 



7. Penulisan Kata 

Pada dasarnya setiap kata, baikfi‟il, isim, maupun huruf, ditulisterpisah. 

Bagi kata-kata tertentu yang penulisannya dengan huruf Arab yang sudah lazim 

dirangkaikan dengan kata lain karena ada huruf atau harakat yang dihilangkan 

maka dalam transliterasi ini penulisan kata tersebut bisa dilakukan dengan dua 

cara: bisa dipisah perkata dan bisa pula dirangkaikan. 

8. Huruf Kapital 

Meskipun dalam sistem kata sandang yang diikuti huruf tulisan Arab 

huruf capital tidak dikenal, dalam transliterasi ini huruf tersebut digunakan juga. 

Penggunaan huruf kapital seperti apa yang berlaku dalam EYD, diantaranya 

huruf kapital digunakan untuk menuliskan huruf awal, nama diri dan permulaan 

kalimat. Bila nama diri itu dilalui oleh kata sandang, maka yang ditulis dengan 

huruf kapital tetap huruf awal nama diri tesebut, bukan huruf awal kata 

sandangnya. 

Penggunaanhurufawalcapitaluntuk Allah 

hanyaberlakudalamtulisanArabnyamemanglengkapdemikiandankalaupenulisanit

udisatukandengan kata lainsehinggaadahurufatauharakat yang dihilangkan, 

hurufcapitaltidakdipergunakan. 

9. Tajwid 

Bagi mereka yang menginginkan kefasihan dalam bacaan, pedoman 

transliterasi ini merupakan bagian takterpisahkan dengan ilmu tajwid. Karena itu 

keresmian pedoman transliterasi ini perlu disertai dengan pedoman tajwid. 

Sumber: Tim Puslit bang Lektur Keagamaan. Pedoman Transliterasi Arab-

Latin. Cetakan Kelima. 2003. Jakarta: Proyek Pengkajian dan 

Pengembangan Lektur Pendidikan Agama. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pada era modern saat ini handphone bukan lagi kebutuhan tersier atau 

barang mewah akan tetapi semakin lama semakin berubah.
1

 Kepemilikan 

handphone sudah menjadi kebutuhan yang harus dimiliki oleh setiap orang, 

khususnya bagi mahasiswa. Jarang sekali mahasiswa yang tidak mempunyai 

handphone, walaupun hanya sekedar handphone biasa yang bisa 

berkomunikasi atau mengirim pesan singkat (Short Messenjer Service/SMS).  

Hal yang paling penting dalam media komunikasi adalah komunikasinya 

sendiri. Al-Qur’an menganjurkan agar mencari titik temu antara umat Islam 

dan ahli kitab, berinteraksi sosial dan bila tidak ditemui kesamaan maka 

hendaklah mengakui keberadaan pihak lain.
2
 Sebagaimana firman Allah surat 

Al-Imran ayat 64 sebagai berikut: 

                            

                           

                           

Artinya: Katakanlah: "Hai ahli Kitab, Marilah (berpegang) kepada suatu 

kalimat (ketetapan) yang tidak ada perselisihan antara Kami dan kamu, 

bahwa tidak kita sembah kecuali Allah dan tidak kita persekutukan Dia 

dengan sesuatupun dan tidak (pula) sebagian kita menjadikan sebagian 

yang lain sebagai Tuhan selain Allah". jika mereka berpaling Maka 

                                                           
1
John Simon, 36 Ide Toker dan Investasi (Yogyakarta: Andi, 2009), hlm. 88. 

2
Zaeni Asyhdie, Hukum Bisnis (Prinsip dan Pelaksanaannya di Indonesia) (Jakatra: PT. 

Raja Grafindo Persada, 2012), hlm. 249. 
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Katakanlah kepada mereka: "Saksikanlah, bahwa Kami adalah orang-

orang yang berserah diri (kepada Allah)".
3
 

 

Bahkan dalam Al-Qur’an mengajarkan kepada Nabi Muhammad SAW 

dan ummatnya untuk menyampaikan kepada penganut agama lain. Jika tidak 

tercapai titik temu maka masing-masing bertanggungjawab terhadap apa yang 

diperbuat dan keputusan untuk benar dan salahnya di kembalikan kepada Allah 

SWT di akhirat nanti.
4
  

Dari ayat di atas jelas dikatakan bahwa  manusia adalah makhluk sosial 

yang tidak bisa hidup sendiri-sendiri, dan memelihara talisilahturahmi, bukan 

hanya dengan muslim saja bahkan dengan nonmuslim sekalipun. Hal ini juga 

mendorong masyarakat untuk memiliki handphone, yang memicu pada 

pertumbuhan teknologi dibidang ini mengalami kemajuan. 

Kemajuan teknologi dibidang komunikasi ini, mendapat respon positif dari 

masyarakat luas khususnya masyarakat di Indonesia. Secara signifikan 

kemajuan teknologi sangat berpengaruh terhadap perubahan perilaku 

konsumen. Dengan adanya kemajuan teknologi, produk handphone selalu 

menciptakan produk baru yang mendorong masyarakat untuk selalu mengikuti 

perkembangan yang ada.
5

 Akibatnya produk dengan cepat kelihatan 

ketinggalan zaman karena memang telah usang. Produk-produk lama secara 

terus-menerus dirancang kembali, dan produk-produk baru tiada henti-hentinya 

dikembangkan.
6
  

                                                           
3
Departemen Agama RI, Al-Quran dan terjemahannya (Bogor:Sy9ma, 2007), hlm. 58. 

4
 Zaeni Asyhdie, Op.Cit., hlm. 250. 

5
Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen (Teori dan Penerapannya Dalam Pemasaran) 

(Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), hlm. 341. 
6
T. Hani Handoko, Dasar-Dasar Manajemen Produksi dan Operasi (Yogyakarta: BPFE, 

1984), hlm. 32. 
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Semakin banyak handphone merek baru yang bermunculan, maka 

semakin beragam pula merek handphone yang digunakan mahasiswa. Berikut 

daftar merek handphone dan jumlah mahasiswa yang menggunakan merek 

handphone tersebut:  

Tabel 1.1 

 Data Merek Handphone yang Digunakan pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan Angkatan 2014  

 

No Merek  Handphone Jumlah mahasiswa yang menggunakan  

1. Samsung 160 

2. Oppo 117 

3. Nokia 42 

4. Vivo 24 

5. Asus 20 

6. Black Berry 19 

7. Xiaomi 18 

8. Lenovo 11 

9. Huawei 11 

10. Advan 7 

11. Iphone  5 

12.  Mito 5 

13. Acer 4 

14. Sony Ericson 2 

15. LG 1 

16. Ichery 1 
Sumber: Hasil wawancara dengan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan  angkatan  2014. 

Dari data di atas, jelas menggambarkan bahwa handphone Oppo 

menduduki peringkat ke-2 setelah Samsung. Akan tetapi selisih peggunaan 

handphone Oppo masih tertinggal jauh jika dibandingkan dengan handphone 

merek Samsung yaitu selisih 43 orang atau 9,61% dari penguguna handphone 

merek Samsung. Perkembangan pasar handphone ini termasuk cepat, karena 

handphone merek Oppo masih terbilang baru jika dibandingkan dengan 

handphone merek yang lain. Handphone merek Oppo sebelumnya produk baru 

yang memasuki pasar Indonesia pada tahun 2014. 
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Produk Oppo sendiri berdiri pada tahun 2004 yaitu sebagai Oppo 

Electronic Corp, Ltd produsen elektronik yang beralamat di Dongguan, 

Guangdong, negara China. Handphone merek Oppo memasuki pangsa pasar 

ponsel pada tahun 2008 dan kemudian berkembang pada smartphone pada 

tahun 2011. Smartphone  dimaksudkan disini handphone android. Kemudian 

memasuki  pangsa pasar Indonesia pada bulan April 2014.
7
 Handphone merek 

Oppo masih terbilang merek baru pada pasar komunikasi Indonesia. Akan 

tetapi sudah mampu bersaing dengan merek lain yang lebih dulu memasuki 

pangsa pasar Indonesia terutama pada kalangan mahasiswa.  

Banyak mahasiswa yang menggunakan handphone merek Oppo. Apalagi 

setelah muncul handphone android yang sangat menarik hati konsumen 

khususnya bagi para mahasiswa. Handphone ini semakin lama semakin 

berkembang dan diminati masyarakat. Selain itu, kebutuhan untuk 

berkomunikasi dengan kawan, menambah wawasan dan mencari tugas yang 

diberikan oleh dosen, bahkan ada juga yang tidak mau ketinggalan atau sekedar 

buang suntuk dengan menggunakan aplikasi yang ada misalnya Facebook, 

BBM, LINE dan media sosial yang lainnya.  

Terkait dengan hal di atas, banyak mahasiswa yang memutuskan untuk 

membeli handphone merek Oppo. Berdasarkan hasil wawancara yang telah 

dilakukan dengan Nurhamida lubis anak Manajemen Bisnis-2 menyatakan 

bahwa: 

Tertarik terhadap handphone merek Oppo karena banyaknya yang telah 

memakai handphone merek Oppo, produk ini lagi trend dan cocok untuk 

mahasiswa. Selain itu juga ketertarikan pada kelebihan produk yang ada 
                                                           

7
Oppo Indonesia, “OPPO” http://www.oppo.com/id/index.html, diakses Jum’at 13 Januari 

2017 Pukul 13:10 WIB. 

http://www.oppo.com/id/index.html
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misalnya pada kamera, dan kecepatan pada akses internet (tidak loding 

lama), selain itu juga harga handphone merek Oppo juga lebih murah 

dibandingkan handphone merek Samsung.
8
 

 

Wawancara juga dilakukan dengan Wahyuni Nasution anak Manajemen 

Bisnis-1 semester enam yang menyatakan bahwa “tertarik dengan handphone 

merek Oppo karena melihat  mereknya dan iklan di tv serta kualitas kamera 

yang bagus dan model handphone yang tipis jadi mudah dibawa kemana-

mana”.
9
 Wawancara juga dilakukan dengan Rosmiah Nasution anak semester 8 

Perbankan Syariah-1 yang mengatakan “tertarik dengan handphone merek 

Oppo karena memiliki layar datar jadi mudah dibawa kemana-mana 

menghasilkan photo yang bagus, dan Ram Oppo lebih besar dari pada 

handphone Samsung sehingga memiliki banyak muatan yang dapat 

disimpan”.
10

 

Wawancara juga dilakukan dengan Mirna Sari anak Perbankan Syariah-5 

semester 6 yang menyatakan “tertarik membeli handphone merek Oppo karena 

memang lagi buming atau banyak mahasiswa yang telah memakai handphone 

merek Oppo dan memiliki kamera yang bagus”.
11

 Wawancara juga dilakukan 

dengan saudara Sri Wahyuni Nasution anak Manajemen Bisnis-2 semester 8 

“tertarik menggunakan handphone merek Oppo kerena sudah banyak orang 

yang menggunakan handphone merek Oppo, selain itu juga handphone merek 

Oppo memiliki kamera yang bagus dan layar tipis jadi mudah dibawa kemana-

                                                           
8
Nurhaida Lubis, hasil wawancara dengan mahasiswa Ekonomi Syariah Manajemen Bisnis- 

2 semester 6,yang dilakukan pada hari selasa, 28 Maret 2017 pukul 15.00 WIB. 
9
Wahyuni Nasution, Hasil Cwawancara dengan mahasiswa Ekonomi Syariah Manajemen 

Bisnis-1 semester 6, yang dilakukan pada hari Rabu, 29 Maret 2017 pukul 12.15 WIB.  
10

Rosmiah Nasution, hasil wawancara dengan mahasiswa Ekonomi Syariah Manajemen 

Bisnis-2 semester 8, yang dilakukan pada hari Jumat,6 April 2017 08.35 WIB. 
11

Mirna Sari, hasil wawancara dengan mahasiswa Perbankan Syariah-5 semester 6, yang 

dilakukan pada hari Jumat, 6 April 2017pukul 08.25 WIB. 
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mana”.
12

  Wawancara juga dilakukan dengan Delima Wisuda Yanti Lubis, 

anak Perbankan Syariah semester 8, yang mengatakan tertarik dengan 

handpone merek Oppo karena memiliki kualitas lebih bagus dari pada 

handphone yang lain, kebetulan ada pemotongan harga dan merupakan produk 

keluaran baru, memiliki kapasitas RAM penyimpanan yang lebih banyak 

dibandingkan handphone lain dan memiliki ketahanan mesin yang lebih bagus 

dari pada produk lain.
13

 

Dari hasil wawancara yang telah dilakukan  di atas, mahasiswa 

mengatakan tertarik dengan handphone merek Oppo karena kulitas kamera 

yang bagus dan disain produk yang tipis sehingga mudah dibawa kemana-

mana, pemotongan harga, iklan televisi, dan ada juga kerena pengaruh 

lingkungan atau teman. Maka dapat disimpulkan bahwa ketertarikan 

mahasiswa dalam memilih handphone merek Oppo karena produk, harga dan 

promosi yang dilakukan oleh perusahaan merek Oppo. 

Banyak mahasiswa yang menggunakan produk handphone merek Oppo 

khususnya pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Hal ini dikarenakan  

peneliti merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam angkatan 

2013 yang kebetulan sudah tidak mengampuh beban mata kuliah, maka peneliti 

mengambil angkatan 2014 sebagai sampel supaya lebih mudah ditemui dan 

kebetulan peneliti lebih banyak mengenal dari angkatan tersebut. Beberapa 

pernyataan, handphone merek Oppo memiliki kecepatan dalam mengakses 

internet, kualitas kamera yang bagus dan juga daya tahan baterai yang tahan 

                                                           
12

Sri Wahyuni Nasution, hasil wawancara dengan mahasiswa Ekonomi Syariah Manajemen 

Bisnis-2 semester 8, yang dilakukan pada hari Senin, 10 April 2017 pukul 10.35 WIB. 
13

Delima Wisuda Yanti Lubis, hasil wawancara dengan mahasiswa Perbankan Syariah-2 

semester 8, yang dilakukan pada hari Jumat, 21 April 2017pukul 12.15 WIB. 
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lama, tidak mudah soak dan bisa baca data flashdisk. Ada beberapa diantara 

mahasiswa yang sudah memiliki handphone merek Oppo akan tetapi 

kepemilikan handphone merek yang lain juga masih ada.  

 Belakangan ini semakin maraknya perkembangan handphone anroid 

yang membuat persaingan pasar semakin ketat, akan tetapi handphone merek 

Oppo bisa mengambil peluang dan memasarkan produk dalam persaingan 

pasar tersebut. Sampai sekarang  pangsa pasar produk ini masih bisa bertahan, 

karena sampai sekarang konsumen handphone merek Oppo masih ada. Apalagi 

setelah lahirnya handphone android banyak perusahaan bermunculan yang 

memproduksi handphone dengan berbagai macam produk yang mengikuti 

penambahan fitur/teknologi baru, yang mengakibatkan  harga handphone yang 

lama menurun sehingga banyak penjual yang melepaskan ke pasar sekunder 

dengan harga yang cukup terjangkau atau relatif lebih murah.
14

 

 Harga yang murah atau pemotongan harga terkadang menjadi daya tarik 

tersendiri bagi pembeli. Terkadang tidak ada niat untuk membeli suatu produk 

akan tetapi karena harga produk lagi turun apalagi jauh lebih murah dari yang 

biasanya. Jika dilihat dari segi keinginan kadang-kadang harga bukan 

merupakan kendala, asalkan produk tersebut didapatkan.
15

 Akan tetapi 

seringkali keputusan pembelian jadi berubah arah karena pengorbanan yang 

dikeluarkan tidak mencukupi untuk mendapatkan suatu produk yang 

diinginkan,  promosi juga berpengaruh pada keputusan pembelian. 

                                                           
14

John Simon, OP. Cit., hlm. 89. 
15

Danang Sunyoto, Dasar-Dasar Manajemen Pemasaran (Yogyakarta: Caps, 2014), 

hlm.128. 
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Dengan adanya promosi masyarakat akan lebih mudah mengenal produk 

baru dan mendapat informasi dari promosi tersebut agar tertarik untuk 

membelinya. Terkadang konsumen tidak berniat untuk membeli suatu produk 

akan tetapi berubah karena terlalu sering melihat iklan, apalagi promosi 

tersebut menarik dan unik. Perusahaan Oppo juga melakukan promosi pada 

toko-toko handphone, banyak yang memajang promosi di depan toko, 

misalnya seperti memasang boneka Oppo yang besar, pamplet yang 

menggambarkan handphone Oppo yang besar, dan ciri khas warna Oppo yang 

hijau mewarnai toko handphone tersebut. 

Dari perkembangan handphone merek Oppo yang mendapatkan posisi di 

hati para konsumennya, melihat kelebihan yang ditawarkan produk, dengan 

harga yang cukup terjangkau dan marakya promosi. Peneliti memiliki 

pertanyaan yang harus dibuktikan apakah produk, harga dan promosi 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen handphone merek 

Oppo? Manakah yang lebih besar mempengaruhi keputusan konsumen 

tersebut, atau bahkan sebaliknya. Dalam hal ini, produk, harga dan promosi 

merupakan hal penentu utama yang dinyatakan mahasiswa dalam hasil 

wawancara untuk menentukan keputusan pembelian handphone. 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu oleh Hesty Tri Ayu Apriliana 

“seluruh variabel bebas secara serentak mempengaruhi variabel terikat yaitu 

produk, tempat atau lokasi, harga dan terutama pada promosi”.
16

 Sedangkan 

dalam penelitian Sandy Poetra Pradhana produk (X1), harga (X2), distribusi 

                                                           
16

Hesty Tri Ayu Apriliana, “Analisis Variabel-Variabel yang Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian Smartphone Android Merek Samsung”, Jurnal Manajemen dan Bisnis Indonesia, Vol. 

1, Juni 2015, hlm. 44. 
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(X3) dan promosi (X4) secara simultan berpengaruh terhadap keputusan  

pembelian (Y), sedangkan secara varsial variabel produk tidak  berpengaruh.
17

 

Sedangkan dalam penelitian Drajat Dwi Laksito kualitas produk (X1), harga 

(X2) dan promosi (X3) secara simultan mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan konsumen, sedangkan secara varsial variabel harga tidak 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen.
18

 

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu terdapat pengaruh variabel terikat 

atau variabel X seperti produk, harga terutama pada promosi akan tetapi, 

apakah berpengaruh pada mahasiswa IAIN Padangsidimpuan!. Disamping itu 

keputusan pembelian masih dipengaruhi oleh variabel yang lain misalnya, 

periklanan, penjualan peribadi dan hubungan masyarakat terhadap varibel Y 

yaitu keputusan pembelian handphone. Hal ini disebabkan kemajuan teknologi 

yang begitu pesatnya meramaikan pasar komunikasi, yang memungkinkan 

masyarakat atau mahasiswa bingung untuk memilih produk yang akan dibeli.  

Dari penomena di atas, maka peneliti tertarik mengangkat judul ini yaitu: 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan dalam Memutuskan Pembelian 

Handphone Merek Oppo. 

B. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah, peneliti mengidentifikasi beberapa 

masalah dalam melihat faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa dalam 

memutuskan pembelian handphone merek Oppo sebagai berikut: 

                                                           
17

Sandy Poetra Pradhana, “Analisis Bauran Pemasaran Koyo Cabe Terhadap Keputusan 

Pembelian di Surabaya”, Jurnal Skripsi, 2016, hlm. 23. 
18

Drajat Dwi Laksito, Analisis Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Konsumen Sirup ABC di Jaten Karanganyar, Jurnal qu 1, 2012, hlm. 11. 
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1. Adanya keinginan atau kebutuhan yang menjadi dorongan mahasiswa untuk 

memutuskan  pembelian handphone merek Oppo.  

2. Pesatnya kemajuan teknologi yang mengakibatkan produk handphone 

dengan cepat kelihatan ketinggalan zaman.  

3. Banyaknya handphone merek lain yang menjadi bahan pertimbangan bagi 

mahasiswa untuk memutuskan pembelian handphone merek Oppo.  

4. Handphone merek Oppo belum bisa menduduki peringkat pertama dalam 

pasaran handphone yang ada di Indonesia. 

5. Adanya ketidak konsistenan hasil penelitian terdahulu dengan penelitian 

yang sebelumnya. 

C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah, cakupan masalah begitu luas dengan 

kemampuan peneliti yang terbatas. Peneliti membatasi ruang lingkup masalah 

yang akan diteliti, yaitu: faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa dalam 

memutuskan pembelian handphone merek Oppo khususnya dalam produk, 

harga dan promosi pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan angkatan 2014. 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pembatasan masalah di atas, maka yang menjadi rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah:  

1. Apakah terdapat pengaruh produk terhadap keputusan pembelian 

handphone merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam IAIN Padangsidimpuan? 
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2. Apakah terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian handphone 

merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan?  

3. Apakah terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian 

handphone merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam IAIN Padangsidimpuan? 

4. Apakah terdapat pengaruh produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan? 

E. Definisi Operasional Variabel 

Menerut Abdulrahmat Pathoni “definisi operasional adalah aspek 

penelitian yang memberikan informasi tentang bagaimana caranya mengukur 

variabel”.
19

 Definisi operasional merupakan bahan acuan yang sangat 

membantu peneliti lain yang ingin melakukan penelitian yang sama atau mirip 

dengan penelitian yang sebelumnya. Ada dua jenis variabel pada penelitian ini 

yaitu variabel independen dan variabel dependen.  

Menurut Sugiyono variabel indevenden dan devenden adalah sebagai 

berikut: 

Variabel indevenden adalah variabel yang sering disebut sebagai variabel 

stimulus, predikator, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut 

sebagai variabel bebas. Sedangkan  variabel yang dapat mempengaruhi 

variabel terikat atau yang menjadi penyebab. Variabel dependen sering 

disebut sebagai variabel output, kriteria, konsekuen. Dalam bahasa 

Indonesia sering disebut variabel terikat. Variabel yang menjadi akibat 

dari adanya variabel bebas.
20

 

 

                                                           
19

Abdurrahmat Fathoni, Metodologi Penelitian & Teknik Penyusunan Skripsi (Jakarta: 

Rineka Cipta, 2011), hlm. 32. 
20

Sugiyono, Statistika untuk Penelitian (Bandung: Alfabeta, 2007), hlm. 4.   
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Ada juga indikator dan skala pengukuran yang digunakan seperti tabel 

berikut ini: 

Tabel 1.2 

Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala Pe 

ngukuran 

Keputusan 

Pembelian 

(Variabel Y) 

 

 

 

 

 

Keputusan pembelian adalah keputusan 

yang diambil oleh pembeli yang 

merupakan kesimpulan dari sejumlah 

keputusan tentang jenis produk, bentuk 

produk, jumlah produk dan 

sebagainya.
21

 Keputusan pembelian 

yang akan diteliti merupakan keputusan 

mahasiswa dalam memutuskan 

pembelian handphone merek Oppo. 

- Mengenali 

kebutuhan. 

- Mencari 

informasi. 

- Evaluasi 

alternatif. 

- Keputusan 

membeli. 

- Perilaku 

purna 

pembelian.
22

 

Ordinal  

 

 

Produk 

(Variabel X1) 

Produk adalah barang atau jasa yang 

ditawarkan di pasar untuk mendapatkan 

perhatian, permintaan, pemakaian, atau 

konsumsi yang dapat memenuhi 

keinginan atau kebutuhan.
23

 Keputusan 

mahasiswa melakukan pembelian 

handphone merek Oppo jika dilihat dari 

sisi produknya.  

- Kualitas 

produk. 

- Bentuk 

produk. 

- Disain 

produk.
24

 

Ordinal  

Harga  

(Variabel X2) 

Harga adalah sejumlah kompensasi  

(uang maupun barang, kalau mungkin) 

yang dibutuhkan untuk mendapatkan 

sejumlah kombinasi barang atau jasa.
25

 

Keputusan mahasiswa  untuk melakukan 

pembelian handphone merek Oppo jika 

dilihat dari sisi harga. 

- Skimming 

pricing. 

- Penetratio

n pricing. 

- Statusquo 

pricing.
26

 

Ordinal  

 

Promosi  

(Variabel X3) 

Promosi adalah kegiatan-kegiatan yang 

secara aktif dilakukan perusahaan untuk 

mendorong konsumen membeli produk 

yang ditawarkan.
27

 Keputusan 

- Penjualan 

tatap 

muka. 

- Promosi 

Ordinal  

                                                           
21

Hesty Tri Ayu Apriliana,Op. Cit, hlm. 36. 
22

Ibid. 
23

M.Faud, dkk. Pengantar Bisnis (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2005), hlm. 128. 
24

Mahmud Machfoedz, Op. Cit., hlm. 78-79. 
25

Ibid., hlm. 129. 
26

Kasmir dan Jakfar, Studi Kelayakan Bisnis (Jakarta: kencana, 2010), hlm. 53.  
27

Danang Sunyoto, Op. Cit., hlm. 130. 
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mahasiswa  untuk melakukan pembelian 

handphone merek Oppo jika dilihat dari 

sisi promosi. 

penjualan. 

- Hubungan 

masyarakat

.
28

 

 

F. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh poduk terhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh hargaterhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. 

4. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh produk, harga dan promosi 

terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan. 

G. Kegunaan Penelitian 

1. Bagi Peneliti  

Penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan dalam bidang 

pemasaran, terutama pada saat memutuskan pembelian handphone pada 

masa yang akan datang dan juga sebagai syarat untuk memproleh gelar 

sarjana Ekonomi (S.E). 

 

                                                           
28

Ibid., hlm. 156-157. 
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2. Bagi Dinamika Akademis  

Penelitian ini diharapkan bisa berguna apabila mahasiswa telah mampu 

mempertimbangkan dan menggunakan teknologi yang ada, maka akan 

mempermudah dalam proses memahamkan mahasiswa atau menambah 

perbendaharaan pada perpustakaan IAIN Padangsidimpuan. 

3. Bagi Mahasiswa 

Penelitian ini diharapkan agar mahasiswa lebih teliti dalam 

memutuskan pembelian, terutama dalam mempertimbangkan manfaat yang 

akan diterima dari produk tersebutatau bahan pertimbangan mahasiswa 

dalam memutuskan pembelian handphone. 

H. Sistematika Pembahasan 

Untuk memudahkan pembahasan ini, setiap permasalahan yang 

dikemukakan sesuai dengan sasaran yang diamati. Maka pembahasan 

penelitian ini terdiri dari 5 (lima) bab, yang mana setiap babnya dari satu 

rangkaian pembahasan yang berhubungan satu dengan yang lainnya, sehingga 

membentuk suatu uraian sistematis dalam satu kesatuan. Masing-masing bab 

akan dibagi ke dalam sub bab dengan penyusunan sebagai berikut: 

Bab I : Pendahuluan 

  Bab yang berisiuraian tentang Latar Belakang Masalah yang 

menceritakan penomena yang mempengaruhi variabel X terhadap 

variabel Y, Identifikasi Masalah yang berisi gambaran yang dibut 

pada latar belakang, Batasan Masalah yang difokuskan pada penelitian 

yang seharusnya, Rumusan Masalah apa sebenarnya masalah yang 

akan dipecahkan setelah penelitian tentang faktor pendorong 
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mahasiswa terhadap pembelian handphone Oppo ini dilakukan, 

Tujuan Penelitian,  dan Kegunaan Penelitian. 

Bab II :  Landasan Teori 

  Bab yang berisikan Kerangka Teori, Penelitian Terdahulu yang sudah 

lebih dulu melakukan penelitian, Kerangka Pikir, dan Hipotesis atau 

dugaan sementara terhadap penelitian. 

Bab III :  Meodologi Penelitian 

  Bab yang terdiri dari Lokasi dan Waktu Penelitian dilakukan, Jenis 

Penelitian yang digunakan, jumlah Populasi atau Sampel yang 

digunakan, Instrumen Pengumpulan Data, Uji Valididitas dan 

Reliabilitas Instrumen, Analisis Data, Sistematika Pembahasan. 

Bab IV :  Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Uraian hasil yang didapat dari pengelolahan data-data yang 

ditemukan, ini berkaitan dengan hasil yang diperkirakan. 

Bab V :  Penutup 

 Terdiri dari Kesimpulan dan Saran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori  

1. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian keputusan pembelian  

Keputusan pembelian merupakan sebagai pemilihan suatu tindakan 

dari dua atau lebih alternatif.
27

 Proses pengambilan keputusan yang rumit 

sering melibatkan beberapa keputusan. Suatu keputusan (decision) 

melibatkan pilihan diantara dua atau lebih alternatif tindakan atau 

perilaku. Keputusan selalu mensyaratkan pilihan diantara beberapa 

perilaku yang berbeda.
28

 Pembelian meliputi keputusan konsumen 

mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atau tidak, dimana dibeli dan 

bagaimana cara membayarnya. Pembelian produk atau jasa yang 

dilakukan oleh konsumen bisa digolongkan kedalam tiga macam:
29

 

1) Pembelian yang terencana sepenuhnya 

Pembelian yang terencana sepenuhnya biasanya adalah hasil 

dari proses keputusan yang diperluas atau keterlibatan yang tinggi. 

Jika konsumen telah menentukan pilihan produk dan merek jauh 

sebelum pembelian dilakukan. 

2) Pembelian yang separuh terencana 

Konsumen yang sudah mengetahui suatu produk yang ingin 

dibeli sebelumnya dan memutuskan peroduk tersebut di toko, maka ini 

                                                           
27

Ujang Sumarwan, Op. Cit., hlm. 357. 
28

Nugroho J. Setiadi,  Perilaku Konsumen (Perspektif Kontemporer pada Motif Tujuan dan 

Keinginan Konsumen) (Jakarta: Kencana, 2010), hlm. 331.  
29

Ujang Sumarwan, Op. Cit., hlm. 377-378. 
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termasuk pembelian yang separuh terencana. Sudah direncanakan apa 

yang akan dibeli, akan tetapi berubah setelah sampai pada toko karena 

hal atau pengaruh lain. 

3) Pembelian yang tidak terencana 

Konsumen sering kali membeli suatu produk tanpa direncanakan 

terlebih dahulu. Keinginan untuk membeli sering kali muncul di toko 

atau di mal. Misalnya karena ada display pemotongan harga 50% dan 

pengaruh yang lainnya. 

b. Proses pengambilan keputusan  

Adapun beberapa faktor yang mempengaruhi motif pembelian 

konsumen: Pendapatan, umur, pendidikan, agama dan budaya, bangsa 

dan harga barang.
30

 Proses psikologi dasar ini memainkan peran penting 

dalam memahami bagaimana konsumen secara aktual mengambil 

keputusan pembelian. Tahapan untuk mencapai keputusan membeli 

dilakukan oleh konsumen melalui beberapa tahapan, meliputi mengenali 

kebutuhan, mencari informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli, 

dan perilaku setelah pembelian. Tahapan tersebut dapat diilustrasikan 

dalam gambar:
31

 

Gambar 2.1 

Proses Keputusan Membeli 

 

 

 

                                                           
30

Daryanto dan Ismanto Setyobudi, Konsumen dan Pelayanan Prima (Yogyakarta: Gava 

Media, 2014), hlm. 97. 
31

Mahmud Machfoedz, Op. Cit., hlm. 62-65. 

Menganali 

kebutuhan  

Mencari 

informasi 

Evaluasi 

alternatif 

Keputusan 

membeli 

Perilaku 

purna 

pembelian  
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Gambar menunjukkan bahwa untuk memutuskan pembelian 

konsumen mempertimbangkan lima tahap keputusan untuk melakukan 

pembelian diantaranya:
32

 

1) Mengenali Kebutuhan  

Proses pembelian bermula dengan mengenali kebutuhan. 

Pembeli merasakan perbedaan diantara keadaan nyata dan kondisi 

yang diinginkan. Kebutuhan dapat dipicu oleh stimuli internal pada 

saat kebutuhan normal, seperti lapar, hasrat yang muncul hingga 

tingkat yang dapat menjadi pendorong. Sedangkan dari eksternal 

berupa iklan yang menawarkan suatu produk atau jasa dapat 

menjadikan seseorang menyadari kebutuhannya. 

2) Mencari Informasi 

Seorang konsumen yang mulai timbul minatnya akan terdorong 

untuk mencari informasi yang lebih banyak. Konsumen akan mencari 

informasi yang tersimpan dalam ingatannya (pencarian internal) dan 

mencari informasi dari luar (pencarian eksternal).
33

 Salah satu faktor 

kunci bagi pemasar adalah sumber-sumber informasi utama yang 

dipertimbangkan oleh konsumen dan pengaruh relatif dari masing-

masing sumber terhadap keputusan membeli.
34

 Pada tingkat tertentu 

konsumen mungkin hanya menunjukkan minat yang kuat. Konsumen 

disadari atau tidak, akan mencari informasi tentang produk yang akan 

                                                           
32

Ibid. 
33

Ujang Sumarwan, Op.Cit., hlm. 163. 
34

Nugroho J. Setiadi, Op. Cit., hlm. 16. 
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dibeli. Konsumen dapat memperoleh informasi dari berbagai sumber, 

meliputi:  

a) Individu : keluarga, kawan, tetangga, dan kerabat. 

b) Komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pameran. 

c) Umum : media massa, lembaga konsumen. 

d) Pengalaman  : penggunaan produk, pemilikan produk dan 

pengujian produk.  

Secara umum informasi terbanyak dari sumber komersial, 

yaitu sumber yang didominasi oleh para pemasar. Pada sisi lain 

informasi yang paling efektif justru informasi yang berasal dari 

sumber-sumber peribadi. Informasi komersial umumnya 

melaksanakan fungsi memberi tahu, sedangkan sumber pribadi 

melaksanakan fungsi legitimasi dan/atau evaluasi.
35

 

c. Evaluasi Alternatif 

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk, 

merek dan memilihnya sesuai dengan yang diinginkan konsumen. Cara 

konsumen memproses informasi untuk sampai pada pemilihan merek 

disebut evaluasi alternatif.  

Pada proses evaluasi alternatif, konsumen membandingkan 

berbagai pilihan yang dapat memecahkan masalah yang dihadapi. Proses 

evaluasi alternatif dan proses pembentukan kepercayaan dan sikap adalah 

proses yang memiliki keterkaitan yang erat. 

                                                           
35

Ibid. 
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Tahap evaluasi, para konsumen membentuk reverensi atas merek-

merek yang yang ada dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat 

membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam 

melaksanakan maksud pembelian, konsumen bisa mengambil lima sub-

keputusan: merek, dealer, kuantitas, waktu, mode pembayaran. Dalam 

pembelian produk sehari-hari, keputusan pembelian lebih kecil dan 

kebebasan juga lebih kecil.
36

 

Kenapa dikatakan demikian, karena dalam pembelian produk 

sehari-hari atau kebutuhan sehari-hari konumen lebih enggan dan sukar 

untuk mengetahui dari mana produk itu didatangkan. Apalagi pada 

warung-warung kecil, biasanya konsumen hanya membeli barang yang 

ingin dibeli dan kemudian pergi.  

Konsep dasar tertentu dapat membantu menerangkan setiap proses 

evaluasi konsumen. Ada beberapa konsep dasar yang akan membantu 

dalam memahami proses evaluasi konsumen diantaranya: 

1) Konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 

2) Konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk. 

3) Konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan 

atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan 

manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.  

                                                           
36

Philip Kotler dan Kelvin Lane Keller, Marketing Manajemen (New Jersey: Pearson 

Education, 2007).Alih Bahasa Banyamin Molan, Manajemen Pemasaran Edisi 12 Jilid 1, 

(Indonesia: PT. Macanan Jaya Cemerlang, 2009), hlm. 237-238. 
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Ada beberapa yang mempengaruhi evaluasi alternatif 

diantaranya yaitu:
37

 

a) Keyakinan dan sikap 

Evaluasi alternatif sering mencerminkan keyakinan dan 

sikap. Melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan 

keyakinan dan sikap. Keduanya kemudian mempengaruhi perilaku 

pembelian. Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang 

dianut seseorang tentang gambaran sesuatu. Sikap (attitude) adalah 

evaluasi, perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang 

menguntungkan atau tidak menguntungkan dan bertahan lama pada 

seseorang terhadap objek atau gagasan tertentu. 

b) Model harapan-nilai 

Model harapan-nilai merupakan Konsumen mengevaluasi 

produk dan jasa dengan menggabungkankeyakinan mereka antara 

positif dan negatif berdasarkan kepentingan.  

d. Keputusan membeli 

Biasanya Keputusan pembelian konsumen akan menetapkan untuk 

membeli merek yang paling diminati. Dalam tahap evaluasi, para 

konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada 

dikumpulan pilihan. Akan tetapi tidak selalu konsumen mengevaluasi 

setiap merek yang bisa mempengaruhi keputusan final. Setiap konsumen 

melakukan berbagai macam keputusan tentang pencarian, pembelian, 

penggunaan beragam produk dan merek pada setiap priode tertentu. 

                                                           
37

Ibid. 
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Sciffman dan Kanuk mendefenisikan suatu keputusan sebagai pemilihan 

suatu tindakan dari dua atau lebih pilihan alternatif. Ada beberapa tipe 

pengambilan keputusan konsumen:
38

 

1) Pemecahan masalah yang diperluas 

Dalam hal ini, konsumen membutuhkan informasi yang banyak 

tentang produk yang akan dibeli. Untuk menetapkan kriteria dalam 

menilai merek tertentu dan informasi yang cukup mengenali masing-

masing merek yang akan dipertimbangkan. 

2) Pemecahan masalah yang terbatas 

Dalam hal ini, konsumen telah memiliki kriteria dasar untuk 

mengevaluasi suatu produk dan berbagai merek produk lain.Ada 

beberapa kriteria yang telah ditentukan terhadap produk yang akan 

dibeli. 

3) Pemecahan masalah rutin 

Dalam hal ini, konsumen telah memiliki pengalaman terhadap 

produk yang akan dibeli. Konsumen hanya melakukan review ulang 

setelah apa yang telah diketahui konsumen.  

Ada faktor-faktor yang dapat mengintervensi keputusan final 

pembelian diantaranya  sebagai berikut: 

a) Sikap orang lain 

   Sikap negatif dan motivasi yang diberikan oleh orang lain 

akan sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Respon 

                                                           
38

Ujang Sumarwan, Op.Cit., hlm. 356-357. 
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negatif dari orang sekitar akan sangat mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

b) Faktor situasi  

Faktor kondisi sekiter yang tidak terantisivasi yang dapat 

muncul dan mengubah niat pembelian. Keputusan konsumen untuk 

memodifikasi, menunda atau menghindari keputusan pembelian 

sangat dipengaruhi oleh resiko yang dipikirkan (perseived risk).  

e. Perilaku purna pembeli 

Tugas akhir tidak berakhir begitu saja ketika produk telah dibeli 

oleh konsumen. Akan tetapi juga memperhatikan bagaimana tindakan 

konsumen selanjutnya. Perilaku purna pembelian merupakan kegiatan 

akhir setelah pembelian. Jika puas, konsumen kemungkinan yang lebih 

tinggi untuk kembali membeli produk tersebut. Ada beberapa yang harus 

ditinjau kemali diantaranya sebagai berikut: 

1) Kepuasan pasca pembelian 

Para konsumen membentuk harapan terhadap apa yang telah 

dibeli. Dengan harapan bahwa akan mendapat produk yang lebih baik 

dari produk yang akan didapatkan. Jika lebih rendah dari harapan 

pembeli maka pembeli akan merasa tidak puas dan jika sebaliknya 

maka pembeli akan meresa sangat puas.  

Menurut pendapat Irwan dalam buku konsumen dan pelayanan 

prima pengertian “kepuasan pelanggan adalah perasaan puas yang 

didapatkan oleh pelanggan karena mendapatkan value dari pemasok, 
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produsen, atau penyedia jasa”.
39

 Kepuasan dan tidak puasan akan 

mempengaruhi perilaku konsumen. Keputusan pembelian juga 

berhubungan dengan dengan kepuasan pelanggan, karena semakin 

puas pelanggan maka dia akan memutuskan untuk membeli produk itu 

kembali.  

2) Tindakan pasca pembelian  

Tindakan pasca pembelian yang dapat berasaldari tindakan dari 

diri sendiri. Tindakan pribadi dapat berupa memutuskan untuk 

berhenti membeli produk tersebut (pilihan untuk keluar) atau 

memperingatkan teman-teman (pilihan untuk berbicara). 

3) Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian  

Para pemasar harus memantau pembeli memakai dan membuang 

produk tertentu. Pendorong utama frekuensi penjualan adalah tingkat 

konsumsi produk, semakin cepat pembeli kembali ke pasar untuk 

membelinya kembali. 

Dalam Islam Etika dalam konsumsi sebagai berikut:
40

 

a) Tauhid (Uniltyatau Kesatuan) 

Dalam perspektif Islam, kegiatan konsumsi dilakukan dalam 

rangka beribadah kepada Allah Swt. Sehingga senantiasa berada 

dalam hukum-hukum syariah. Karena itu, orang mukmin berusaha 

mencari kenikmatan dengan menaati perintah-perintahnya. 

 

                                                           
39

Daryanto dan Ismanto Setyobudi, Op. Cit., hlm. 52-53. 
40

Nur Rianto AL-Arif, Dasar-Dasar Ekonomi Islam (Solo: PT. Era Adicitra Intermedia, 

2011), hlm. 141.  
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b) Adil (Equilibrium atau Keadilan) 

Pemanfaatan atas karunia Allah Swt harus dilakukan secara adil 

sesuai dengan syariah, sehingga disamping mendapatkan 

keuntungan material, kita juga merasakan kepuasan spiritual. Al-

Qur’an secara  tegas menekankan norma perilaku ini baik untuk 

hal-hal yang bersifat material maupun spiritual untuk menjamin 

adanya kehidupan yang berimbang antara kehidupan dunia dan 

kehidupan akhirat. Oleh karena itu, dalam Islam konsumsi tidak 

hanya barang-barang yang bersifat duniawi semata, namun juga 

untuk kepentingan di jalan Allah. 

c) Free Will (Kehendak Bebas) 

Alam semesta adalah milik Allah yang memiliki kemahakuasaan 

sepenuhnya dan kesempurnaan atas makhluk-makhluknya. 

Manusia diberi kekuasaan untuk mengambil keuntungan dan 

manfaat sebanyak-banyaknya sesuai dengan kemampuannya atas 

barang-barang ciptaan Allah Swt. Atas segala karunia yang 

diberikan oleh Allah, manusia dapat berkehendak bebas, namun 

kebebasan ini tidaklah berarti bahwa manusia terlepas dari qada 

dan qadar yang merupakan hukum sebab akibat yang didasarkan 

pada pengatahuan dan kehendak Allah. Sehingga kebebasan dalam 

melakukan aktivitas haruslah tetap memiliki batasan agar jangan 

sampai menzalimi pihak lain. 
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d) Amanah (Responsibility atau Pertanggung Jawaban) 

Manusia adalah khalifah atau pengemban amanat Allah. 

Manusia diberi kekuasaan untuk melaksanakan tugas kekhalifaan 

dan untuk mengambil keuntungan dan manfaat sebanyak-

banyaknya atas ciptaan Allah. Dalam hal melakukan konsumsi, 

manusia dapat berkehendak bebas, tetapi akan 

mempertanggungjawabkan atas kebebasan tersebut baik terhadap 

keseimbangan alam, masyarakat, diri sendiri maupun di akhirat 

kelak, pertanggungjawaban sebagai seorang muslim bukan hanya 

kepada Allah Swt, namun juga kepada lingkungan.  

2. Produk  

a. Pengertian produk  

Menurut Kasmir pengertian produk adalah 

Produk merupakan sesuatu yang dapat digunakan untuk memenuhi 

kebutuhan. sedangkan menurut Philip Kotler produk adalah sesuatu 

yang dapat ditawarkan kepasar untuk mendapat perhatian untuk 

dibeli, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memenuhi 

keinginan dan kebutuhan.
41

 

 

Dengan demikian produk merupakan sesuatu yang dapat 

dipasarkan yang dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan.  

Dalam perspektif ekonomi Islam bukanlah seorang pemburu laba 

maksimal melainkan pemburu maslahah. Ekspresi maslahah dalam 

kegiatan produksi adalah keuntungan dan berkah sehingga produsen akan 

menentukan kombinasi antara berkah dan keuntungan yang memberikan 

                                                           
41

Kasmir,  Kewirausahaan (Jakarta: PT. Raja Grapindo Persada, 2006), hlm. 17. 
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maslahah maksimal.
42

 Tujuan dari produksi untuk mengoptimalkan 

faktor poduksi sehingga output produk dapat mempermudah 

terpenuhinya kebutuhan manusia.
43

 Dalam Al-Qur’an diabadikan contoh 

aktivitas produksi pada QS. Al-Anbiya ayat 80 sebagai berikut: 

                   

             

Artinya: dan telah Kami ajarkan kepada Daud membuat baju besi untuk 

kamu, guna memelihara kamu dalam peperanganmu; Maka 

hendaklah kamu bersyukur (kepada Allah).
44

 

 

 Pada ayat ini Allah SWT menyebutkan karunia yang diberikan 

kepada Daud as yakni pengetahuan dan keterampilan dalam kepandaian 

membuat baju besi, pengetahuan dan keterampilan yang dikaruniakan 

Allah SWT kepada Daud as telah tersebar luas dan bermanfaat bagi yang 

lain.
45

 

a)  Dari ayat tersebut menyatakan bahwa agar ummat Islam 

mendorong agar memiliki ilmu pengetahuan dan keterampilan supaya 

bermanfaat bagi yang lain. Adapun prinsip produksi dalam Islam yaitu 

amanah untuk mewujudkan maslahah maksimal,
 
 profesionalisme, 

pembelajaran sepanjang waktu untuk efesiensi.
46
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Produk dapat dikonseptualisasikan atas tiga tataran:
47

 

1) Manfaat inti (core benefit) atau jasa yang mereka berikan. 

2) Produk berwujud (tangible product) yaitu derajat, mutu, gaya, 

keistimewaan, pengemasan, dan nama merek.  

3) Produk diperkaya (augmented product), yaitu pengiriman dan kredit, 

garansi, servis purnajual, dan instalasi. 

b. Ciri-ciri produk  

Konsep produk ini menganggap bahwa konsumen menyukai 

produk yang lebih tinggi mutunya, lebih hebat keragaannya, dan lebih 

inovatif penampilannya. Pengembangan dan pemasaran produk meliputi 

penetapan manfaat yang dikomunikasikan dan disampaikan melalui ciri 

produk, seprti kualiatas, bentuk dan desain seperti berikut ini:
48

 

1)  Kualitas produk 

 Kualitas produk merupakan suatu unit sifat yang membentuk 

citra suatu barang atau jasa yang menentukan kemampuannya untuk 

memenuhi kebutuhan. Kualitas mempunyai dua dimensi, tingkat dan 

konsistensi. Dalam pengembangan pengembangan produk, langkah 

pertama yang dilakukan oleh perusahaan ialah memilih tingkat 

kualitas yang akan mendukung posisi produk di pasar sasaran. 

Kualitas merupakan alat penting untuk menentukan posisi. Kualitas 

produk melambangkan kemampuan produk untuk menjalankan 
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fungsinya yang meliputi keawetan, keandalan, kemudahan 

penggunaan dan perbaikannya serta sifat-sifat lainnya. 

2) Bentuk produk 

 Bentuk suatu produk dapat ditawarkan dalam berbagai model. 

Perusahaan dapat menciptakan bentuk dengan mengembangkan 

berbagai variasi model. 

3) Desain produk   

Desain merupakan suatu konsep yang lebih besar dari pada 

model. Model hanya memperlihatkan tampilan produk yang menarik 

pandangan.  

Pada umumnya produk yang dihasilkan oleh dunia usaha ada  

dua macam, yaitu produk yang berwujud dan produk yang tidak 

berwujud. Masing-masing produk dikatakan berwujud atau tidak 

berwujud memiliki karakteristik tertentu. Produk yang berwujud 

berupa barang yang dapat dilihat, dipegang, dan dirasa sekarang 

langsung oleh konsumen sebelum membeli. Contohnya barang 

berwujud misalkan dompet kulit dimana kita bisa merasakan jenis 

kulitnya apakah bagus atau buruk. Sementara produk yang tidak 

berwujud berupa jasa dimana tidak dapat dilihat atau dirasa oleh 

konsumen sebelum dibeli, contohnya jasa pangkas rambut dimana kita 

tidak bisa merasakan sebelum kita menggunakan jasa pangkas rambut 

tersebut.
49
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Dari kutipan di atas penulis menyimpulkan bahwa produk 

handphone ini merupakan produk yang bisa digolongkan pada 

keduanya karena pada bentuk barang produk ini pada saat dibeli bisa 

dilihat, dipegang dan dirasakan. Misalnya macam-macam dari 

handphone merek Oppo seperti: Oppo N3, Oppo R9 Plus, Oppo F1 

Plus, Oppo R7 Plus, Oppo R7s, Oppo A30, Oppo R5, Oppo R1X, 

Oppo A39, Oppo A33, Oppo R7, Oppo Mirror 5, Oppo R7 Lite,  

Oppo A30, Oppo Find7, Oppo Joy3,  Oppo Mirror 3, Oppo Neo3, 

Oppo Joy Plus, Oppo Find Piano, Oppo Fine 5 Mini, Oppo N1.
50

  

Sedangkan pada manfaat dari produk ini bisa dikatakan produk yang 

tidak berwujud karena tujuan utama dari pembelian produk yaitu jasa 

yang ditawarkan atau aplikasi yang dimiliki handphone tersebut.  

3. Harga  

a. Pengertian harga 

Menurut Mahmud Machfoedz “harga merupakan sebagai jumlah 

uang yang dikenakan pada produk dan jasa”.
51

 Sedangkan menurut 

Rahmat Syafei dalam buku fiqih muamalah “harga merupakan perkara 

yang tidak tentu dengan ditentukan”.
52

 Dari definisi tersebut dapat 

disimpulkan bahwa harga merupakan sejumlah uang yang dikorbankan 

untuk mendapatkan suatu  barang atau jasa yang ditentukan bersama. 

Konsumen harus memgeluarkan pengorbanan untuk mendapatkan 

produk hanphone yang ingin dimiliki konsumen. Dalam Harga hanya 
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terjadi pada akad, yakni sesuatu yang direlakan dalam akad, baik lebih 

sedikit, lebih besar, atau sama dengan nilai barang. Biasanya, harga yang 

dijadikan penukaran barang yang diridoi oleh kedua pihak yang 

berakad.
53

  

b. Strategi penetapan harga 

Pada masa Rasulullah dan Khulafaurrasyidin praktik ekonomi 

menunjukkan adanya peranan pasar yang besar. Rasululah sangat 

menghargai harga yang dibentuk oleh pasar sebagai harga yang adil. 

Akan tetapi pasar di sini mengharuskan adanya moralitas, antara lain: 

persaingan yang sehat, jujur, keterbukaan dan keadilan.
54

 Sedangkan 

dalam perusahaan penetapan harga akan tergantung pada sturuktur biaya 

perusahaan. Sedangkan dalam kajian mikro, struktur biaya tergantung 

kepada fungsi produksi dimana harga ditentukan oleh jumlah infut dan 

output yang dihasilkan, dan harga dari input yang digunakan. Penetapan 

harga bukanlah persoalan yang mudah karena berpengaruh terhadap 

penjualan dan keuntungan.
55

  

Ada tiga strategi dasar penetapan harga yaitu:
56

 

1) Skimming pricing 

 Skimming pricing yaitu harga awal produk yang ditetapkan setinggi-

tingginya dengan tujuan bahwa produk atau jasa memiliki kualitas 

tinggi. Pada dasarnya harga ini merupakan penetapan harga 
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sementara, yaitu pada waktu barang baru dihasilkan mulai dipasarkan. 

Pada priode tersebut perusahaan belum menghadapi persaingan dan 

akan menetapakan harga yang tinggi supaya pengambilan modal dapat 

dipercepat. Pada ketika barang yang sama dihasilkan perusahaan lain 

muncul di pasaran, perusahaan yang pertama akan menurunkan harga 

penjualan barannya.
57

 

2) Penetration pricing 

Penetration pricing yaitu dengan menetapkan harga serendah 

mungkin dengan tujuan untuk menguasai pasar. Cara ini dilakukan 

untuk ketika dilakukan untuk meluncurkan barang baru, yang 

menetapkan harga pada tingkat yang rendah atau murah dengan 

harapan dapat memaksimumkan volume penjualan.  

Kegiatan ini bukan untuk memaksimumkan biaya jangka pendek 

tetapi untuk memasuki pasar berbagai daerah dalam waktu singkat. 

Kebijakan inijuga untuk menyaingi perusahaan yang sudah mapan di 

pasaran.
58

 

3) Statusquo pricing 

Statusquo pricing yaitu penetapan harga statusquo (harga yang  

ditetapkan disesuaikan dengan harga di pesaing). Harga yang sesuai 

dengan harga pasar setempat. 
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Berbicara tentang penetapan harga yang akan ditetapkan harus 

disesuaikan dengan tujuan perusahaan. Adapun tujuan penentuan 

harga oleh suatu perusahaan secara umum adalah sebagai berikut:
59

 

a) Untuk bertahan hidup  

  Jika tujuan perusahaan dalam menentukan harga adalah 

untuk bertahan hidup. Penentuan harga yang dilakukan semurah 

mungkin. Tujuannya agar produk atau jasa yang ditawarkan laku 

dipasaran dengan harga murah, tetapi masih dalam kondisi yang 

menguntungkan. 

b) Untuk memaksimalkan laba  

  Penentuan harga bertujuan agar penjualan meningkat, 

sehingga laba menjadi maksimal. Penentuan harga biasanya dapat 

dilakukan dengan harga murah atau tinggi. 

c) Untuk memperbesarkan market share  

Untuk memperbesar market share maksudnya adalah untuk 

memperluaskan atau memperbesar jumlah pelanggan. Penentuan 

harga yang murah diharapkan dapat meningkatkan jumlah 

pelanggan dan pelanggan pesaing beralih ke produk yang 

ditawarkan. 

d) Mutu Produk  

Tujuan penentuan harga dengan pertimbangan mutu produk 

adalah untuk memberikan kesan bahwa produk atau jasa yang 

ditawarkan memiliki kualitas yang tinggi atau lebih tinggi dari 
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kualitas pesaing. Biasanya harga ditentukan setinggi mungkin 

karena masih ada anggapan bahwa produk yang berkualitas 

adalah produk yang harganya lebih tinggi dibanding harga 

pesaing. 

e) Karena pesaing  

Dalam hal ini penentuan harga dengan melihat harga 

pesaing bertujuan agar harga yang ditawarkan lebih kompetitif 

dibandingkan harga yang ditawarkan pesaing. Artinya dapat 

melebihi harga pesaing untuk produk tertentu atau sebaliknya bisa 

lebih rendah. 

 Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi penetapan 

harga:
60

 

(1)  Memperkirakan permintaan produk (estimate for the product) 

yaitu memperkirakan seberapa besar harga yang diharapkan 

dan penjualan harga yang berbeda dengan yang lain. 

(2)  Reaksi pesaing (competitive reactions) yaitu seperti apa  

reaksi yang dalam hal produk yang serupa, penggganti, dan 

produk yang tidak serupa.  

(3) Bauran pemasaran lainnya (other parts of the marketing mix) 

yaitu produk, saluran distribusi dan promosi. 

c. Jenis-jenis harga 

Ada beberapa jenis-jenis harga yang dikenakan pada suatu produk 

menurut suhardi sigit dalam buku dasar-dasar manajemen pemasaran:
61
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a) Harga daftar (list price) yaitu harga yang diberitahukan atau 

dipublikasikan. 

b) Harga netto (net price) yaitu harga yang harus dibayar. 

c) Harga zona (zone price) yaitu harga yang sama untuk daerah zona atau 

atau daerah geokrafis tertentu.  

d) Harga titik dasar (basing point price) harga yang didasarkan atas titik 

lokasi atau titik basis tertentu. 

e) Harga pabrik (faktory price) yaitu pembeli membayar pabrik atau 

tempat pembuatan, sedangkan angkutan ditanggung oleh pembeli. 

f) Harga F.A.S (free along side price) yaitu barang yang dikirim lewat 

laut. 

g) Harga C.I.F (cost, insurance and freight) yaitu harga barang yang 

diekspor sudah termasuk biaya asuransi, biaya pengiriman barang dan 

lain-lain sampai kepada konsumen di pelabuhan yang dituju. 

h) Harga gasal (odd price) harga yang angkanya tidak bulat atau 

mendekati bulat. 

d. Promosi 

1) Pegertian promosi  

Menurut Mahmud Machfoedz “Promosi merupakan suatu upaya 

yang dilakukan oleh perusahaan/pemasar untuk mempengaruhi pihak lain 

agar turut berpartisipasi dalam perubahan yang mereka lakukan”.
62

 

Sedangkan menurut M. Paud “promosi merupakan kegiatan-kegiatan 

yang secara aktif dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen 

untuk membeli produk yang ditawarkan”.
63
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Menutrut Nur Budi Hartoyo promosi merupakan   

aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 

mempengaruhi/membujuk dan meningkatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan 

layak pada produk yang ditawarkan perusahaan yang 

bersangkutan.
64

 

 

Dengan demikian promosi merupakan suatu kegiatan yang 

bertujuan untuk memperkenalkan atau mengimpormasikan suatu produk 

kepada masyarakat agar berminat untuk membeli produk tersebut. Dalam 

Islam promosi yang dilakukan harus sesuai dengan keadaan barang yang 

sebenarnya.
65

 Seperti dalam kandungan surat An-Niša ayat 58 sebagai 

berikut ini: 

                           

                    

                  
 

Artinya: Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat 

kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) 

apabila menetapkan hukum di antara manusia supaya kamu 

menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi 

pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya 

Allah adalah Maha mendengar lagi Maha melihat.
66

 

 

Agar manusia tidak dipenuhi aneka informasi dan perintah pada 

saat yang sama, maka setiap perintah dikaitkan dengan segala sesuatu 
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yang dihujamkan ke dalam lubuk hati.
67

 Informasi atau promosi yang 

dilakukan oleh suatu perusahaan akan masuk dan menghujam kedalam 

hati konsumen untuk membeli barang tersebut. 

b. Bauran promosi  

Adapun kegiatan promosi dapat dilakukan dengan beberapa cara 

yang disebut bauran promosi adalah unsur dalam bauran pemasaran 

perusahaan yang digunakan untuk memberitahukan, membujuk, dan 

mengingatkan tentang produk perusahaan. Menurut Brunce J. Walker 

dalam buku dasar-dasar manajemen pemasaran ada lima metode promosi 

:
68

 

1) Penjualan tatap muka (personal selling) yaitu suatu penyajian 

(persentasi) suatu produk kepada konsumen akhir yang dilakukan oleh 

tenaga penjual perusahaan.   

2) Periklanan (advertising) yaitu suatu bentuk penyajian yang bukan 

dengan orang pribadi, dengan pembayaran oleh sponsor tertentu. 

3) Promosi penjualan (sales promotion) yaitu suatu perencanaan untuk 

membantu atau melengkapi koordinasi periklanan dan penjualan 

pribadi. 

4) Publisitas (publicity) yaitu semacam periklanan yang dilakukan 

dengan sejumlah komunikasi untuk merangsang permintaan.  

5) Hubungan masyarakat (public relation) yaitu usaha terencana oleh 

suatu organisasi untuk memengaruhi sikap atau golongan.  
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c. Adapun tujuan dari promosi yaitu:
69

 

1) Memperkenalkan produk yang diciptakan untuk diketahui oleh pihak 

luar terutama konsumen. 

2) Meningkatkan penjualan dari produk awal yang diproduksi. 

3) Mengedepankan perusahaan sebagai perusahaan yang memiliki 

potensi benefited. 

4) Memunculkan kelebihan produk yang dibuat untuk diketahui oleh 

pesaing. 

Berdasarkan konsep promosi di atas penulis mengambil 

kesimpulan bahwa, Promosi dikatakan memiliki peranan yang besar. 

Pada dasarnya kegiatan promosi merupakan kegitan yang dilakukan 

pemasaran untuk mengajak konsumen untuk membeli suatu produk 

yang telah di produksi oleh perusahaan. Melakukan promosi berarti 

memperkenalkan produk pada masyarakat/para konsumen, membujuk 

konsumen dengan membuat kemasan produk semenarik mungkin agar 

konsumen tertarik untuk membeli poduk yang akan dipasarkan. Yang 

akan menambah penjualan dan perusahaan akan mendapatkan untung. 

e. Pengaruh Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Philip Kotler dan Kelvin lane Keller, yang menyatakan “pasar 

menyiapkan produk yang diharapkan (expected product) yaitu beberapa 

atribut dan kondisi yang biasanya diharapkan pembeli ketika mereka 
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membeli produk”.
70

 Dalam hal ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

bauran pemasaran yang termasuk diantaranya adalah produk. 

Hal ini juga dibuktikan dalam penelitian yang dilakukan oleh Hesty 

Tri Ayu Aprilia yang menyatakan variabel pengaruh produk berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dibuktikan nilai t-hitung > t-

tabel yaitu 2,108 > 1,994.
71

 

f. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Menurut Daryanto dan Ismanto Setyobudi “ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi motif pembelian konsumen yaitu pendapatan, umur, 

pendidikan, agama dan budaya, bangsa dan harga barang”.
72

 Sedangkan 

menurut Danang Sunyoto jika dilihat dari segi kemauan kadang-kadang 

harga bukan merupakan kendala asalkan produk tersebut didapatkan.
73

 

Diantara faktor pendapatan, umur, pendidikan, agama dan budaya, 

bangsa dan harga barang merupakan faktor yang dapat mempegaruhi  

mahasiswa untuk memutuskan pembelian, yang salah satunya adalah harga 

barang itu sendiri akan tetapi harga bukan menjadi suatu kendala jika ada 

dorongan keinginan atau kebutuhan dalam keputusan pembelian tersebut. 

Hal ini juga dibuktikan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Sandy Poetra Pradhana. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis pengaruh 

harga terhadap keputusan pembelian pada  produk  koyo  cabe  diperoleh  

hasil  yaitu  t-hitung sebesar  2,790  >  t-tabel 1,661.  Hal  ini menunjukkan  
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harga  dipersepsikan   memiliki  pengaruh  yang  dapat  memicu  keputusan 

pembelian.
74

 

g. Pengaruh Promosi terhadap Keputusan Pembelian  

Menurut Monle lee dan Carla Johnson promosi penjualan bertidak 

sebagai ajakan, memberikan nilai tambah atau insentif untuk membeli 

produk, kepada para pngecer, penjual, atau konsumen.
75

 sedangkan menurut 

Daryanto dan Ismanto Setyobudi persepsi konsumen terhadap jasa yang 

diterima dipengaruhi oleh cara penyampaian (servis encourtes), bukti 

pelayanan dan image perusahaan dan harga.
76

 Dari teori tersebut dikatakan 

persepsi konsumen yaitu pendapat atau pandangan konsumen terhadap suatu 

barang/jasa yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian seorang 

konsumen dapat dipengaruhi oleh promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

tersebut, misalnya cara penyampaian, bukti pelayanan dan image 

perusahaan. 

Hal ini juga dibuktikan dengan penelitian Drajat Dwi Laksito yang 

menyatakan “variabel  promosi  mempunyai  pengaruh  yang  signifikan  

terhadap keputusan  konsumen. Hal  ini  dibuktikan  dari besarnya nilai t-

hitung (2,432) > t-tabel (1,96)”.
77

 

B. Penelitian terdahulu 

Setelah peneliti mencari jurnal skripsi yang relevan dengan judul skripsi 

yang akan diteliti oleh peneliti, ada beberapa jurnal terkait dengan faktor-faktor 

                                                           
74

Sandy Poetra Pradhana, Log. Cit. 
75

Monle Lee dan Carla Johnson, hlm. 331.                                                                                   
76

Darmayanto dan Ismanto Setyobudi, Op. Cit., hlm. 94. 
77

Drajat Dwi Laksito, Log. Cit. 
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yang mempengaruhi konsumen dalam memutuskan pembelian produk 

handphone, diantaranya yaitu: 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 

  

 

Nama Judul Hasil Penelitian 

Hesty Tri Ayu 

Aprilia 

Analisis Variabel-Varibel Yang 

Mempengaruhi Keputusan 

Pembelian SmartphoneAndroid 

Merek Samsung (Jurnal 

Manajemen dan Bisnis Indonesia 

vol. 1 No. 1 Juni 2015).  

Variabel produk (x1), promosi 

(x2), Tempat/lokasiK (x3), dan 

harga(x4) semua berpengaruh 

positif terhadap keputusan 

pembelian smartphone merek 

Samsung. 

Vivi Alfionita 

Moly 

 

Pengaruh Citra Merek dan Kualitas 

Produk terhadap Keputusan 

Pembelian Handphone Nokia 

(Jurnal Psikologi, vol. 2, 2014) 

Terdapat pengaruh antara citra 

merek dan kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian. 

Ade Retza 

Arientika 

Cipta Nastiti 

 

Faktor-faktor Yang Mempengaruhi 

Minat Beli Hendphone Merek 

Lokal (Jurnal 2015) 

Semua variabel memiliki nilai 

positif, menandakan bahwa 

semua faktor memiliki 

pengaruh, walaupun ada yang 

berpengaruh kecil seperti 

brand performancedan yang 

berpengaruh paling besar yaitu 

word of mounth. 

Shela Gusti 

Ari Heriyanto 

 

Pengruh Faktor Lingkungan, 

Individu Dan Psikologis Terhadap 

Keputusan Pembelian Handphone 

Samsung Seri Galaxy Pada 

Mahasiswa Jurusan Pendidikan 

Ekonomi Fakultas Ekonomi 

Universitas  

Negri Surabaya (Jurnal 2015)  

Faktor lingkungan, individu 

dan psikologis secara bersama-

sama mempengaruhi 

keputusan pembelian baik 

secara simultan dan parsial. 

Drajat Dwi 

Laksito 

Analisis Faktor-Faktor Yang 

Mempengaruhi  

Keputusan Pembelian Konsumen 

Sirup ABC di  

Jaten Karanganyar (Jurnal 2012) 

kualitas produk, harga, dan 

promosi secara  bersamasama 

mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan 

konsumen terbukti. 

Sandy Poetra 

Pradana 

Analisis Bauran Pemasaran Koyo 

Cabe terhadap Keputusan 

Pembelian di Surabaya 

Produk, harga, distribusi dan 

promosi secara simultan 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

sedangkan secara varsial 

produk tidak berpengaruh. 
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Ada beberapa persamaan dan perbedaan yang terdapat pada penelitian 

terdahulu dan penelian ini yaitu sebagai berikut: 

a. Persamaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya oleh Hesty Tri Ayu 

Aprilia yaitu sama-sama meneliti tentang handphone dan ada juga 

persamaan pada beberapa variabel yang diteliti. Bedanya pada merek  

Handphone yang diteliti dan jumlah variabel yang digunakan. 

b. Perasamaan peneliti dengan penelitian sebelumnya oleh Vivi Alfionita 

Molyyaitu sama-sama meneliti tentang handphone sedangkan perbedaannya 

pada merek handphone yang diteliti dan variabel yang akan diteliti. 

c. Perasamaan peneliti dengan penelitian sebelumnya oleh Ade Retza 

Arientika Cipta Nastiti yaitu sama-sama meneliti tentang handphone 

sedangkan perbedaannya pada merek handphone yang diteliti dan variabel 

yang akan diteliti. 

d. Perasamaan peneliti dengan penelitian sebelumnya oleh Shela Gusti Ari 

Heriyanto yaitu sama-sama meneliti tentang handphone sedangkan 

perbedaannya pada merek handphone yang diteliti dan variabel yang akan 

diteliti. 

e. Persamaan dengan penelitian sebelumnya oleh Drajat Dwi Laksito yaitu 

sama-sama memiliki variabel penelitian yang sama sedangkan 

perbedaannya pada variabel Y yang akan diteliti. 

C. Kerangka Pikir 

Kerangka berpikir merupakan konseptual mengenai bagaimana satu teori 

berhubungan diantara berbagai faktor yang telah diidentifikasikan penting 
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terhadap masalah penelitian.
78

 Disini akan digambarkan bagaimana pengaruh 

variabel Y terhadap variabel X, yang mana variabel Y peneliti adalah 

keputusan pembelian sedangkan variabel X ada tiga yaitu produk harga dan 

promosi. 

Gambar 2.2 

Variabel X dan Variabel Y 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pada gambar tersebutmenyampaikan bagaimana hubungan varsial dan 

simultan antara  variabel X dan variabel Y. Bagaimana keduanya saling 

berhubungan atau mempengaruhi satu sama lainnya. Hubungan varsial yang 

menggambarkan hubungan antara kedua variabel, seperti: bagaimana produk 

mempengaruhi mahasiswa terhadap  misalnya: bagaimana produk 

mempengaruhi keputusan pembelian handphone merek Oppo. Bagaimana 

harga mempengaruhi mahasiswa terhadap keputusan pembelian handphone 

merek Oppo, dan bagaimana promosi mempengaruhi mahasiswa terhadap 

keputusan pembelian handphone merek Oppo. Dan hubungan simultan yang 

menggambarkan huubungan keseluruhan variabel. Yaitu bagaimana faktor 

                                                           
78

Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian (Skripsi, Tesis, Disertasi, dan Karya Ilmiah edisi 

pertama) (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), hlm. 76. 

Handphone oppo 

(variabel Y) 

Produk 

(variabel X1) 

Harga 

(variabel X2) 

Promosi 

(variabel X3) 
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ketiganya mempengaruhi mahasiswa terhadap keputusan pembelian handphone 

merek Oppo tersebut. 

D. Hipotesis  

Secara etimologis, kata “hipotesis” terbentuk dari susunan dua kata yaitu: 

hypo dan thesis. Hypo berarti di bawah dan kata tesa mengandung 

mengandung arti kebenaran. Hypothesis dan mengalami perubahan lagi dengan 

penyebutan hipotesis. Kemudian kata itu digabung menjadi  Hipotesis 

merupakan jawaban sementara terhadap masalah penelitian yang kebenarannya 

harus diuji secara empris. Hipotesis menyatakan hubungan terhadap sesuatu 

yang akan diteliti. Oleh karena itu hipotesis menjadi sangat penting dalam 

sebuah penelitian. Hipotesis awalnya hanya berupa dugaan, setelah dibutikan 

melalui data yang diperoleh melalui penelitian, maka statusnya bisa menjadi 

tesa (kebenaran).
79

 

Sehubungan dengan pengamatan penelitiJadi hipotesis pada penelitian ini 

menjelaskan bagaimana produk mempengaruhi apakah variabel X 

mempengaruhi variabel Y. Apakah terdapat pengaruh yang siknifikan antara 

produk, harga dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

pembelian handphone merek Oppo oleh mahasiswa fakultas FEBI atau tidak 

terdapat pengaruh antara produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian handphone Oppo oleh mahasiswa fakultas FEBI yang akan 

dilambangkan pada ho dan h1 seperti dibawah ini: 

Ha1 = Terdapat pengaruh produk terhadap  keputusan pembelian handphone 

merek Oppo. 
                                                           

79
Ahmada Nizar Rangkuti, Metode Penelitian Pendidikan (Bandung: Citapustaka Media, 

2014), hlm. 43. 
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Ha2 = Terdapat pengaruh harga terhadap  keputusan pembelian handphone 

merek Oppo. 

Ha3 = Terdapat pengaruh promosi terhadap  keputusan pembelian handphone 

merek Oppo. 

Ha4 = Terdapat pengaruh produk harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan, yang dimulai dari  bulan Januari sampai dengan selesai. 

B. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan regresi linear 

berganda. Adapun pengertian dari penelitian kuantitatif menurut Ahmad Nizar 

Rangkuti  adalah “penelitian yang bekerja dengan angka, yang datanya 

beruwujud bilangan (skor atau nilai, peringkat atau frekuensi), yang dianalisis 

menggunakan statistik untuk menjawab pertanyaan atau hipotesis penelitian 

yang sifatnya spesifik, dan untuk melakukan prediksi”.
74

 Adapun alasan 

peneliti menggunakan metode ini karena peneliti akan mengukur seberapa 

besar pengaruh produk, harga, dan promosi terhadap keputusan mahasiswa 

dalam memilih hendphone merek Oppo. Selanjutnya kenapa harus regresi 

linear berganda karena banyak data pengamat yang terjadi sebagai akibat lebih 

dari dua variabel.
75

 Yaitu produk, harga, dan promosi. 

1. Populasi dan Sampel 

a. Populasi  

Menurut Ahmada Nizar Rangkuti “Populasi adalah serumpunan 

atau sekelompok objek yang menjadi sasaran penelitian”.
76

 Populasi 

merupakan keseluruhan dari objek yang akan diteliti. Populasi yang 

                                                           
74

Ibid., hlm. 16. 
75

Sudjana, Metode Statistika (Bandung: Tartsito, 2001), hlm. 347. 
76

Ahmada Nizar Rangkuti, Op.Cit., hlm. 51. 
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dijadikan sumber data penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan angkatan 2014 yang aktif 

dengan rincian sebagai berikut: 

      Tabel 3.1 

Rincian Mahasiswa Aktif Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

IAIN Angkatan 2014 

Jurusan Ekonomi Jurusan Perbankan Total 

Laki-laki Perempuan Laki-laki Perempuan 

65 170 60 152 447 

   Sumber: kasubag akademik, mahasiswa dan alumni   

b. Sampel  

Menurut Suharsimi Arikunto “sampel adalah sebagian atau wakil 

populasi yang diteliti. Jika hanya akan meneliti bagian dari populasi 

maka penelitian disebut penelitian sampel”.
77

 Sebagian dari populasi 

akan yang diteliti merupakan sampel dan untuk pengambilan sampel 

yang dilakukan dengan menggunakan rumus Slovin yaitu sebagai berikut: 

 

 

Dimana:  n   =  Besaran sampel  

      N  =  Besaran populasi yaitu 447 

  e  = Batas toleransi kesalahan (error tolerance).
78

 Adapun 

batas toleransi yang dipilih oleh peneliti adalah 10%. 

   

  
 

     
 

   

          
 

     
       

         
 

                       n  = 81,72       82 

                                                           
77

Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian (suatu pendekatan praktik) Edisi revisi 2010 

(Jakrta: Rineka Cipta, 2010), hlm. 174.  
78

Ahmada Nizar Rangkuti, Op.Cit., hlm. 61. 
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Dari perhitungan di atas maka sampel yang akan diteliti adalah 82 

orang. Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam terdiri dari dua 

jurusan yaitu Jurusan Ekonomi Syariah dan Jurusan Perbankan Syariah 

maka penelitian ini menggunakan pemilihan sampel secara acak berstrata 

(stratified random sampling). Menurut Ahmada Nizar Rangkuti 

“pemilihan sampel  secara acak berstrata yaitu pemilihan sampel dimana 

sub-sub kelompok (strata) dipilih menjadi sampel sesuai dengan 

proporsinya dalam populasi”.
79

 Teknik ini juga disebut sampling 

bertingkat. Teknik ini digunakan apabila populasinya heterogen atau 

terdiri atas kelompok-kelompok yang bertingkat.
80

 

Jika jumlah elemen setiap sub populasi berbeda ukuran populasinya 

maka untuk menghitung sampelnya dicari faktor pembanding setiap sub 

populasi yang disebut sample Fraction.
81

 Dimana jumlah mahasiswa 

Jurusan Ekonomi Syariah 235 orang dan Jurusan Perbankan Syariah 212 

orang maka sampel yang akan diteliti terdiri dari: 

Tabel 3.2 

Jumlah Sampel pada Masing-Masing Jurusan FEBI 

 

Jurusan Ekonomi Syariah Jurusan Perbankan Syariah 

   

   
             43 

   

   
              39 

 

                                                           
79

Ibid., hlm. 52-53. 
80

Husaini Usman dan Purnomo Setiadi Akbar, Metodologi Penelitian Sosial Edisi ke dua 

(Jakarta: Bumi Aksara, 2011), hlm. 44. 
81

Rosady Ruslan, Metode Penelitian (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), hlm. 

152. 
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Dari perhitungan di atas sampel yang akan diteli adalah 43 orang 

dari Jurusan Ekonomi Syariah dan Jurusan Perbankan Syariah 39 orang 

dari mahasiswa angkatan 2014.  

2. Instrumen dan Pengumpulan Data 

Menurut Suharsimi Arikunto “Instrumen penelitian adalah alat atau 

fasilitas yang digunakan oleh peneliti dalam mengumpulkan data agar 

pekerjaannya lebih mudah dan hasilnya lebih baik, dalam arti lebih cermat, 

lengkap, dan sistematis sehingga lebih mudah diolah”.
82

 Berbicara tentang 

instrumen pengumpulan data berarti berbicara tentang bagaimana penulis 

memproleh data yang akan diteliti. Adapun cara yang digunakan dalam 

perolehan data yang akan diteliti yaitu: 

a. Angket atau Kuesioner (questionnaires)  

Menurut Huseini Usman dan Purnomo Setiadi Akbar “Angket ialah 

daftar pertanyaan atau pernyataan yang dikirim kepada responden, baik 

secara langsung atau tidak langsung (melalui pos atau perantara)”.
83

 

Ada beberapa Keuntungan kuesioner yaitu tidak memerlukan 

hadirnya peneliti, dapat dibagi secara serentak kepada banyak responden, 

dapat dijawab oleh responden menurut kecepatannya masing-masing dan 

menurut waktu senggang responden, dapat dibuat anonim sehingga 

responden bebas, jujur dan tidak malu-malu menjawab, dapat dibuat 

terstandar sehinga bagi semua responden dapat diberi pertanyaan yang 

benar-benar sama. Adapun kelemahan kuesioner yaitu responden sering 

tidak teliti dalam menjawab sehingga ada pertanyaan yang terlewati tidak 

                                                           
82

Suharsimi Arikunto, Op. Cit., hlm. 203. 
83

Husaini Usman dan Purnomo Setiadi Akbar, Op. Cit., hlm. 57.  
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dijawab, padahal sukar diulang untuk diberikan kembali kepadanya, 

sukar dicari validitasnya, terkadang responden dengan sengaja memberi 

jawaban yang tidak betul atau tidak jujur, waktu pengembalian tidak 

sama, bahkan kadang terlalu lama sehingga terlambat.
84

 

Adapun alasan peneliti memilih instrumen data yang menggunakan  

metode angket atau quisioner, karena peneliti ingin mengetahui seberapa 

banyak responden yang beralasan bahwa yang mempengaruhi mahasiswa 

membeli handphone tersebut adalah faktor produk, harga, atau 

promosinya dengan menggunakan skala pengukuran data ordinal. Akan 

tetapi menurut Irtijato dalam metode riset manajemen pemasaran 

mengatakan bahwa skala ordinal hanya mengindentifikasi katagori yang 

menjadi urutan pertama lebih tinggi dari pada kategori yang ke dua, dan 

kategoriyang ke dua lebih tinggi dari pada kategori yang ke tiga, dan 

begitu seterusnya. Sedangkan untuk jawaban pertanyaan berupa pringkat 

angka-angka lebih dikenal dengan skala liket, yaitu dengan 

menghadapkan seorang responden dengan sebuah pertanyaan kemudian 

dimintai untuk memberikan jawaban dan selanjutnya menentukan skor 

atas jawaban dari responden.
85

 Sepetri tabel dibawah ini: 

Tabel 3.3 

Bobot Nilai Setiap Pertanyaan 

 

Alternatif Jawaban Bobot Nilai 

Sangat Setuju 5 

Setuju  4 

Kurang setuju 3 

Tidak setuju 2 

Sangat tidak setuju 1 

                                                           
84

Suharsimi Arikunto, Op. Cit.,hlm. 193-196. 
85

Nur Asnawi dan Masyhuri, Op. Cit., hlm. 158. 
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Tabel 3.4 

Indikator Keputusan Pembelian 

 

Variabel Indikator Nomor Soal 

Keputusan 

pembelian 

(Variabel Y) 

1. Mengenali kebutuhan 

2. Mencari informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4. Keputusan membeli 

5. Perilaku purna pembelian. 

1,3 

2,5,6 

4,7 

8,10 

9,11 

 

Tabel 3.5 

Indikator Produk 

 

Variabel Indikator Nomor Soal 

Produk   

(Variabel x1) 

1. Kualitas produk. 

2. Bentuk produk. 

3. Disain produk. 

1,5,6 

3,7 

4,2 

 

Tabel 3.6 

Indikator Harga 

 

Variabel Indikator Nomor Soal 

Harga  

(Variabel x2) 

1. Skimming pricing. 

2. Penetration pricing. 

3. Statusquo pricing. 

3,5 

1,2 

4,6,7 

 

Tabel 3.7 

Indikator Promosi 

 

Variabel Indikator Nomor Soal 

Promosi  

(Variabel X3) 

1. Penjualan tatap muka. 

2. Promosi penjualan. 

3. Hubungan masyarakat 

1,4 

2,5,7 

3,6 

 

b. Wawancara  

Menurut Ahmada Nizar Rangkuti “Wawancara merupakan alat 

pembuktian terhadap informasi atau keterangan yang diproleh 

sebelumnya”.
86

 Peneliti menyediakan daftar pertanyaan untuk dijadikan 

sebagai pengantar atau kontrol pertanyaan langsung kepada responden. 
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Ahmada Nizar Rangkuti., Op. Cit., hlm.126. 
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Metode wawancara ini digunakan peneliti untuk memperoleh informasi 

dari mahasiswa yang menggunakan  handphone Oppo pada mahasiswa 

fakultas FEBI dan teknik wawancara  juga membantu peneliti dalam 

menentukan faktor-faktor apa yan akan diteliti pada penelitian ini yaitu 

produk, harga dan promosi. 

3. Uji Validitas dan Reliabilitas 

Setelah peneliti menyusun uji kuesioner secara kuantitatif dapat 

dilakukan melalui uji validitas (kesahihan) dan reliabilitas (kehandalan). 

Peneliti perlu memeriksa keabsahan data secara cermat sesuai dengan 

teknik-teknik yang dibahas.  

a. Uji Validitas  

Validitas merupakan derajat ketepatan alat ukur penelitian tentang 

apa yang sebenarnya diukur, bila data yang diperole tidak valid maka 

tidak mengukur atau melakukan apa yang seharusnya dilakukan. Suatu 

instrumen dikatakan valid apabila r-hitung positif serta r-hitung ≥ r-tabel 

sebaliknya jika r-hitung < r-tabel maka pertanyaan tidak valid. 
87

 

b. Uji Reliabilitas 

Menurut Duwi Priyatno uji reliabilitas digunakan untuk 

mengetahui kekonsistenan alat ukur yang biasanya digunkan kuesioner. 

Metode yang sering digunakan dalam penelitian untuk mengukur skala 

rentangan (seperti liket 1-5) adalah crombatch alpa. Sedangkan untuk 

                                                           
87

Mudrajat Kuncoro, Op. Cit., hlm. 172. 
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menentukan apakah instrumen reliabel atau tidak, menggunakan batas 

0,6. Jika < 0,6 maka instrumen tersebut dikatakan tidak reliabel.
88

 

4. Analisis Data 

Untuk menguji hipotesis dilakukan dengan menggunakan perhitungan 

statistik dengan menggunakan bantuan SPSS (Statistical Package For 

Social Science) versi 22,0 Sedangkan teknik data yang digunakan pada 

penelitian ini adalah:
89

 

a. Statistik Deskriptif 

Analisis dekskriptif digunakan untuk menganalisa data dengan cara 

mendeskripsikan atau menggambarkan data yang terkumpul. 

Sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang 

berlaku untuk umum atau generalisasi. Berupa standar deviasi, nilai 

terendah atau (minimum), nilai tertinggi (maksimum), dan rata-rata 

(mean).
90

 

b. Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji yang digunakan untuk melihat apakah nilai 

residual terdistribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah 

memiliki nilai residual yang terdistribusi normal. Jadi uji normalitas 

bukan dilakukan pada masing-masing variabel tetapi pada nilai 

residualnya. Dalam uji normalitas menggunakan metode One Sample 

Kolmogrov-Smirnov. Persyaratan data disebut normal dengan melihat 

nilai absolute. 0,10 dapat dikatakan bahwa data berdistribusi normal atau 

                                                           
88

Duwi Priyatno, SPSS 22 mengolah Data Terpraktis (Yogyakarta: Andi, 2014), hlm. 64. 
89

Ibid.  
90

Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Penerbit Alvabeta, 2010), hlm. 206. 
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probalitas p > 0,10. Jika nilai signifikannya < 0,10 maka distribusi data 

tidak normal.
91

 

c. Uji Linearitas  

Menurut Agus Irianto, Uji linearitas merupakan suatu upaya untuk 

memenuhi salah satu asumsi analisis regresi linear yang mensyaratkan 

adanya hubungan variabel bebas dan variabel terikat yang saling 

membentuk kurva linear. Kurva linear dapat terbentuk apabila setiap 

kenaikan skor variabel bebas diikuti oleh kenaikan skor variabel terikat. 

Jika nilai signifikan pada linearity < 0,10 maka dapat dikatakan 

mempunyai hubungan yang linier. Teori lain mengatakan bahwa dua 

variabel mempunyai hubungan yang linier bila signifikan pada deviation 

for linearity > 0,10.
92

 

d. Asumsi klasik 

Pengujian asumsi klasik bertujuan untuk menghasilkan model regresi 

yang baik dan Untuk menghindari kesalahan dalam pengujian asumsi 

klasik, supaya tidak timbul masalah dalam penggunaan analisis regresi 

berganda. Oleh sebab itu dalam penelitian ini dilakukan uji linearitas dan 

uji asumsi klasik yang dianggap penting dalam penelitian yaitu tidak 

terjadi autokorelasi, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas variabel 

indevenden dengan variabel devenden. 

1) Uji multikolinearitas menunjukkan adanya hubungan linear antara 

variabel bebas. Mengingat dalam pengujian multikolinearitas ini untuk 

                                                           
91

Agus Irianto, Statistik Konsep Dasar Aplikasi dan Pengembangannya (Jakarta: 

Kencana, 2004), hlm. 272. 
92

Ibid., hlm. 275. 
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menguji hubungan antara variabel indevenden dan tidak 

menghubungkannya dengan variabel devenden. Syarat uji 

multikolinearitas dilihat dari nilai tolerance dan Variance Inflasion 

Factor (VIF). Apabila nilai VIF lebih besar dari 10 maka terjadi 

multikolinearitas yang cukup berat diantara variabel indevenden.
93

 

2) Uji heteroskedastisitas dapat diartikan sebagai ketidak samaan variasi 

variabel pada semua pengamatan, dan kesalahan yang terjadi 

memperlihatkan hubungan yang sistematis sesuai dengan besarnya 

satu atau lebih variabel bebas sehingga kesalahan tersebut tidak 

random (acak). Suatu regresi dikatakan terdeteksi heteroskedastisitas 

apabila diagram pancar residual membentuk pola tertentu.
94 

3) Uji autokorelasi adalah korelasi yang terjadi antara anggota-angota 

dari serangkaian pengamatan yang tersusun dalam rangkaian waktu 

(Cross Sectional). Asumsi autokorelasi mengandung arti bahwa nilai-

nilai faktor pengganggu yang tidak tergantung secara temporer, 

artinya ganguan yang terjadi pada suatu titik pengamatan tidak 

berhubungan dengan faktor-faktor pengganggu lainnya.
95

 

Menurut Husein Umar syarat pengambilan keputusan 

autokorelasi dengan menggunakan uji Durbin Watson adalah:  

a) Autokorelasi positif 

(1) Apabila DW > du dengan dk= n-k-1, maka Ho diterima. 

Artinya tak ada autokorelasi pada model itu. 

(2) Apabila DW < dL dengan dk= n-k-1, maka Ho ditolak. 

Artinya ada autokorelasi positif pada model itu. 
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Persada, 2013), hlm. 144. 
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(3) Apabila dL < DW < du, maka  tidak dapat diambil 

kesimpulan.
96

 

b) Autokorelasi negatif 

(1) Jika (4-DW) > du, maka Ho diterima. Artinya tidak ada 

autokorelasi pada model itu. 

(2) Jika (4-DW) < dL, maka Ho ditolak. Artinya ada 

autokorelasi pada model itu. 

(3) Jika dL < (4-DW) < du, maka tidak ada keputusan apakah 

terdapat autokorelasi atau tidak di dalam model.
97

 

 

Uji ini bertujuan untuk apakah dalam sebuah regresi linier 

berganda ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada uji t. Jika 

terjadi korelasi, maka terjadi autokorelasi. Model regresi yang baik 

adalah bebas dari autokorelasi.
98

 

e. Analisis Regresi Linear Berganda 

Menurut Santosa dan Ashari dalam buku metode riset manajemen 

pemasaran “persamaan regresi linier berganda  merupakan persamaan 

regresi dengan menggunakan dua atau lebih variabel indepen”.
99

 Dalam 

penelitian ini analisis regresi berganda digunakan untuk menguji 

pengaruh antara pengaruh faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa 

dalam memutuskan pembelian handphone merek Oppo. Adapun variabel 

indevenden pada penelitian ini berjumlah tiga variabel, yaitu produk, 

harga dan promosi. Analisis regresi adalah kelanjutan dari Analisis 

setelah uji validitas, regliabilitas, uji asumsi klasik. Adapun bentuk 

umum persamaan regresi linear berganda yaitu: 

 Y=a+b1X1+b2X2+b3X3+e 
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 Keterangan: 

 Y = keputusan Pembelian Handphone merek Oppo 

 a = koefisien konstanta  

 b1 = Koefisien untuk variabel Produk 

 b2  =  Koefisien untuk variabel Harga 

 b3 =  Koefisien untuk variabel Promosi 

 X1 =  Produk 

 X2 = Harga 

 X3 = Promosi 

 e = 10% 

 

  Selanjutnya mendeteksi variabel X dan Y yang akan dimasukkan 

(entry) pada analisis regresi di atas dengan menggunakan bantuan 

software misalnya SPSS 22. Pertama yang harus dilihat adalah nilai        

F-hitung karena menunjukkan uji secara simultan (besama-sama). Jika      

F-hitung > F-tabel secara bersama berpngaruh terhadap Y, begitu sebaliknya 

jika F-hitung < F-tabel maka tidak mempengaruhi variabel Y. Atas dasar 

itulah, maka uji parsial dapat dilakukan apabila uji F-hitung > F-tabel 

mekanisme uji regresi secara simultan dan parsial adalah sebagai 

berikut:
100

 

1) Koefisien Determinasi (R
2
) 

R square (R
2
) atau kuadrat dari R, yaitu untuk menunjukkan 

koefisien determinasi. Angka ini diubah ke bentuk persen, artinya 

persentase sumbangan pengaruh variabel indevenden terhadap 

variabel devenden. sedangkan untuk lebih dari dua variabel 

indevenden menggunakan adjusted R square. Oleh karene peneliti 
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meneliti tiga variabel indevenden maka peneliti menggunakan 

adjusted R square.
101

 

2) Uji Parsial (uji t) 

 Uji ini digunakan untuk membuktikan signifikan atau tidaknya 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel tak bebas secara individual 

(parsial). Jika hasilnya t-hitung > t-tabel maka terdapat pengaruh yang 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

 Dalam penelitian ini terdapat pengaruh signifikan antara produk 

terhadap keputusan pembelian, harga terhadap keputusan pembelian, 

dan promosi terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya jika t-hitung < 

t-tabel maka tidak terdapat pengaruh signifikan antara variabel bebas 

dangan variabel terikat, misalnya tidak terdapat pengaruh signifikan 

antara produk terhadap keputusan pembelian, tidak terdapat pengaruh 

antara pengaruh harga terhadap keputusan pembelian, dan tidak 

terdapat pengaruh signifikan antara  pengaruh promosi terhadap 

keputusan pembelian. 

3) Uji Simultan (Uji F)  

 Uji ini digunakan untuk menguji pengaruh variabel bebas secara 

bersama-sama terhadap variabel teriat. Dalam penelitian ini pengaruh 

produk, harga dan promosi terhadap keputusan mahasiswa dalam 

memilih handphone merek Oppo.  

                                                           
101

Duwi Priyatno, Op. Cit., hlm, 156. 



59 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Gambaran Umum Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan  

1. Sejarah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan berdiri 

pada tahun 2012. Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN berdiri 

bersamaan dengan proses alih status STAIN Padangsidimpuan menjadi 

IAIN Padangsidimpuan berdasarkan peraturan Presiden No. 52 tahun 2013 

tentang perubahan Sekolah Tinggi Agama Islam Negeri Padangsidimpuan 

menjadi Institut Agama Islam Negeri Padangsidimpuan yang ditandatangani 

oleh Presiden Susilo Bambang Yudhoyono pada tanggal 30 Juli 2013. 

Perpres ini diundangkan di Jakarta pada tanggal  6 Agustus 2013 oleh 

Menteri Hukum dan HAM RI, Amir Syamsudin pada lembaga Negara 

Republik Indonesia tahun 2013 No. 122.
102

 

Tindak lanjut dari Perpres tersebut adalah lahirnya peraturan Menteri 

Agama Republik Indonesia No. 93 Tahun 2013 tentang Menteri Agama 

tentang Organisasi dan Tata Kerja IAIN Padangsidimpuan yang 

diundangkan di Jakarta pada tanggal 12 Desember 2013 oleh Menteri 

Hukum dan HAM, Amir Syamsudin pada lembaga Negara Republik 

Indonesia 2013 No. 1459. Melalui peningkatan status ini, IAIN 

Padangsidimpuan memiliki empat Fakultas, yaitu Fakultas Ekonomi dan 

                                                           
102
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IAIN Padangsidimpuan Tahun 2016 (Padangsidimpuan, IAIN Padangsidimpuan, 2016), hal. 3. 
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Bisnis Islam (FEBI), Fakultas Syariah dan Ilmu Hukum (FASIH), Fakultas 

Tarbiyah dan Ilmu Keguruan (FTIK), Fakultas Dakwah dan Komunikasi 

(FDIK) dan satu Prodi Program Pasca Sarjana. IAIN Padangsidimpuan 

dipercaya untuk melaksanakan arahan Kementerian Agama untuk 

mewujudkan integrasi dan interkoneksi dan menghilangkan dikotomi ilmu 

pengetahuan, meskipun terbatas pada ilmu-ilmu sosial dan humaniorai. 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam merupakan fakultas termudah dari segi 

pengalaman meskipun keempat fakultas sama lahirnya, sebab (tiga) 

merupakan peningkatan status dari jurusan yang ada ketika masih di bawah 

bendera STAIN. 

Sejak awal Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan dipimpin oleh Dr. H. Fatahuddin Aziz Siregar, M.Ag 

selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Dalam melaksanakan 

tugas dan tanggungjawab di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam dekan 

dibantu oleh, Dr. Darwis Harahap, S.HI, M.Si, selaku wakil dekan bidang 

akademik dan pengembangan lembaga, Rosnani Siregar, M.Ag, selaku 

wakil dekan bidang administrasi umum, perencanaan dan keuangan, dan Dr. 

Ikhwanuddin Harahap, M.Ag selaku wakil dekan bidang kemahasiswaan 

dan kerjasama.
103
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2. Visi dan Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan
104

  

a) Visi  

Menjadikan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam centre of 

excellence untuk menjadikan lulusan yang profesional, entrepreneurship 

dan berakhlak mulia di Sumatera Utara tahun 2025. 

b) Misi 

1) Mengembang ilmu pengetahuan yang integratif dan interkonegtif di 

bidang ekonomi dan bisnis Islam. 

2) Melakukan riset dan publikasi ilmiah dalam bidang ekonomi dan 

bisnis Islam. 

3) Meningkatkan pemberdayaan masyarakat dan penerapan ekonomi dan 

bisnis Islam. 

4) Menanamkan jiwa entrepreneurship yang inovatif dan kreatif untuk 

menciptakan lapangan kerja. 

5) Menerapkan ekonomi bisnis pada proses pendidikan dan pengajaran. 

c) Jurusan di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN 

Padangsidimpuan 

1) Perbankan Syariah 

Jurusan Perbankan Syariah dipimpin oleh Abdul Nasser Hasibuan, 

SE., M.Si, selaku ketua jurusan Perbankan Syariah dan Nofinawati, 

S.E.I M.A, selaku sekretaris Jurusan Perbankan Syariah. Jurusan 

Perbankan Syariah dulunya berada di Fakultas Syariah namun setelah 
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Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam ada, maka Jurusan Perbankan 

Syariah beralih ke Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. 

2) Ekonomi Syariah 

Jurusan Ekonomi Syariah dipimpin oleh Muhammad Isa, ST., 

M.M. selaku ketua jurusan Ekonomi Syariah dan Sekretaris Jurusan 

Ekonomi Syariah Delima Sari Lubis, M.A, Jurusan Ekonomi Syariah 

memiliki tiga konsentrasi yaitu: 

(a) Ilmu Ekonomi Syariah 

(b) Manajemen dan Bisnis Syariah 

(c) Akuntansi dan Keuangan Syariah 

B. Hasil Penelitian 

1. Uji Validitas  

Uji validitas digunakan untuk menguji instrumen penelitian tentang 

apa yang sebenarnya diukur, sedangkan penelitian yang dapat diukur hanya 

padadatayang valid. Hasil angket yang telah disebarkan kepada 82 

responden akan dianalisis, yang terlebih dahulu akan di uji kevalitannya 

terlebih dahulu agar mengungkapkan suatu yang ingin diungkap. Adapun 

butir soal yang ingin di uji validitas yaitu 11 item pertanyaan untuk 

keputusan pembelian, 7 item soal untukproduk, 7 item soal untuk harga dan 

8 item soal untuk promosi. Adapun hasil dari uji validitas dari keputusan 

pembelian yaitu sebagai berikut: 
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Tabel 4.1 

Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 

 

No rhitung rtabel Keterangan 

1 0,266  

 

 

Data dikatakan valid jika  

nilai positif dan rhitung ≥ rtabel  

dengan n = 82-3-1 = 78 maka 

rtabel pada taraf signifikan 10% = 

0,1852 

 

Valid 

2 0,340 Valid 

3 0,591 Valid 

4 0,619 Valid 

5 0,553 Valid 

6 0,712 Valid 

7 0,535 Valid 

8 0,404 Valid 

9 0,533 Valid 

10 0,593 Valid 

11 0,660 Valid 

Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 

Dari hasil uji validitas keputusan pembelian 1 sampai 11 item 

pertanyaan adalah valid. Dimana nilai keseluruhan rhitung > rtabel. Adapun 

hasil dari uji validitas Produk sebagai berikut: 

Tabel 4.2 

Hasil Uji Validitas Variabel Produk 

 

No                 Keterangan  

1 0,415  

    Data dikatakan valid jika  

nilai positif dan rhitung ≥ rtabel  

dengan n = 82-3-1 = 78 maka 

rtabel pada taraf signifikan 10% 

= 0,1852 

 

Valid  

2 0,675 Valid  

3 0,642 Valid  

4 0,519 Valid  

5 0,620 Valid  

6 0,587 Valid  

7 0,547 Valid  

Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 
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Dari hasil uji validitas produk 1 sampai 7 item pertanyaan adalah 

valid. Dimana nilai keseluruhan rhitung > rtabel. Adapun hasil dari uji validitas 

hargasebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Hasil Uji Validitas Harga 

 

No                 Keterangan  

1 0,447  

Data dikatakan valid jika 

nilai positif dan rhitung ≥ rtabel 

dengan n = 83-1-2 = 80 maka 

rtabel pada taraf signifikan 10% 

= 0,1852 

 

Valid  

2 0,558 Valid  

3 0,495 Valid  

4 0,621 Valid  

5 0,470 Valid  

6 0,656 Valid  

7 0,639 Valid  

Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 

Dari hasil uji validitas harga 1 sampai 7 item pertanyaan adalah 

valid. Dimana nilai keseluruhan rhitung > rtabel. Adapun hasil dari uji validitas 

Promosi sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

                 Hasil Uji Validitas Promosi 

 

No                 Keterangan  

1 0,566  

Data dikatakan valid jika 

nilai positif dan rhitung ≥ rtabel 

dengan n = 82-3-1 = 80 maka 

rtabel pada taraf signifikan 

10% = 0,1852 

 

Valid  

2 0,533 Valid  

3 0,617 Valid  

4 0,656 Valid  

5 0,645 Valid  

6 0,419 Valid  

7 0,526 Valid  

8 0,376 Valid  

Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 
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Dari hasil uji validitas promosi 1 sampai 8 item pertanyaan adalah 

valid. Dimana nilai keseluruhan rhitung > rtabel. Setelah diuji validitas, maka 

tahap berikutnya menguji reliabilitas dari suatu angket. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk melihat derajat ketepatan, ketelitian 

atau keakuratan yang ditunjukkan oleh instrumen pengukuran. Pengujiannya 

dapat dilakukan secara internal, yaitu pengujian dengan menganalisis 

konsistensi butir-butir yang ada. Dengan melihat nilai cronbach alpha > 

0,6. Berikut hasil uji reliabilitas dari variabel keputusan pembelian. 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas pada Keputusan Pembelian 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.748 11 

            Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 

Dari hasil uji reliabilitas keputusan pembelian dapat dikatakan 

reliabl, jika nilai cronbach alpha 0,748 > 0,60. Maka dapat disimpulkan 

bahwa variabel keputusan pembelian dinyatakan reliabel dan dapat 

diterima. Sedangkan uji reliabilitas untuk variabel produk sebagai berikut: 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Reliabilitas pada Produk 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.656 7 

          Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 

Dari hasil uji reliabilitas produk dapat dikatakan reliable, jika nilai 

cronbach alpha 0,656 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
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produk dinyatakan reliabel dan dapat diterima. Sedangkan uji reliabilitas 

untuk variabel harga sebagai berikut: 

Tabel 4.7 

Hasil Uji Reliabilitas pada Harga 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,626 7 

           Sumber: Data diolah dari output SPSS 22 

  

Dari hasil uji reliabilitas harga dapat dikatakan reliable, jika nilai 

cronbach alpha 0,626 < 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel harga 

dinyatakan reliabel dan dapat diterima. Sedangkan uji reliabilitas untuk 

variabel harga sebagai berikut: 

Tab 4.8 

Hasil Uji Reliabilitas pada Promosi 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,663 8 

           Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22  

Dari hasil uji reliabilitas promosi dapat dikatakan reliable, jika nilai 

cronbach alpha 0,663 > 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

keputusan pembelian dinyatakan reliabel dan dapat diterima. 

3. Analisis Data 

a. Statistik Deskriptif  

Analisis deskriptif digunakan untuk mendeskripsikan atau 

menggambarkan terhadap objek yang diteliti. Analisis deskriptif dalam 

penelitian ini dalam bentuk mean, maksimum dan minimum. Berikut 
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hasil dari analisis deskriptif untuk uji analisis produk, harga, promosi dan 

keputusan pembelian. 

Tabel 4.9  

Hasil Uji Deskriptif 

 

Descriptive Statistics 

 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 

Keputusan_

Pembelian 
82 30 52 42,79 4,362 

Produk 82 20 35 26,71 2,831 

Harga 82 18 35 27,27 2,863 

Promosi 82 18 35 28,87 2,997 

Valid N 

(listwise) 
82     

              Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 

 

 Dari data di atas dapat dilihat bahwa nilai yang paling rendah 

(minimum) yang terletak pada variabel Y keputusan pembelian yaitu 30 

dan nilai tertinggi (maximum) yaitu 52 sedangkan nilai rata-rata (mean) 

yaitu 42,79 sedangkan untuk nilai standar deviasi sebesar 4,362. 

Untuk produk nilai yang paling rendah (minimum) yang terletak 

pada variabel X1 (variabel produk) yaitu 20 dan nilai tertinggi 

(maximum) yaitu 35 sedangkan nilai rata-rata (mean) yaitu 

26,71sedangkan untuk standar deviasi 2,831. 

Untuk harga nilai yang paling rendah (minimum) yang terletak 

pada variabel X2 (variabel harga) yaitu 18 dan nilai tertinggi (maximum) 

yaitu 35 sedangkan nilai rata-rata (mean) yaitu 2,863 sedangkan untuk 

standar deviasi 2,863. 

Untuk promosi nilai yang paling rendah (minimum) yang terletak 

pada variabel X3 (variabel Proosi) yaitu 18 dan nilai tertinggi (maximum) 
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yaitu 35 sedangkan nilai rata-rata (mean) yaitu 28,87 sedangkan untuk 

standar deviasi 2,997. 

b. Uji Normalitas  

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah populasi data 

berdistribusi normal atau tidak. Pada penelitian ini uji normalitas 

dilakukan dengan berdasarkan pada metode. Metode uji one sample 

kolmogorov smirnov digunakan untuk mengetahui distribusi data, apakah 

mengikuti distribusi normal. Dalam hal ini untuk mengetahui apakah 

distribusi residual terdistribusi normal atau tidak. Residual berdistribusi 

normal jika nilai signifikan > 0,10. Hal tersebut dapat dilihat pada tabel 

di bawah ini: 

Tabel 4.10 

Hasil Uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test   

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 82 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean ,0000000 

Std. Deviation 3,284836 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,063 

Positive ,044 

Negative -,063 

Test Statistic ,063 

Asymp. Sig. (2-tailed)  ,200
c,d

 

   Sumber: Data diolah dari output SPSS 22 
 

Dari hasil uji normalitas di atas pada tabel 4.8 dapat dilihat bahwa 

nilai signifikansi (Asymp. Sig 2-tailed) sebesar 0,200. Jika nilai 

signifikansi lebih dari 0,10 (0,200 > 0,10), maka dapat disimpulkan 

bahwa nilai residual tersebut berdistribusi normal. 
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c. Uji Linearitas  

Uji linearitas berguna untuk melihat sejauh mana hubungan linear 

secara signifikan atau tidak antara variabel bebas dan variabel terikat 

yang saling membentuk kurva linear. 

Tabel 4.11 

Hubungan Linear Keputusan Pembelian dan Produk 

 
ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputu

san_Pe

mbeli 

an * 

Produk 

Bet

we 

en 

Gro

ups 

(Combined) 878,919 14 62,780 6,349 ,000 

Linearity 617,465 1 617,465 62,440 ,000 

Deviation from 

Linearity 261,454 13 20,112 2,034 ,031 

Within Groups 662,557 67 9,889   

Total 1541,476 81    

   Sumber: Data diolah dari output SPSS 22 

Dari hasil uji linearitas produk diketahui bahwa taraf signifikan 

pada linearitas sebesar 0,000. Berarti 0,000 < 0,10 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara variabel produk 

terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 4.12 

Hubungan Linear Keputusan Pembelian dan Harga 
 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputu

san_Pe

mbelia

n * 

Harga 

Betw

een 

Grou

ps 

(Combined) 434,098 13 33,392 2,050 ,029 

Linearity 246,454 1 246,454 15,134 ,000 

Deviation 

from 

Linearity 

187,644 12 15,637 ,960 ,495 

Within Groups 1107,378 68 16,285   

Total 1541,476 81    

  (Sumber: Data diolah dari output SPSS 22) 
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Dari hasil uji linearitas harga di atas diketahui bahwa taraf 

signifikan pada linearitas sebesar 0,000. Berarti 0,000 < 0,10 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear antara variabel harga 

terhadap keputusan pembelian.  

Tabel 4.13  

Hubungan Linear antara Keputusan Pembelian dengan Promosi 

 

ANOVA Table 

 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

Keputusan

_Pembelian 

* Promosi 

Be

tw

ee

n 

Gr

ou

ps 

(Combined) 281,201 14 20,086 1,068 ,402 

Linearity 140,505 1 140,505 7,470 ,008 

Deviation 

from 

Linearity 140,697 13 10,823 ,575 ,865 

Within Groups 1260,274 67 18,810   

Total 1541,476 81    

     Sumber: Data diolah output SPSS 22 

Dari hasil uji linearitas promosi di atas diketahui bahwa taraf 

signifikan pada linearitas sebesar 0,008. Berarti 0,008 < 0,10 maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang linear keputusan pembelian 

terhadap promosi.   

d. Asumsi Klasik 

1) Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinearitas bertujuan unutuk melihat ada atau tidaknya 

korelasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam suatu model 

regresi linear berganda. Suatu model regresi dinyatakan bebas dari 
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multikolinearitas adalah “jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 

10 dan nilai Tolerance > 0,1”. 

Tabel 4.14 

Hasil Uji Multikolinearitas 

            

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearit

y Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tol

eran

ce VIF 

1 (Const

ant) 
10,331 4,686  2,205 ,030   

Produk ,855 ,145 ,555 5,915 ,000 ,826 1,211 

Harga ,190 ,155 ,125 1,227 ,223 ,704 1,420 

Promo

si 
,154 ,139 ,106 1,103 ,274 ,793 1,261 

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian 
Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 

Dari hasil uji multikolinearitas di atas nilai VIF produk adalah 

1,211 untuk variabel harga adalah 1,420, dan variabel promosi 1,261. 

Maka dapat disimpulkan bahwa nilai VIF dari ketiga variabel di atas  

< 10. Sementara itu nilai tolerance untuk variabel produk adalah 0,824 

untuk variabel harga adalah 0,704 dan variabel promosi 0,793. Jadi 

dapat disimpulkan bahwa nilai tolerance dari ketiga variabel di atas > 

0,1. Berdasarkan penilaian dari tabel di atas maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi multikolinearitas antara variabel produk, harga 

dan promosi terhadap keputusan pembelian. 

2) Uji Heteroskedastisitas  

Heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah varian 

residual yang tidak sama pada semua pengamatan di dalam sebuah 
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model regresi. Regresi yang baik seharusnya tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

Tabel 4.15 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 
    Sumber: Data diolah dari output SPSS 22      
 

Dari uji heteroskedastisitas dengan metode grafik di atas dapat 

diketahui bahwa titik-titik tidak membentuk pola yang jelas, dan titik-

titik menyebar di atas dan dibawah angka 0 padasumbu Y. Jadi dapat 

disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi. 

3) Uji Autokorelsi  

Uji autokorelasi digunakan untuk memastikan sebuah regresi linear 

berganda antara kesalahan pengganggu pada uji t, yang dilihat dari tabel 

Durbin Watson. Model regresi yang baik adalah bebas dari autokorelasi. 

Tabel 4.16  

Uji Autokorelasi 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 
Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 
Durbin-Watson 

1 ,658
a
 ,433 ,411 3,347 1,604 

  Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 
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Dari uji autokorelasi di atas dapat diketahui bahwa nilai DW 1,604 

dan nilai tabel signifikan 0,10 dimana n = 82, dan k = 3 ( k adalah jumlah 

variabel indevenden). Maka tabel DU dari tabel nilai signifikan 10% 

adalah 1,577 dan nilai hasil uji yang diperoleh sebesar 1,604 sedangkan 

4-DW (4-1,604) sebesar 2,396. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak 

terjadi autokorelasi karena 1,604 > 1,577 < 2,396. 

e. Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk pengaruh antara 

faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa dalam memutuskan 

pembelian handphone merek Oppo. Hasil uji regresi dapat dilihat pada 

tabel di bawah ini: 

Tabel 4.17 

Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 
Coefficients

a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tolera

nce VIF 

1 (Constant) 
19,681 2,562  7,681 ,000   

PR ,543 ,111 ,459 4,878 ,000 ,838 1,194 

H ,195 ,134 ,144 1,460 ,148 ,767 1,303 

PM ,337 ,130 ,242 2,587 ,012 ,851 1,175 

a. Dependent Variable: KP 

Sumber: data diolah output SPSS 22 

Dari hasil uji regresi linear berganda pada tabel di atas, maka 

persamaan regresi yang digunakan adalah:   

KP = 19,681 + 0,543 + 195H + 0,337PM 



74 
 

 
 

Dari persamaan regresi di atas dapat diartikan bahwa:  

1) Nilai konstanta adalah sebesar 19,681 satuan menyatakan bahwa jika 

Produk dan Harga, Promosi diasumsikan 0 maka Keputusan 

Pembelian handphone merek Oppo bertambah sebesar 19,681satuan. 

2) Angka koefisien regresi produkadalah sebesar 0,543 satuan. Artinya 

jika produk diasumsikan naik 1 satuan dengan harga dan promosi 

diasumsikan 0 maka Keputusan Pembelian handphone merek Oppo 

mengalami peningkatan sebesar 0,543 satuan. 

3) Angka koefisien regresi harga adalah sebesar 0,195 satuan. Artinya 

jika harga diasumsikan naik 1 satuan dengan produk dan promosi 

diasumsikan 0 maka Keputusan Pembelian handphone merek Oppo 

mengalami peningkatan sebesar 0,195 satuan. 

4) Angka koefisien regresi promosi adalah sebesar 0,337 satuan. Artinya 

jika diasumsikan naik 1 satuan dengan produk dan harga diasumsikan 

0 maka keputusan handphone merek Oppo mengalami peningkatan 

sebesar 0,337 satuan. 

f. Uji Hipotesis 

1) Uji koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi ( 2) pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel terikat. 

Tabel 4.18 

Hasil Koefisien Determinasi 
 

Model Summary
b
 

Mod

el R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,649
a
 ,421 ,398 1,742 1,739 

  Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 
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Dari hasil koefisien determinasi di atas, dapat dilihat bahwa nilai r 

= 0,649, maka terjadi hubungan yang kuat antara variabel independen 

terhadap variabel dependennya. Sedangkan nilai Adjusted  2 sebesar 

0,398 atau 39,8% variabel produk, harga dan promosi mempengaruhi 

keputusan pembelian handphone merek Oppo. Hal ini menunjukkan 

bahwa produk, harga dan promosi memberikan kontribusi terhadap 

keputusan pembelian sebesar  39,8% dan sisanya 60,2% dipengaruhi oleh 

faktor-faktor lain diluar penelitian yang dilakukan oleh peneliti. 

2) Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk mengetahui apakah model regresi variabel 

produk, harga dan promosi secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian. Adapun hasil analisis regresi 

sebagai berikut:  

Tabel 4.19 

Hasil Uji Parsial (Uji t) 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toler

ance VIF 

1 (Const

ant) 
19,681 2,562  7,681 ,000   

PR ,543 ,111 ,459 4,878 ,000 ,838 1,194 

H ,195 ,134 ,144 1,460 ,148 ,767 1,303 

PM ,337 ,130 ,242 2,587 ,012 ,851 1,175 

a. Dependent Variable: KP 

   Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 
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Dari hasil uji parsial di atas, dapat dilihat pengaruh  setip variabel 

dimana nilai ttabel yang diperoleh dari rumus df = n-k-1 atau 82-3-1 = 78 

sebesar 1,664 yaitu:  

a) Thitung produk adalah 4,878 > 1,664. Maka Ha diterima artinya terdapat 

pengaruh produk terhadap keputusan pembelian handphone merek 

Oppo. 

b) Thitung  harga adalah 1,460 < 1,664. Maka Ha ditolak, artinya tidak 

terdapat pengaruh harga terdapat keputusan pembelian handphone 

merek Oppo. 

c) Thitung untuk variabel promosi adalah 2,587 < 1,664. Maka Ha 

diterima, artinya terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo. 

3) Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menguji pengaruh dari variabel produk, 

harga dan promosi secara keseluruhan terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

Tabel 4.20 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares 
Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 171,961 3 57,320 18,882 ,000b 

Residual 236,783 78 3,036   

Total 408,744 81    

a. Dependent Variable: KP 

b. Predictors: (Constant), PM, PR, H 
              Sumber: Data diolah dari hasil output SPSS 22 
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Dari hasil uji simultan di atas, Fhitung sebesar 18,882 >         2,16 

(df = n-k-1 atau 82-3-1=78), karena          >         maka    diterima, 

artinya ada pengaruh antara produk, harga dan promosi secara bersama-

sama (simultan) terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo. 

C. Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini berjudul Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Padangsidimpuan dalam 

Memutuskan Pembelian Handphone Merek Oppo. Penelitian ini dilakukan 

pada mahsiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam pada angkatan 2014 yang 

diolah dengan menggunakan program komputer SPSS Versi 22.  

Keputusan pembelian merupakan keputusan yang diambil pembeli saat 

melakukan pembelian. Keputusan pebelian merupakan suatu keputuan yang 

akan mengarahkan konsumen untukmembeli apa yang sebenarnya dibutuhkan 

atau yang ingin dibelanjakan. Dalam melakukan kegiatan aktivitas ekonomi 

sehari-hari tidak bisa lepas dari keputusan pembelian, apalagi sekarang 

dorongan teknologi yang semakin maju membuat keputusan untuk memilih 

handphone yang dibutuhkan sudah semakin sulit. Hal ini dikarenakan 

banyaknya merek  handphone yang tersebar dipasaran. Produk handphone 

selalu meluncurkan kecutan terutama handphone merek Oppo yang memiliki 

peminat yang cukup banyak diantara para mahasiswa.   

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui Uji koefisien 

determinasi membuktikan bahwa kemampuan variabel produk, harga dan 

promosi menerangkan variasi variabel terikat sebesar 39,8% terhadap variabel 

keputusan pembelian handphone merek Oppo. Selain itu sisanya 60,2% 



78 
 

 
 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diluar penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti. 

Secara parsial variabel produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian dibuktikan nilai t hitun  > t ta el (4,878 > 1,664), dan hal ini sesuai 

dengan pendapat Philip Kotler Kelvin lane Keller, yang menyatakan pasar 

menyiapkan produk yang diharapkan yaitu beberapa atribut dan kondisi yang 

biasanya diharapkan pembeli ketika mereka membeli produk. Produk memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo baik itu dari 

kualitas  produk, bentuk produk dan desain produk. 

Hasil penelitian uji parsial menyatakan bahwa harga tidak memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian handphone merek Oppo yang 

dibuktikan dengan nilai t hitun  >  t ta el (1,460 < 1,664). Hal ini sesuai dengan 

pendapat Daryanto dan Ismanto Setyobudi, Harga terkadang bukan jadi 

penghalang bagi konsumen untuk memiliki suatu barang apalagi jika 

konsumen sagat mengiginkan handphone tersebut. 

Hasil uji parsial menyatakan bahwa promosi meliki pengaruh terhadap 

Keputusan pembelian handhone merek Oppo yang dibuktikan dengan 

nil   t hitun  >  t ta el (2,587 > 1,664). Hal ini sesuai dengan pendapat Daryanto 

dan Ismanto Setyobudi persepsi konsumen terhadap jasa yang diterima 

dipengaruhi oleh cara penyampaian (servis encourtes), bukti pelayanan dan 

image perusahaan. Promosi memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

handphone merek Oppo termasuk penjualan secara tatap muka, seperti apa 

promosi yang dilakukan dan image handphone merek Oppo yang dikenal 

masyarakat. 
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Hasil uji F menyatakan bahwa ada pengaruh secara simultan antara 

variabel produk, harga dan promosi terhadap keputusan pembelian yang 

dibuktikan dengan nilai Fhitung > Ftabel (18,882 > 2,16).  Dapat diartikan bahwa 

ada pengaruh yang signifikan antara produk, harga dan promosi secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian handphone merek 

Oppo. Hasil penelitian ini sejalan dengan pendapat Nembah F. Hartimbul 

Ginting yang menyatakan perusahaan mengerti betul produk, harga dan 

rangsangan periklanan akan memiliki keunggulan dari pesaingnya. Berarti  

bahwa perusahaan mengerti betul bagaimana produk, harga dan promosi 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian yang akan menambah 

keunggulan dari pesaing.  

D. Keterbatasan Penelitian 

Keseluruhan rangkaian kegiatan dalam penelitian telah dilaksanakan 

sesuai dengan langkah-langkah yang sudah ditetapkan dalam metodologi 

penelitian. Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari 

kesempurnaan dan masih memiliki kekurangan keterbatasan yang dapat 

memungkinkan dapat mempengaruhi hasil penelitian. 

Adapun keterbatasan-keterbatasan yang dihadapi peneliti selama 

penelitian dan penyusunan skripsi ini adalah: 

1. Dalam menyebarkan angket peneliti tidak mengetahui apakah responden 

memberikan kejujuran dalam menjawab setiap pernyataan yang diberikan 

sehingga mempengaruhi validitas data yang diperoleh. 

2. Keterbatasan waktu, tenaga, serta materi peneliti yang tidak mencukupi 

untuk penelitian lebih lanjut. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, pengaruh produk harga dan 

promosi terkahadap keputusan pembelian handphone merek Oppo maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengeruh produk terhadap keputusan pembelian handphone merek 

Oppo, yang dibuktikan melalui uji parsial dengan melihat nilai thitung 4,878 > 

ttabel senilai 1,664. 

2. Tidak terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian handphone 

merek Oppo, yang dibuktikan melalui uji parsial dengan melihat nilai thitung  

senilai 1,460 < ttabel senilai 1,664. 

3. Terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian handphone 

merek Oppo, yang dibuktikan melalui uji parsial dengan melihat thitung 

senilai 2,587 > ttabel senilai 1,664. 

4. Terdapat pengaruh produk, harga dan promosi terhadap keputusan 

pembelian handphone merek Oppo, yang dibuktikan melalui uji simultan 

dengan melihat fhitung sebesar 18,882 > ftabel 2,16. 
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B. Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian di atas  maka saran-saran yang dapat 

diberikan peneliti yaitu sebagai berikut: 

1. Bagi peneliti selanjutnya agar menambah variabel yang akan diteliti, karena 

uji koefisien determinasi yang dilakukan 60,2% dipengaruhi oleh faktor 

lain.  

2. Bagi perusahaan Oppo, agar lebih memperhatikan produk baik dari segi 

kualitas dan desain produk karena dari penelitian yang telah dilakukan 

produk sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian handphone 

merek Oppo. Apalagi semakin lama perkembangan handphone semakin 

pesat dan persaingan yang semakin ketat. Dari segi harga disesuaikan 

kualitas yang dikenakan pada handphone tersebut dan lebih memperhatikan 

kondisi perekonomian nasionalnya. Dari segi promosi agar lebih menyebar 

luaskan promosi yang dilakukan terutama pada layar televisi dikarenakan 

kebanyakan konsumen lebih tertarik menonton televisi. 
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LAMPIRAN 

Data Angket Keputusan Pembelian 

NO. 

Respon 

den 

Hasil Tanggapan Responden Terhadap Keputusan Pembelian 
JumL

ah 
Pernya 

taan 1 

pernya 

taan 2 

Pernya 

  taan 3 

Pernya 

taan 4 

Pernya 

taan 5 

Pernya 

taan 6 

Pernya 

taan 7 

Pernya 

taan 8 

Pernya 

taan 9 

Pernya 

taan 10 

Pernya 

taan 11 

Responden 
1 

4 4 3 5 4 5 4 3 3 3 4 42 

Responden 
2 

5 4 4 4 5 5 4 5 3 4 4 47 

Responden 
3 

5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 48 

Responden 
4 

4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 50 

Responden 
5 

4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 40 

Responden 
6 

4 2 4 4 5 4 4 4 3 4 4 42 

Responden 
7 

4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 4 47 

Responden 
8 

4 2 4 4 5 4 4 4 3 4 4 42 

Responden 
9 

4 3 4 5 4 4 4 5 2 3 4 42 

Responden 
10 

5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 44 

Responden 
11 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 44 

Responden 
12 

5 3 5 4 4 4 3 5 2 4 5 44 

Responden 
13 

5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 3 46 



Responden 
14 

5 4 5 5 4 4 4 4 3 5 4 47 

Responden 
15 

5 4 5 4 4 4 3 4 4 5 3 45 

Responden 
16 

4 5 4 3 3 4 4 4 4 3 3 41 

Responden 
17 

5 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 45 

Responden 
18 

4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 38 

Responden 
19 

4 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 44 

Responden 
20 

4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 42 

Responden 
21 

4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 40 

Responden 
22 

4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 4 43 

Responden 
23 

5 4 3 4 2 4 3 4 3 4 5 41 

Responden 
24 

4 5 3 4 4 4 3 3 3 3 3 39 

Responden 
25 

4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 47 

Responden 
26 

4 4 4 3 3 2 4 3 4 4 3 38 

Responden 
27 

5 4 5 5 5 5 4 5 2 5 5 50 

Responden 
28 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 46 

Responden 
29 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 46 

Responden 
30 

4 3 4 4 4 4 4 3 2 4 4 40 



Responden 
31 

4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 47 

Responden 
32 

4 4 3 5 4 4 3 4 4 3 4 42 

Responden 
33 

4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 42 

Responden 
34 

5 3 4 4 3 5 4 4 4 4 5 45 

Responden 
35 

4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 49 

Responden 
36 

4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 42 

Responden 
37 

4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 40 

Responden 
38 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 42 

Responden 
39 

4 4 4 3 2 3 2 5 3 4 4 38 

Responden 
40 

4 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 45 

Responden 
41 

5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 52 

Responden 
42 

5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 52 

Responden 
43 

4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 40 

Responden 
44 

4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 44 

Responden 
45 

4 3 3 3 2 4 4 3 4 3 3 36 

Responden 
46 

4 3 2 2 4 1 3 3 3 4 3 32 

Responden 
47 

4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 39 



Responden 
48 

4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 39 

Responden 
49 

4 3 5 4 5 5 4 5 4 5 3 47 

Responden 
50 

4 3 5 3 4 4 4 4 5 4 4 44 

Responden 
51 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 45 

Responden 
52 

4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 44 

Responden 
53 

4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 3 47 

Responden 
54 

5 4 4 4 4 3 3 4 4 5 4 44 

Responden 
55 

4 3 4 4 4 4 4 5 3 4 4 43 

Responden 
56 

4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 38 

Responden 
57 

4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 42 

Responden 
58 

4 4 4 4 4 5 4 4 2 4 4 43 

Responden 
59 

4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 48 

Responden 
60 

4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 40 

Responden 
61 

5 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 43 

Responden 
62 

4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 50 

Responden 
63 

4 4 5 4 5 5 5 3 4 3 4 46 

Responden 
64 

4 4 4 3 4 4 5 3 4 3 4 42 



Responden 
65 

5 4 4 4 5 3 4 4 3 4 3 43 

Responden 
66 

2 5 3 4 5 5 5 2 4 3 3 41 

Responden 
67 

4 3 5 2 4 4 4 3 3 4 4 40 

Responden 
68 

4 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 47 

Responden 
69 

3 4 4 4 5 4 4 4 2 3 4 41 

Responden 
70 

4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 48 

Responden 
71 

5 3 4 2 4 3 2 4 2 5 4 38 

Responden 
72 

4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 5 48 

Responden 
73 

3 5 5 4 4 5 5 4 3 4 4 46 

Responden 
74 

4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 42 

Responden 
75 

5 3 3 4 2 1 1 5 1 3 2 30 

Responden 
76 

3 4 5 4 3 4 4 2 2 2 4 37 

Responden 
77 

4 5 4 4 2 2 3 5 2 1 1 33 

Responden 
78 

4 3 4 5 4 5 4 5 3 4 4 45 

Responden 
79 

2 3 4 3 5 4 4 3 3 3 4 38 

Responden 
80 

4 3 4 3 4 3 1 4 2 4 2 34 

Responden 
81 

4 3 4 3 4 3 4 2 4 3 4 38 



Responden 
82 

3 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 38 

 

  



LALAMPIRAN  

Data Angket Produk 

No. Responden 

Hasil Angket Produk 

Jumlah Pernyataan 

1 

Pernyataan 

2 

Pernyataan 

3 

Pernyataan 

4 

Pernyataan 

5 

Pernyataan 

6 

Pernyataan 

7 

Responden 1 3 4 4 4 3 3 4 25 

Responden 2 4 4 3 4 4 4 4 27 

Responden 3 4 4 4 4 4 4 4 28 

Responden 4 4 4 4 5 5 5 5 32 

Responden 5 3 3 4 4 3 3 3 23 

Responden 6 5 4 4 4 3 4 4 28 

Responden 7 4 5 5 4 3 4 5 30 

Responden 8 5 4 4 4 3 4 4 28 

Responden 9 4 3 5 4 2 3 4 25 

Responden 10 4 5 4 4 4 3 4 28 

Responden 11 4 4 4 4 4 4 4 28 

Responden 12 5 4 5 4 1 2 4 25 

Responden 13 4 4 4 4 4 3 4 27 

Responden 14 4 5 5 5 3 3 4 29 

Responden 15 4 5 4 4 4 3 4 28 

Responden 16 3 3 3 4 3 3 4 23 

Responden 17 4 4 4 5 4 3 4 28 

Responden 18 4 3 3 4 3 3 4 24 

Responden 19 5 5 4 5 4 4 4 31 

Responden 20 4 3 4 4 4 4 4 27 

Responden 21 4 4 4 4 3 3 4 26 



Responden 22 5 4 4 4 3 4 4 28 

Responden 23 4 3 4 2 5 4 2 24 

Responden 24 4 4 3 3 3 3 4 24 

Responden 25 4 4 3 4 3 4 4 26 

Responden 26 4 4 4 4 3 3 3 25 

Responden 27 5 5 5 5 5 5 5 35 

Responden 28 5 5 4 3 3 3 4 27 

Responden 29 4 4 4 4 3 3 4 26 

Responden 30 4 4 3 4 3 3 3 24 

Responden 31 4 4 4 4 3 3 4 26 

Responden 32 4 3 4 4 3 2 4 24 

Responden 33 4 4 4 4 4 5 4 29 

Responden 34 4 4 4 4 3 3 3 25 

Responden 35 5 5 5 3 4 4 4 30 

Responden 36 4 4 4 4 4 4 4 28 

Responden 37 4 4 4 3 3 4 4 26 

Responden 38 4 3 4 3 3 3 4 24 

Responden 39 3 3 2 5 4 3 5 25 

Responden 40 5 4 4 4 3 3 4 27 

Responden 41 4 5 4 4 5 4 4 30 

Responden 42 4 5 5 5 5 5 4 33 

Responden 43 3 3 4 4 3 3 4 24 

Responden 44 4 3 4 4 3 3 4 25 

Responden 45 5 4 4 4 4 4 4 29 

Responden 46 1 3 5 4 5 5 5 28 

Responden 47 5 4 4 4 4 4 4 29 



Responden 48 4 4 3 4 3 3 3 24 

Responden 49 3 4 5 4 3 3 4 26 

Responden 50 4 5 5 5 4 4 4 31 

Responden 51 4 4 4 4 4 3 3 26 

Responden 52 5 4 4 4 5 4 4 30 

Responden 53 4 4 4 4 3 3 4 26 

Responden 54 4 4 5 5 5 3 4 30 

Responden 55 5 5 5 4 3 4 3 29 

Responden 56 4 3 3 3 2 3 3 21 

Responden 57 4 4 4 4 4 4 4 28 

Responden 58 5 4 3 3 4 3 4 26 

Responden 59 4 4 4 4 4 3 4 27 

Responden 60 4 4 4 4 4 3 4 27 

Responden 61 4 4 5 4 3 3 4 27 

Responden 62 4 4 4 4 3 4 4 27 

Responden 63 4 4 4 4 4 3 4 27 

Responden 64 3 4 4 4 4 4 4 27 

Responden 65 5 4 5 3 4 3 4 28 

Responden 66 4 4 3 4 4 3 4 26 

Responden 67 3 4 4 3 3 3 4 24 

Responden 68 4 4 5 4 3 3 4 27 

Responden 69 5 5 4 4 4 4 4 30 

Responden 70 5 5 4 4 4 4 5 31 

Responden 71 5 3 2 4 1 1 4 20 

Responden 72 5 4 4 4 5 4 4 30 

Responden 73 5 5 4 4 5 4 4 31 



Responden 74 4 3 4 3 4 4 4 26 

Responden 75 3 4 2 2 3 5 2 21 

Responden 76 3 4 3 4 3 4 4 25 

Responden 77 4 2 2 3 3 4 4 22 

Responden 78 4 4 3 5 4 2 3 25 

Responden 79 4 3 4 3 4 3 4 25 

Responden 80 3 4 2 3 4 2 2 20 

Responden 81 4 3 3 4 4 3 4 25 

Responden 82 3 4 3 4 3 4 3 24 

 

 

LAMPIRAN  

      Data Angket Harga 

 

No. Responden Hasil Angket Harga  

Pernyataan 
1 

pernyataan 
2 

pernyataan 
3 

pernyataan 
4 

pernyataan 
5 

pernyataan 
6 

pernyataan 
7 

Jumlah 

responden 1 3 3 5 4 5 4 5 29 

responden 2 4 3 4 5 5 4 5 30 

responden 3 5 4 5 5 4 4 4 31 

responden 4 5 5 5 5 5 5 5 35 

responden 5 3 3 3 5 4 3 4 25 

responden 6 5 3 4 5 4 4 5 30 

responden 7 4 5 4 5 5 5 5 33 

responden 8 3 3 4 5 4 4 5 28 

responden 9 4 4 4 5 5 4 5 31 



responden 10 3 4 4 4 4 4 4 27 

responden 11 3 4 4 5 5 4 4 29 

Responden 12 4 3 5 5 5 4 5 31 

Responden 13 3 4 4 4 5 5 5 30 

Responden 14 3 4 5 5 4 4 4 29 

Responden 15 3 4 4 5 5 4 5 30 

Responden 16 3 3 4 5 4 4 5 28 

Responden 17 3 3 4 4 4 5 5 28 

Responden 18 2 3 4 4 5 3 4 25 

Responden 19 3 4 5 4 5 4 5 30 

Responden 20 3 4 4 5 4 4 5 29 

Responden 21 3 3 4 4 4 4 5 29 

Responden 22 4 3 4 5 5 4 5 30 

Responden 23 4 3 4 2 4 4 4 25 

Responden 24 5 4 3 4 4 3 5 28 

Responden 25 4 5 4 5 5 4 4 31 

Responden 26 4 3 4 4 5 5 5 30 

Responden 27 4 3 5 5 5 4 4 30 

Responden 28 2 4 4 5 4 4 5 28 

Responden 29 2 2 4 2 4 3 3 20 

Responden 30 3 3 4 4 4 4 4 26 

Responden 31 3 4 4 4 5 4 5 29 

Responden 32 4 4 4 3 4 4 4 27 

Responden 33 5 4 5 5 4 3 4 30 

Responden 34 3 4 4 4 4 4 4 27 

Responden 35 4 4 4 5 5 4 5 31 



Responden 36 3 4 4 3 4 4 4 26 

Responden 37 2 3 4 4 4 3 4 24 

Responden 38 4 5 3 5 4 5 2 28 

Responden 39 3 3 4 4 4 4 4 26 

Responden 40 3 4 4 3 5 4 4 27 

Responden 41 3 3 4 5 5 4 5 29 

Responden 42 3 4 5 4 4 4 4 28 

Responden 43 3 3 4 3 4 4 4 25 

Responden 44 3 3 4 3 4 3 3 23 

Responden 45 4 4 4 3 3 4 4 26 

Responden 46 3 4 4 3 5 4 4 27 

Responden 47 3 3 4 3 4 4 4 25 

Responden 48 4 4 4 4 4 4 4 28 

Responden 49 3 3 3 4 5 3 4 25 

Responden 50 4 4 4 2 4 4 3 25 

Responden 51 4 4 4 4 4 4 4 28 

Responden 52 4 4 5 4 4 4 4 29 

Responden 53 3 3 4 4 4 4 4 26 

Responden 54 3 4 5 4 5 4 5 30 

Responden 55 3 3 4 3 5 4 4 26 

Responden 56 3 3 3 3 4 3 3 22 

Responden 57 3 3 4 4 4 4 4 26 

Responden 58 2 3 4 4 4 4 4 25 

Responden 59 3 4 4 4 4 4 4 27 

Responden 60 3 3 4 4 4 4 4 26 

Responden 61 4 4 4 5 5 5 4 31 



Responden 62 4 4 4 4 5 5 5 31 

Responden 63 3 3 3 4 4 4 4 25 

Responden 64 4 4 4 3 3 4 4 26 

Responden 65 3 3 4 5 5 4 4 28 

Responden 66 3 3 4 2 2 4 4 22 

Responden 67 4 4 4 2 4 4 5 27 

Responden 68 3 3 4 4 4 4 4 26 

Responden 69 2 2 3 4 4 4 4 23 

Responden 70 3 3 4 3 5 4 4 26 

Responden 71 4 2 2 4 4 1 1 18 

Responden 72 4 3 4 5 5 5 4 30 

Responden 73 2 2 4 4 4 3 4 23 

Responden 74 3 4 4 3 4 4 3 25 

Responden 75 3 3 3 4 4 3 4 24 

Responden 76 4 5 5 5 3 4 3 29 

Responden 77 5 2 5 3 4 3 3 25 

Responden 78 5 4 4 3 3 4 3 26 

Responden 79 3 4 5 4 4 2 2 24 

Responden 80 3 5 3 2 5 3 5 26 

Responden 81 3 3 4 5 4 4 5 28 

Responden 82 5 4 4 4 2 3 5 27 

 

 

 

 

 



LAMPIRAN  

Data Angket Promosi 

No. Responden 
Hasil Angket Tentang Promosi 

Jumlah Pernyataan 
1 

Pernyataan 
2 

Pernyataan 
3 

Pernyataan 
4 

Pernyataan 
5 

Pernyataan 
6 

Pernyataan 
7 

Pernyataan 
8 

Responden 1 3 5 3 2 4 5 4 4 30 

Responden 2 3 4 3 3 4 4 3 4 28 

Responden 3 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

Responden 4  4 5 5 3 4 5 4 4 34 

Responden 5 2 4 4 2 3 4 3 3 25 

Responden 6 3 4 3 2 4 4 4 4 28 

Responden 7 3 4 4 2 4 4 4 5 30 

Responden 8 3 4 3 2 4 4 4 4 28 

Responden 9 3 5 4 4 4 4 5 4 33 

Responden 10 3 4 4 2 4 4 4 4 29 

Responden 11 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

Responden 12 4 4 4 4 4 5 4 4 33 

Responden 13 3 4 4 2 4 5 4 5 31 

Responden 14 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

Responden 15 4 4 4 3 4 4 4 4 31 

Responden 16 2 4 4 2 4 4 4 4 28 

Responden 17 3 5 4 3 4 4 4 4 31 

Responden 18 4 5 4 4 4 5 5 4 35 

Responden 19 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

Responden 20 2 4 4 2 3 4 4 4 27 

Responden 21 4 4 4 3 3 3 4 4 29 



Responden 22 3 4 3 2 4 4 4 4 28 

Responden 23 3 2 4 4 3 2 4 3 25 

Responden 24 2 3 3 2 4 4 3 4 25 

Responden 25 4 4 5 4 5 3 4 4 33 

Responden 26 3 4 3 2 2 3 4 4 25 

Responden 27 2 5 5 2 5 5 5 5 34 

Responden 28 2 5 4 2 4 4 4 5 30 

Responden 29 2 4 3 2 4 4 4 4 27 

Responden 30 3 5 5 3 5 5 4 4 34 

Responden 31 3 4 4 3 4 5 5 4 32 

Responden 32 4 3 4 3 4 4 4 4 30 

Responden 33 2 4 5 1 5 4 4 3 28 

Responden 34 2 5 3 2 4 5 4 4 29 

Responden 35 3 4 4 3 3 4 3 4 28 

Responden 36 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

Responden 37 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

Responden 38 5 2 2 4 2 5 2 4 26 

Responden 39 3 4 3 3 4 4 4 4 29 

Responden 40 2 4 3 2 4 5 3 4 27 

Responden 41 2 4 3 2 4 4 4 3 26 

Responden 42 3 4 4 2 3 2 4 4 26 

Responden 43 3 4 4 3 3 4 3 3 27 

Responden 44 2 5 3 2 3 4 4 4 27 

Responden 45 2 4 3 2 2 4 3 2 22 

Responden 46 1 3 4 3 4 4 4 4 27 

Responden 47 3 3 3 3 3 4 4 4 27 



Responden 48 2 4 4 2 4 3 4 4 27 

Responden 49 2 4 5 2 5 3 4 4 29 

Responden 50 2 5 3 2 3 5 3 4 27 

Responden 51 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

Responden 52 5 5 5 4 4 4 4 4 35 

Responden 53 4 4 4 4 4 4 4 5 33 

Responden 54 2 5 4 3 5 4 4 4 31 

Responden 55 4 5 4 3 4 5 5 4 34 

Responden 56 2 4 3 2 4 4 4 3 26 

Responden 57 2 4 3 3 4 4 4 4 28 

Responden 58 1 5 3 2 3 4 4 4 26 

Responden 59 4 5 5 4 4 4 4 4 34 

Responden 60 2 4 3 2 3 4 4 4 26 

Responden 61 4 5 5 4 4 5 4 4 35 

Responden 62 3 4 4 3 4 5 4 3 30 

Responden 63 3 4 4 3 4 5 4 4 31 

Responden 64 3 4 4 3 4 4 4 4 30 

Responden 65 1 4 4 2 3 5 4 4 27 

Responden 66 1 4 3 2 4 4 3 2 23 

Responden 67 2 5 3 2 2 4 3 4 25 

Responden 68 3 5 4 3 4 5 4 4 32 

Responden 69 3 5 4 3 4 4 4 4 31 

Responden 70 2 4 4 3 4 4 4 3 28 

Responden 71 3 2 2 1 1 2 3 4 18 

Responden 72 3 4 4 2 4 4 4 4 29 

Responden 73 2 4 3 2 4 4 4 4 27 



Responden 74 2 4 3 2 4 4 3 4 26 

Responden 75 1 3 2 4 5 5 2 5 27 

Responden 76 3 3 4 5 3 4 3 5 30 

Responden 77 3 4 5 3 5 3 4 3 30 

Responden 78 5 4 4 3 2 2 5 4 29 

Responden 79 2 3 2 3 4 3 5 4 26 

Responden 80 3 3 4 5 3 5 3 5 31 

Responden 81 5 5 4 3 5 3 4 4 33 

Responden 82 5 4 4 2 3 4 3 5 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Hasil Validitas Keputusan Pembelian 

                   Correlations 

 

nomor

_soal_

1 

nomor

_soal_

2 

nomor

_soal_

3 

nomor

_soal_

4 

nomor

_soal_

5 

nomor

_soal_

6 

nomor

_soal_

7 

nomor

_soal_

8 

nomor

_soal_

9 

nomor

_soal_

10 

nomor

_soal_

11 

jumlah_

skor 

nomor_soal

_1 

Pearson 

Correlation 
1 -,024 ,189 ,164 -,141 -,129 -,224

*
 ,392

**
 ,021 ,389

**
 ,137 ,266

*
 

Sig. (2-tailed)  ,828 ,089 ,141 ,206 ,249 ,043 ,000 ,855 ,000 ,219 ,016 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_2 

Pearson 

Correlation 
-,024 1 ,157 ,302

**
 -,037 ,158 ,181 ,013 ,303

**
 -,071 ,053 ,340

**
 

Sig. (2-tailed) ,828  ,158 ,006 ,744 ,157 ,103 ,905 ,006 ,528 ,634 ,002 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_3 

Pearson 

Correlation 
,189 ,157 1 ,224

*
 ,336

**
 ,407

**
 ,291

**
 ,229

*
 ,145 ,296

**
 ,261

*
 ,591

**
 

Sig. (2-tailed) ,089 ,158  ,043 ,002 ,000 ,008 ,039 ,192 ,007 ,018 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_4 

Pearson 

Correlation 
,164 ,302

**
 ,224

*
 1 ,252

*
 ,466

**
 ,211 ,344

**
 ,164 ,181 ,340

**
 ,619

**
 

Sig. (2-tailed) ,141 ,006 ,043  ,023 ,000 ,057 ,002 ,142 ,103 ,002 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 



nomor_soal

_5 

Pearson 

Correlation 
-,141 -,037 ,336

**
 ,252

*
 1 ,467

**
 ,483

**
 ,065 ,134 ,294

**
 ,281

*
 ,553

**
 

Sig. (2-tailed) ,206 ,744 ,002 ,023  ,000 ,000 ,562 ,231 ,007 ,011 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_6 

Pearson 

Correlation 
-,129 ,158 ,407

**
 ,466

**
 ,467

**
 1 ,588

**
 ,100 ,306

**
 ,214 ,454

**
 ,712

**
 

Sig. (2-tailed) ,249 ,157 ,000 ,000 ,000  ,000 ,372 ,005 ,054 ,000 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_7 

Pearson 

Correlation 
-,224

*
 ,181 ,291

**
 ,211 ,483

**
 ,588

**
 1 -,141 ,321

**
 -,016 ,318

**
 ,535

**
 

Sig. (2-tailed) ,043 ,103 ,008 ,057 ,000 ,000  ,207 ,003 ,890 ,004 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_8 

Pearson 

Correlation 
,392

**
 ,013 ,229

*
 ,344

**
 ,065 ,100 -,141 1 -,022 ,307

**
 ,162 ,404

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,905 ,039 ,002 ,562 ,372 ,207  ,842 ,005 ,145 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_9 

Pearson 

Correlation 
,021 ,303

**
 ,145 ,164 ,134 ,306

**
 ,321

**
 -,022 1 ,327

**
 ,263

*
 ,533

**
 

Sig. (2-tailed) ,855 ,006 ,192 ,142 ,231 ,005 ,003 ,842  ,003 ,017 ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_10 

Pearson 

Correlation 
,389

**
 -,071 ,296

**
 ,181 ,294

**
 ,214 -,016 ,307

**
 ,327

**
 1 ,517

**
 ,593

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,528 ,007 ,103 ,007 ,054 ,890 ,005 ,003  ,000 ,000 



N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

nomor_soal

_11 

Pearson 

Correlation 
,137 ,053 ,261

*
 ,340

**
 ,281

*
 ,454

**
 ,318

**
 ,162 ,263

*
 ,517

**
 1 ,660

**
 

Sig. (2-tailed) ,219 ,634 ,018 ,002 ,011 ,000 ,004 ,145 ,017 ,000  ,000 

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

jumlah_skor Pearson 

Correlation 
,266

*
 ,340

**
 ,591

**
 ,619

**
 ,553

**
 ,712

**
 ,535

**
 ,404

**
 ,533

**
 ,593

**
 ,660

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,016 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 82 

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

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