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ABSTRAK 

 
  Nurjannah 105720496414 Pengaruh Citra Merek dan Potongan Harga 
Terhadap Keputusan Pembelian Mobil Toyota Agya Cabang Alauddin. skripsi 
program Studi Manajemen Program Studi Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Makassar. Dibimbing oleh Pembimbing I Hj. Naidah SE., MM., 
Pembimbing II Samsul Rizal SE., MM.  
         Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh citra merek dan potongan 
harga terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Toyota Kalla 
Cabang Alauddin Makassar. Data penelitian ini dikumpulkan dari 68 responden 
yang menggunakan mobil Toyota agya. responden diperoleh dengan 
menggunakan rumus slovin. Pernyataan diberikan dengan menggunakan 
kuesioner. Tanggapan responden terhadap pernyataan-pernyataan kemudian 
dianalisis kuantitatif. Analisis kuantitatif meliputi uji validitas, reabilitas, dan analisis 
regresi linear berganda. 
           Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel citra merek dan potongan 
harga berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota Agya 
Cabang Alauddin Makassar. Secara parsial variabel citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan thitung sebesar 5.428 dan nilai 
signifikan sebesar 0.000 sedangkan variabel potongan harga berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan thitung sebesar 4.316 dan nilai 
signifikan sebesar 0.000. variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin  
Makassar adalah variabel citra merek dengan koefisien regresi sebesar 0.773. 
 
Kata Kunci : Citra Merek, Potongangan Harga, Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 

 
Nurjannah 2018 influence image brands and discounts of the decision the 

purchase of the toyota agya the branch alauddin. Thesis course of study program 
management study business and economy muhammadiyah university 
makassar.Is guided by tutors I Hj. Naidah, and, tutors II Samsul Rizal. 

This study aims to in order to test the the influence of the image of brands 
and discounts for customers of the decision of the toyota he would do to pt indofood 
acquired misp shares through agya. Toyota kalla the branch of alauddin in 
makassar .Of lab data was gathered from the 68 the respondents who frequently 
used the toyota agya. The smallest number of respondents obtained by the use of 
what is the formula slovin .A statement given by using a questionnaire. The 
response of the respondents of pernyataan-pernyataan then analyzed in order 
quantitative. The quantitative analysis in a working meeting with the practical 
teaching exam participants , reabilitas , and an analysis of linear regression of 
multiple . 

This research result indicates that the image of brands and discount 
dominant influence of the decision of the toyota agya branches alauddin makassar. 
On this fact variable significant brand image of the decision of a purchase with 
thitung 5.428 and value significantly by 0.000 while the discount significant of the 
decision of a purchase with thitung 4.316 and value significantly by 0.000. The 
most dominant influence the decision of the toyota agya in pt .Hadji kalla branches 
alauddin makassar is variable with the brand image of 0.773 regression. 

 
Keywords: brand image ,discon price , the decision to buy 
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BAB I 

 PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Era globalisasi dan pasar yang bebas menyebabkan persaingan bisnis 

tumbuh menjadi sangat kompetitif, khususnya untuk perusahaan sejenis. 

Mereka dituntut untuk memiliki suatu keunikan tersendiri yang dapat memikat 

konsumen dalam rangka mempertahankan atau merebut pangsa pasar yang 

ada. 

Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk, sampai 

kepada keputusan untuk membeli produk tersebut. Seperti yang kita ketahui 

bersama bahwa tawaran produk saat ini sangatlah beragam dan banyak, tak 

terkecuali untuk mobil yang mana sekarang ini mengalami perkembangan yang 

sangat pesat. Pilihan yang semakin banyak ini membuat konsumen dapat 

menentukan pilihanya akan suatu produk dalam hal ini adalah mobil yang dapat 

memikat dan membuat konsumen tersebut membeli dan loyal terhadap produk 

tersebut.  

Keputusan untuk membeli produk sangatlah dipengaruhi oleh penilaian 

akan bentuk kualitas produk tersebut. Tuntutan akan permintaan suatu produk 

barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang bergerak 

diberbagai bidang usaha berlomba-lomba meningkatkan kualitas produk yang 

mereka miliki demi mempertahankan brand image (citra merek) produk yang 

mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas, dan sifat khas inilah yang 

membedakan produk yang satu berbeda dengan produk yang lainya, walaupun 

sejenis. 
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Sebuah brand yang memiliki image yang baik masyarakat, pasti akan 

mendapat posisi yang baik dipasar, keunggulan kompetitif yang berkelanjutan, 

dan meningkatkan pangsa pasar atau kinerja (Park, Jaworski, & MacInnies, 

1986). Menurut Hsieh, pan, dan setiono (2004:252), brand image yang positif 

memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi kebutuhanya yang dapat 

dipenuhi oleh brand tersebut dan membedakanya dari para pesaingnya, 

sehingga meningkatkan kemungkinan konsumen akan membeli brand tersebut.  

Berbagai upaya yang dilakukan perusahaan dalam rangka 

mempertahankan brand image yang mereka miliki. Diantaranya inovasi 

tekhnologi keunggulan yang dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang 

bersaing dan promosi yang tepat sasaran. Semaklin baik brand image produk 

perusahaan yang dijual maka akan berdampak pada keputusan pembelian oleh 

konsumen. 

Potongan harga adalah insentif ekstra agar konsumen mau melakukan 

tindakan, paling tidak punya perhatian terhadap produk yang ditawarkan yang 

dapat memberikan dorongan bagi konsumen untuk membeli. 

Potongan harga dapat memunculkan hasrat untuk dapat melakukan 

pembelian implusive yakni pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan 

sebelumnya. pembelian yang tidak direncanakan atau pembelian implusive 

merupakan sesuatu yang menarik produsen maupun pengecer, karena 

merupakaan pangsa pasar yang terbesar dalam pasar modern. besar dan 

lamanya periode potongan harga memiliki andil dalam menimbulkan hasrat 

untuk melakukan pembelian implusive dan merupakan alat promosi yang paling 

menarik perhatian untuk melakukan pembelian implusive. pernyataan ini 

didukung oleh penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa potongan 
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merupakkan salah satu stategi yang masih ampuh untuk konsumen perpikiran 

pendek.  

Salah satu industi yang tumbuh pesat sampai saat ini adalah industri 

otomotif, perkembanganya ditanjung dengan bertambah luasnya sarana jalan, 

peningkatan pendapatan masyarakat yang meningkat menempatkan mobil 

bukan lagi untuk golongan menengah keatas. 

Dalam hal memilih produk industri otomotif sangatlah kompetitif dalam 

bentuk, warna, kecanggihan tekhnologi, dan merek. Merek-merek mobil yang 

ada dipasaran otomotif di Indonesia saat ini berasal dari buatan eropa dan asia 

Mitsubishi, KIA, Honda, Daihatsu, Suzuki, ford, froton, Nissan, Hyundai, dan 

Toyota yang banyak diminati masyarakat Indonesia.  

Setiap merek produk menawarkan pelayanan tersendiri untuk 

pelangganya, berupa layanan purna jual, servis, suku cadang, sampai 

penetapan harga yang cukup bersaing sesuai dengan jenis dan segmen 

pasarnya PT. Hadji Kalla, sebagai dealer Toyota mencoba memberikan suatu 

pelayanan yang telah digariskan oleh Toyota, sehingga membentuk suatu 

produk yang berkualitas, bukan hanya dari segi pelayanan tetapi secara 

keseluruhan. Produk mobil Toyota yang dipasarkan oleh PT. Hadji Kalla 

memiliki kelebihan dari ciri khas tersendiri dibandingkan dengan kendaraan 

jenis lain. 

Minat masyarakat dalam kendaraan kendaraan khususnya merek Toyota 

inilah yang memancing para dealer penyedia produk mobil berlomba-lomba 

menghasilkan produk berkualitas yang diminati konsumen dengan berbagai 

keunggulan produknya masing-masing. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan 
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pemasaran perusahaan dengan harapan produk yang dipasarkan dapat 

menembus pasar, serta mampu meraih pangsa pasar yang luas. 

Untuk itu, maka tujuan untuk meningkatkan produk terutama bentuk, tipe, 

serta daya tahan, dan merek yang dipasarkan harus dapat meningkatkan 

kepuasan bagi konsumen. Kebijakan produk juga dilakukan dalam menghadapi 

kejenuhan dari suatu jenis maupun tipe produk dan olehnya itu diadakan 

pembaharuan model, maupun kapasitas yang dimiliki jenis produk tersebut.  

Memiliki citra merek (brand image) yang kuat merupakan suatu keharusan 

bagi setiap perusahaan. Karena citra merek merupakan aset perusahaan yang 

sangat berharga. Dibutuhkan kerja keras dan waktu yang cukup lama untuk 

membangun reputasi dan citra suatu merek (brand image). Citra merek yang 

kuat dapat mengembangkan citra perusahaan dengan membawa nama 

perusahaan berpengaruh dominan, merek-merek ini membantu meningkatkan 

kualitas dan besarnya perusahaan. Begitupun sebaliknya citra perusahaan 

memberikan pengaruh pada citra merek (brand image) dari produknya yang 

akan mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk 

perusahaan yang ditawarkan.  

Berdasarkan uraian diatas, maka dalam penelitian ini peneliti mengangkat 

judul “Pengaruh Citra Merek dan Potongan Harga Terhadap Keputusan 

Pembelian Mobil Toyota Agya Pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin”.  

   

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:  
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1. Apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian mobil 

Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin ? 

2. Apakah Potongan Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin ? 

3. Variabel mana yang berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 

mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin ? 

 

C. Tujuan Penelitian  

 Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:   

1. Untuk mengetahui apakah Citra Merek berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin  

2. Untuk mengetahui apakah Potongan Harga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang 

Alauddin  

3. Untuk mengetahui variabel mana yang berpengaruh dominan terhadap 

keputusan pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang 

Alauddin  

 

 

D. Manfaat Penelitian   

 Adapun manfaat penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Bagi Perusahaan  
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Hasil penelitian ini diharapkan bagi manajemen perusahaan dapat 

menggunakanya dan memberikan gambaran dan masukan, baik konsep 

maupun pemasaranya, khususnya bagi citra merek dalam 

mempertahankan citra perusahaan. 

2. Bagi Akademik  

Hasil penelitian ini dapat menjadi salah satu referensi kajian tentang 

pengaruh brand image dan diskon price terhadap keputusan pembelian  

3. Bagi Universitas Muhammadiyah Makassar 

Semoga penelitian ini dapat memberikan sumbangan ilmu pengetahuan 

dan menambah referensi kepustakaan yang dapat dimamfaakan oleh 

pihak-pihak yang hendak melakukan penelitian sebelumnya 
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BAB II 

 TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Pemasaran  

Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 

dilakukan oleh perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, 

untuk berkembang dan mendapatkan laba. Pada hakikatnya pemasaran adalah 

kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keiginan 

melalui pertukaran. Konsep penting dalam studi pemasaran adalah kebutuhan, 

keiginan, permintaan, produk, pertukaran, dan transaksi.  

Miller dan Layton (2000), pemasaran merupakan sistem total aktivitas 

bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, 

mempromosikan dan mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang mampu 

memuaskan keiginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasi. 

Sedangkan menurut Kotler (2000), pemasaran merupakan proses sosial 

dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 

butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran produk dan nilai satu 

sama lain. 

Kotler dan Amstrong (2012:27) “Marketing is process by wich companie 

create of value for customer relationship in order to capture value from 

customers is return”.  Pemasaran sebagai proses dimana perusahaan 

menciptakan nilai dalam membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan 

untuk menangkap nilai dari pelanggan sebagai imbalanya.  

Pada dasarnya pemasaran merupakan keseluruhan proses kagiatan 

usaha yang dilakukan, baik oleh individu maupun suatu organisasi atau 
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kelompok untuk memenuhi kebutuhan, keinginan dan permintaan konsumen 

melalui kegiatan-kegiatan perencanaan, penetapan harga, pelaksanaan 

promosi dan pendistribusian.  

Menurut American Marketing Assocation (AMA) pemasaran adalah suatu 

fungsi operasional dan serangkaian proses untuk menciptakan, 

mengkomunikasikan dan memberikan nilai pada pelanggan untuk mengelolah 

hubungan pelanggan dengan cara yang menguntungan organisasi dan 

pemangku kepentinganya. Ketika membeli suatu produk kinsmen 

mengharapkan bahwa dampak tertentu dari pembelian tersebut. Bagaimana 

harapan-harapan itu terpenuhi, menentukan apakah konsumen puas atau tidak 

puas dengan pembelian tersebut.   

 

B. Konsep Pemasaran  

Konsep pemasaran adalah aktivitas dunia usaha yang berhubungan 

dengan benda, barang serta jasa dari saat produksi (penyimpanan) sampai 

dikonsumsi, termasuk tindakan pembeli, menjual, menyelenggarakan reklamet, 

terstandarisasi, pemisahan menurut nilai, mengangkut, menyampaikan benda 

serta fungsi informasi pasar.  

Menurut Swastha dan Irawan (2005:10) Konsep pemasaran adalah sebuah 

falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuas kebutuhan konsumen 

merupakan syarat ekonomi dan social bagi kelangsungan hidup perusahaan. 

Bagian pemasaran pada suatu perusahaan memegang peranan yang 

sangat penting dalam rangka mencapai besarnya volume penjualan, karena 

dengan tercapainya sejumlah volume penjualan yang diinginkan berarti kinerja 

bagian pemasaran dalam memperkenalkan produk telah berjalan dengan 
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benar. Penjualan dan pemasaran sering dianggap sama tetapi sebenarnya 

berbeda.  

Tujuan utama konsep pemasaran adalah melayani konsumen dengan 

mendapatkan sejumlah laba, atau dapat diartikan sebagai perbandingan antara 

penghasilan dengan biaya yang layak. Ini berbeda dengan konsep penjualan 

yang menitikberatkan pada keinginan perusahaan. Falsafah dalam pendekatan 

penjualan adalah memproduksi sebuah pabrik, kemudian meyakinkan 

konsumen agar bersedia membelinya. Sedangkan pendekatan konsep 

pemasaran menghendaki agar manajemen menentukan keinginan konsumen 

terlebih dahulu, setelah itu baru melakukan bagaimana caranya memuaskan. 

Berdasarkan konsep pemasaran tersebut, maka perusahaan dan 

organisasi bisnis lainya melakukan kegiatan pemasaranya dengan konsep 

sebagai berikut: 

1. Konsep produksi mengatakan bahwa konsumen akan menyukai produk 

yang tersedia dan selaras dengan kemampuan (highly affordable), dan 

efisiensi produksi dan efesiensi distribusi.  

2. Konsep produk mengatakan bahwa konsumen akan menyukai produk yang 

menawarkan kualitas dan prestasi yang paling baik serta keistimewaan 

yang menonjol dan karena itu organisasi/perusahaan, harus mencurahkan 

usaha terus-menerus dalam inovasi dan perbaikan produk. 

3. Konsep penjualan mengatakan bahwa konsumen tidak akan membeli 

cukup banyak produk terkecuali perusahaan menjalankan suatu usaha 

promosi dan penjualan yang kokoh. Artinya, pengintegrasian kegiatan 

pemasaran berarti bahwa setiap orang dan setiap bagian dalam 

perusahaan turut berkecimpung dalam suatu usaha yang terkoordinir untuk 
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memberikan kepuasan kepada konsumen, sehingga tujuan perusahaan 

tersebut dapat direalisir. Selain itu, harus terdapat juga penyesuaian dan 

koordinasi antara produk, harga, saluran distribusi, dan promosi untuk 

mendapatkan hubungan penjualan yang kuat dengan konsumen. Artinya, 

harga jual harus sesuai dengan kualitas produk, promosi harus disesuaikan 

dengan saluran distribusi, harga dan kualitas produk, dan sebagainya. 

Usaha-usaha ini juga perlu dikoordinasikan dengan waktu dan tempat. 

4. Konsep pemasaran juga menyatakan bahwa kunci untuk mencapai tujuan 

perusahaan adalah penentuan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran 

(target market) dan pemberian kepuasan yang diinginkan secara lebih 

efektif dan lebih efesien dari yang dilakukan para pesaing.  

5. Konsep pemasaran kemasyarakatan menyatakan bahwa tugas 

perusahaan adalah menentukan kebutuhan, keinginan dan minat pasar 

yang dituju dan memberikan kepuasan yang dinginkan secara lebih efektif 

dan efesien dibandingkn dengan para pesaing sedemikian rupa sehingga 

mempertahankan dan mempertinggi kesejaterahan masyarakat. 

 

C. Citra Merek 

Menurut Kotler dan Keller (2009:260), Citra merek adalah proses dimana 

seseorang memilih, mengorganisasikan, dan mengartikan masukan informasi 

untuk menciptakan suatu gambaran yang berarti. 

Menurut Schffan dan Kanuk dalam Marheni Eka Saputri (2014:184), Citra 

merek adalah persepsi yang bertahan lama, dibentuk melalui pengalaman, dan 

bersifat relative konsisten. Oleh kerena itu, sikap dan tindakan konsumen 
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terhadap citra merek merupakan salah satu unsur penting yang mendukung 

konsumen untuk membeli suatu produk.  

Berdasarkan deskripsi tersebut maka dapat diambil kesimpulan bahwa 

citra merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek secara 

keseluruhan dimana tidak semua ditentukan oleh bagaimana pemberian nama 

yang baik kepada sebuah produk, tetapi juga dibutuhkan bagaimana cara 

memperkenalkan produk tersebut agar dapat menjadi sebuah memori bagi 

konsumen dalam membentuk sebuah persepsi akan sebuah produk.  

Image Konsumen yang positif terhadap suatu brand lebih memungkinkan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Brand yang lebih baik juga menjadi 

dasar untuk membangun citra perusahaan yang positif. Pengertian citra 

menurut Kotler (2002) bahwa “Citra adalah seperangkat keyakinan, ide, dan 

kesan, yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek”. 

Beberapa kriteria yang harus diperhatikan dalam pemilihan elemen merek 

adalah sebagai berikut : 

1. Mudah diingat, artinya elemen merek yang dipilih hendaknya mudah 

diingat, dan disebut/diucapkan. Simbol, logo, nama yang digunakan 

hendaknya menarik, unik sehingga menarik perhatian masyarakat untuk 

diingat dan dikonsumsi. 

2. Memiliki makna, artinya elemen merek hendaknya mengandung sebuah 

makna maupun penjelasan/deskripsi dari produk. Diharapkan makna ini 

dapat mempengaruhi konsumen untuk mengkonsumsi produk tersebut. 

Deskripsi makna yang terkandung dapat berupa: 

a. Informasi umum tentang kategori dan isi dari produk 



12 
 

 
 

b. Informasi tentang komposisi penting yang ditonjolkan produk dan 

manfaat dari produk 

c. Menarik dan lucu, artinya pendekatan lain untuk menarik konsumen 

adalah dengan variasi elemen menarik yang unik, lucu, pemelihan 

elemen yang kaya akan visualisasi dan Imajinasi. Dalam hal ini yang 

ditonjolkan adalah desain yang menarik dan lucu. 

Sebuah brand (merek) membutuhkan image (citra) untuk 

mengkomunikasikan kepada khalayak dalam hal ini pasar sasaranya tentang 

nilai-nilai yang terkandung didalamnya. Bagi perusahaan citra berarti persepsi 

masyarakat terhadap jati diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan pada apa 

yang masyarakat ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. 

Oleh karena itulah perusahaan yang memiliki bidang usaha yang sama belum 

tentu memiliki citra yang sama pula dihadapan orang atau konsumen. Citra 

merek menjadi salah satu pegangan bagi konsumen dalam mengambil 

keputusan penting. 

Citra merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam 

benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut 

secara sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu 

yang dikaitkan dengan suatu merek, sama halnya ketika kita berfikir tentang 

orang lain. Asosiasi ini dapat dikonseptualisasi berdasarkan jenis, dukungan, 

keunggulan, kekuatan, dan keunikan. 

Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan program 

marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki 

kelebihan yang ditonjolkan, yang membedakanya dengan produk lain. 
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Kombinasi yang baik dari elemen-elemen yang mendukung (seperti yang telah 

dijelaskn sebelumnya) dapat menciptakan brand image yang kuat bagi 

konsumen. Faktor-faktor pendukung terbentuknya Citra Merek dalam 

keterkaitanya dalam asosiasi merek menurut keller (2003:167), adalah : 

1. Keunggulan asosiasi merek  

Salah satu faktor pembentuk keunggulan citra merek adalah dimana 

produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas 

(model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu 

produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. Favorability of 

brand association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya 

bahwa atribut dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat 

memenuhi atau memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga 

mereka membentuk sikap yang positif terhadap merek. 

Sebuah program marketing dikatakan sukses apabila keseluruhan 

program mencerminkan kreativitas yang memberikan kepercayaan kepada 

konsumen, terhadap merek yang membawa banyak keuntungan dan dapat 

memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen dimana hal tersebut 

adalah tindakan yang dipandang positif secara keseluruhan dan 

merupakan tindakan yang biasa dilakukan. Sehingga keinginan dan 

kebutuhan konsumen dapat dipuaskan dengan cara memberikan 

keuntungan dan kepuasan lebih ke konsumen.  

2. Kekuatan asosiasi  

Strength of brand association adalah kekuatan asosiasi merek 

tergantung pada bagaimana informasi masuk kedalam ingatan konsumen 

dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan 
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asosiasi merek ini meupakan fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang 

diterima pada proses ecoding. Ketika seorang konsumen secara aktif 

menguraikan arti informasi suatu produk atau jasa maka akan tercipta 

asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen tergantung pada 

bagaimana suatu merek tersebut dipertimbangkan. 

Dalam membuat kekuatan asosiasi merek dapat melalui bauran 

promosi komunikasi pemasaran (promosion mix). Menurut Stanton yang 

dikutip oleh saladin (2006:172), “bauran promosi adalah kombinasi dari 

penjualan tatap  muka, periklanan, promosi penjualan, publisitas dan 

hubungan yang membantu pencapain tujuan penjualan”. 

Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi 

melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu 

kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek untuk 

dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa/kepribadian tersebut 

dalam suatu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan 

pemasaran lainya. Hal itulah yang akan terus menerus menjadi pendukung 

antara produk/merek dengan konsumen. Dengan demikian merek tersebut 

akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-tengah maraknya 

persaingan. Membangun popularitas suatu merek tidaklah mudah, namun 

popularitas adalah salah satu kunci yang dapat membentuk brand image. 

3. Keunikan asosiasi merek   

       Uniqueness of brandassocation adalah asosiasi terhadap suatu merek 

mau tidak mau harus terbagi dengan merek lain. Oleh karena itu, harus 

diciptakan keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi 
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konsumen untuk memilih suatu merek tersebut. Dengan memposisikan 

merek lebih mengarah kepada pengalaman atau keuntungan diri dari 

image produk tersebut. Dari perbedaan yang ada baik, dari produk, 

pelayanan, personil dan saluran yang diharapkan memberikan perbedaan 

dari pesaingnya. Yang dapat memberikan keuntungan bagi konsumen atau 

dengan kata lain merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh 

produk/merek tersebut. 

 

D.  Potongan Harga 

Menurut Simamora (2010:154) Potongan harga adalah potongan tunai 

yang ditawarkan kepada para pelanggan yang membeli barang-barang 

dagangan secara kredit.  

Sedangkan menurut Ismanya (2005:252) Potongan harga adalah 

potongan terhadap harga penjualan yang telah disetujui apabila pembayaran 

dilakukan dalam jangka waktu yang lebih cepat dari jangka waktu kredit, 

potongan harga adalah potongan tunai dipandang dari sudut penjual.    

Berdasarkan defenisi tersebut maka dapat disimpulkan bahwa potongan 

harga merupakan pengurangan harga yang diberikan oleh penjual kepada 

pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu dari pembeli yang 

menyenangkan bagi penjual. Biasanya potongan harga ini diwujudkan dalam 

bentuk tunai ataupun barang dan dimaksudkan untuk menarik konsumen.  

Potongan harga merupakan salah satu strategi yang efektif dalam promosi 

penjualan guna meningkatkan penjualan suatu perusahaan. Namun potongan 

harga tidak selalu memberikan dampak positif bagi perusahaan, potongan 
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harga juga memberikan dampak negatif. Hal ini tergantung dari kemahiran 

perusahaan dalam memanage promosi penjualan yang dilakukannya. 

Perusahaan umumnya akan menyesuaikan daftar harga mereka dan 

memberikan diskon atau potongan untuk setiap pembayaran yang lebih cepat, 

pembelian dalan jumlah besar, dan pembelian diluar musim. Perusahaan harus 

melakukan hal itu secara hati-hati atau mereka akan menemukan bahwa laba 

mereka jauh lebih kecil dibanding yang direncanakan.  

Menurut Kotler (2012:537), ada empat (4) macam diskon atau potongan 

harga, antara lain:  

1. Potongan Tunai 

       Potongan tunai adalah pengurangan harga untuk pembeli yang segera 

membayar tagihannya. 

2. Potongan Kuantitas  

       Potongan kuantitas adalah pengurangan harga bagi pembeli yang 

membeli dalam jumlah yang besar. Potongan  kuantitas harus ditawarkan 

sama untuk semua pelanggan dan tidak boleh melebihi penghematan 

biaya yang diperoleh penjual kare menjual dalam jumlah besar. 

3. Potongan Fungsional 

         Juga disebut dengan potongan perdagangan, ditawarkan oleh 

produsen kepada para aanggota saluran perdagangan jika mereka 

melakukan fungsi-fungsi tertentu, seperti menjual, menyimpan atau 

melakukan pencetatan. Produsen boleh memberikan potongan fungsional 

yang berbeda bagi saluran perdagangan yang berbeda tetapi harus 

memberikan potongan fungsional yang sama dalam tiap saluran. 
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   4.    Potongan Musiman  

       Potongan Musiman adalah pengurangan harga untuk pembeli yang 

membeli barang atau jasa diluar musimnya. Produsen akan memawarkan 

potongan musiman untuk pengecer pada musim semi dan musim panas 

untuk mendorong dilakukannya pemesanan lebih awal. Hotel, Motel, dan 

perusahaan penerbangan juga menawarkan potongan musiman pada 

periode-periode penjualan yang lambat. 

 

E. Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan 

akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak 

melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari pengalaman-

pengalaman sebelumnya.  

Menurut Kotler (2002), Keputusan pembelian adalah tindakan dari 

konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor 

yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau 

jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan 

produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat Sebelum konsumen 

memutuskan untuk membeli. Pengertian lain tentang Keputusan pembelian 

menurut Schiffman dan Kanuk (2000: 437) adalah “the selection of an option 

from two or alternative choice”. Dapat diartikan, Keputusan Pembelian adalah 

suatu keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu  dari beberapa 

alternatif pilihan yang ada. 

Menurut Fandy Tjiptono (2008:156) keputusan pembelian didasari pada 

informasi tentang keunggulan suatu produk/merek yang disusun sehingga 
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menimbulkan rasa menyenangkan yang akan merubah seseorng untuk 

melakukan keputusan pembelian.  

 Berdasarkan definisi diatas disimpulkan bahwa keputusan pembelian 

adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk melakukan pembelian sebuah 

produk. Oleh karena itu, pengambilan keputusan pembelian konsumen 

merupakan suatu proses pemilihan salah satu dari beberapa alternatif 

penyelesaian masalah dengan tindak lanjut yang nyata. Setelah itu konsumen 

dapat melakukan evaluasi pilihan dan kemudian dapat menentukan sikap yang 

akan diambil selanjutnya. 

 Menurut kotler (2009:204), ada lima tahap yang dilalui konsumen dalam 

proses pembelian:   

1. Pengenalan Masalah 

       Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali masalah atau 

kebutuhan, yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. rangsangan 

internal misalnya dorongan memenuhi rasa lapar, haus dan seks yang 

mencapai ambang batas tertentu. Sedangkan rangsangan eksternal 

misalnya seseorang melewati toko kue dan melihat roti yang segar dan 

hangat sehingga terangsang rasa laparnya. 

2. Pencarian Informasi 

       Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk 

mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen yaitu: 

a. Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga dan kenalan.  

b. Sumber komersial: iklan, wiraniaga, agen, kemasan dan penjualan.  

c. Sumber publik: media massa dan organisasi penilai konsumen.  
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d. Sumber pengalaman: penanganan, pemeriksaan dan menggunakan 

produk. 

3. Evaluasi Alternative  

       Konsumen memiliki sikap beragam dalam memandang atribut yang 

relevan dan penting menurut manfaat yang mereka cari. Kumpulan 

keyakinan atas merek tertentu membentuk citra merek, yang disaring melalui 

dampak persepsi selektif, distorsi selektif dan ingatan selektif. 

4. Keputusan Pembelian 

       Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk preferensi atas 

merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Faktor sikap orang lain 

dan situasi yang tidak dapat diantisipasi yang dapat mengubah niat 

pembelian termasuk faktor-faktor penghambat pembelian. Dalam 

melaksanakan niat pembelian, konsumen dapat membuat lima sub-

keputusan pembelian, yaitu: keputusan merek, keputusan pemasok, 

keputusan kuantitas, keputusan waktu dan keputusan metode pembayaran. 

5. Perilaku Pasca Pembelian  

       Para pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan 

pasca pembelian dan pemakaian produk pasca pembelian, yang tujuan 

utamanya adalah agar konsumen melakukan pembelian ulang. 

 

E. Tinjauan Empiris 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Dessy Amelia Fristiana, (2012). Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek dan harga terhadap 

keputusan pembelian pada Ramai Swalayan Peterongan Semarang. Pada 
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analisis data menggunakan uji regresi linear sederhana dan uji regresi 

berganda dengan program aplikasi SPSS 16.0. Dari hasil analisis data 

diketahui bahwa kategori citra merek sebesar 70 persen menyatakan baik. 

Kategori harga diketahui sebesar 46 persen menyatakan murah. Kategori 

keputusan pembelian diketahui sebesar 57 persen adalah tinggi. Variabel 

Citra Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian Sebesar 15 

persen. Variabel Harga Berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

sebesar 43,2 persen. Variabel citra merek dan harga berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian sebesar 17,4 persen. Hal ini berarti 

semakin baik citra merek, dan semakin murah harga yang ditawarkan 

diharapkan dapat meningkatkan keputusan pembelian. Berdasarkan hasil 

penelitian, untuk meningkatkan keputusan pembelian sebaiknya Ramai 

Swalayan Peterongan menjaga citra mereknya khususnya dalam 

kenyamanan dan pelayanan, dan mempertahankan harga yang murah. 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Endar wijaya putra (2016). Penelitian ini 

bertujuan untuk menjelaskan pengaruh diskon terhadap minat beli, 

pengaruh diskon terhadap keputusan pembelian, dan pengaruh minat beli 

terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis jalur (path analysis) 

menunjukkan bahwa, variabel diskon berpengaruh langsung dan signifikan 

terhadap variabel minat beli, variabel diskon berpengaruh tidak signifikan 

terhadap variabel keputusan pembelian, variabel minat beli berpengaruh 

langsung dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Dengan 

demikian, Matahari Department Store Pasar Besar harus lebih aktif dalam 

mempromosikan mengenai diskon dan menjalin komunikasi dengan 

konsumen tentang keberadaan produk diskon. 
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3. Penelitian yang dilakukan oleh Lusia Oktaviani (2014). Studi ini bertujuan 

untuk memeriksa berapa banyak pengaruh brand image produk , kualitas 

produk , membeli harga dan produk yang digunakan oleh perusahaan 

untuk mencari tahu faktor utama perilaku sikap kebutuhan warga produk 

.Kebanyakan hal ini diterapkan dalam industri makanan mie instan yang 

telah menjadi tuntutan pokok untuk konsumen .Penelitian ini dilakukan 

dengan menggunakan metode survei kuesioner distribusi yang purposive 

sampling dari beberapa merk mie supermi kepada konsumen , dan 

dianalisis oleh beberapa regresi linear .Model ini menekankan pengaruh 

brand image produk , kualitas produk , dan produk yang membeli harganya 

yang final hasil analisis itu lebih baik dilakukan dengan menggunakan spss 

22 . Penelitian menunjukkan , tiga hipotesis yang telah diuji dalam studi ini 

seperti brand image produk , kualitas produk , dan produk yang membeli 

harga , memiliki efek positif yang signifikan pada perilaku konsumen 

tentang pandangan terhadap mie instan supermi terutama di semarang. 

4. Penelitian yang dilakukan oleh Marheni Eka Saputri (2016). Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap loyalitas 

pengguna smartphone iPhone di Universtas Telkom Fakultas Bisnis dan 

Adminitrasi. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian Deskriptif, 

dengan menggunakan teknik analisis statistik regresi linier berganda dan 

teknik convenience sampling. Pengambilan sampel dilakukan terhadap 

responden yang menggunakan smartphone Iphone. Berdasarkan hasil uji 

hipotesis secara parsial, Brand Image smartphone Iphone berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini dibuktikan dengan nilai 

berdasarkan uji koefisien determinasi. Dapat disimpulkan bahwa brand 
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image memberikan pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan 

dengan persentase pengaruh sebesar 45,6%. Sisanya sebesar 54,4% 

dipengaruhi faktor lain di luar brand image, yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini, seperti brand equity, brand trust, dan faktor lainnya.  

5. Penelitian yang dilakukan oleh Lukmanul Hakim (2014). Tujuan dari 

penelitian ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh brand image 

terhadap keputusan konsumen BPR Sejahtera Batam, serta untuk 

menganalisis dari variabel bebas mana yang paling berpengaruh terhadap 

keputusan konsumen dalam membeli produk BPR Sejahtera Batam. Jenis 

data yang di gunakan adalah data kualitatif yang di peroleh dari jawaban 

kuesioner yang di sebarkan kepada sejumlah responden dengan jumlah 

populasi 773 nasabah, jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu 89 

responden di tentukan dengan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 

10%, dan teknik pengujian data pada penelitian ini meliputi uji validitas, uji 

reliabilitas, dan analisis regresi linear berganda. Pengujian hipotesis 

dengan menggunakan uji t dapat di simpulkan. Pertama terdapat pengaruh 

yang positif dan signifikan dari variabel bebas (citra produsen) terhadap 

variabel terikat (keputusan konsumen). Hal ini terbukti dari nilai positif uji t 

dengan nilai thitung  2.051 > ttabel 1,663 serta memiliki nilai signifikan sebesar 

0,043 yang lebih kecil dari 0,05. Kedua terdapat Pengaruh yang Positif dan 

Signifikan dari variabel bebas (citra konsumen) terhadap variabel terikat 

(keputusan konsumen). Hal ini terbukti dari nilai positif uji t dengan nilai 

thitung  2.079 > ttabel 1,663 serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,041 yang 

lebih kecil dari 0,05. Ketiga terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

dari variabel bebas (citra produk) terhadap variabel terikat (keputusan 
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konsumen). Hal ini terbukti dari nilai positif uji t dengan nilai thitung  2.336  > 

ttabel 1,663 serta memiliki nilai signifikan sebesar 0,022yang lebih kecil dari 

0,05. Dari ketiga variabel  bebas diatas, variabel citra produk yang 

memberikan pengaruh yang dominan terhadap keputusan konsumen 

dalam memilih produk tabungan. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikan 

(0,022) lebih signifikan di banding variabel lainya. 

 

G. Kerangka Pikir  

 PT. Hadji Kalla cabang Alauddin dalam menjalankan aktifitas usahanya 

maka melakukan upaya untuk meningkatkan jumlah pembelian daram rangka 

mendapatkan laba yang besar, maka perlu memperhatikan mengenai Citra merek 

yang terdiri dari keunggulan asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, dan 

keunikan asosiasi merek. dan untuk potongan herga yang terdiri dari potongan 

tunai, potongan kuantitas, potongan fungsional, dan potongan musiman. 

sedangan untuk keputusan pembelian terdiri dari keputusan pengenalan masalah, 

pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelia. citra merek yang kuat dapat mempengaruhi keputusan pembelian.  

 

 

    

an 

 

Brand Image (X1) 

1. Keunggulan asosiasi merek 

2. Kekuatan asosiasi merek 

3. Keunikan asosiasi merek 

  

Diskon Price (X2) 

1. Potongan tunai 

2. Potongan kuantitas 

3. Potongan fungsional 

4. Potongan musiman 

 

 

Keputusan pembelian (Y) 

1. Pengenalan masalah 

2. Pencarian informasi 

3. Evaluasi alternative 

4. Keputusan pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembeliaan 
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Gambar 2. Kerangka Pikir 

H. Hipotesis 

Berdasarkan uraian kerangka pikir maka hipotesis dalam penelitian ini 

adalah:  

1. Diduga Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin  

2. Diduga Potongan Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang 

Alauddin  

3. Diduga Citra Merek berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 

mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
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BAB III 

  METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian  

Pada penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif 

yang diperoleh dari kuisioner yang di sebarkan kepada sejumlah responden 

mengenai keterangan-keterangan secara tertulis tentang Pengaruh Citra Merek 

dan Potongan Harga terhadap Keputusan Pembelian mobil Toyota Agya pada 

PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar.  

  

B. Lokasi dan Waktu Penelitian  

Penelitian dilakukan di Kota Makassar Pada PT. Hadji Kalla Cabang 

Alauddin yang berlokasi, tepatnya di Jl. Sultan Alauddin No. 76. Sementara 

waktu penelitian dalam penyusunan diperkirakan kurang lebih dari dua (2) 

bulan, mulai bulan Maret sampai bulan April  2018.  

  

C. Defenisi operasional variabel  

a. Citra Merek (X1) 

Citra Merek merupakan pemahaman konsumen mengenai merek 

secara keseluruhan dimana tidak semua ditentukan oleh bagaimana 

pemberian nama yang baik kepada sebuah produk, tetapi juga dibutuhkan 

bagaimana cara memperkenalkan produk tersebut agar dapat menjadi 

sebuah memori bagi konsumen dalam membentuk sebuah persepsi akan 

sebuah produk.  

b. Potongan Harga (X2)  
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Potongan Harga merupakan pengurangan harga yang diberikan 

oleh penjual kepada pembeli sebagai penghargaan atas aktivitas tertentu 

dari pembeli yang menyenangkan bagi penjual. Biasanya potongan harga 

ini diwujudkan dalam bentuktik tunai ataupun barang dan dimaksudkan 

untuk menarik konsumen. 

c. Keputusan Pembelian (Y) 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan 

keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan 

dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari 

pengalaman-pengalaman sebelumnya.  

 

D. Populasi dan Sampel  

1. Populasi  

   Menurut Sugiyono (2013:117), Populasi adalah wilayah generalisasi 

yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulan. Tabel dibawah ini merupakan data penjualan mobil Toyota Agya 

pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin selama Tahun 2017.  

No. Periode Responden 

1. Januari 15 Orang 

2. Februari 17 Orang 

3. Maret 15 Orang 

4. April 13 Orang 

5. Mei 20 Orang 

6. Juni 10 Orang 

7. Juli 12 Orang 
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8. Agustus 17 Orang 

9. September 12 Orang 

10. Oktober 33 Orang 

11. November 25 Orang 

12. Desember 21 Orang 

 Jumlah 210 Orang 

Tabel 3.1 Data penjualan mobil Toyota Agya periode 2017 

Berdasarkan data penjualan yang diperoleh maka adapun yang 

menjadi populasi dalam penelitian ini adalah pengguna mobil Toyota Agya 

pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin periode 2017 sebanyak 210 orang.  

2.  Sampel   

   Menurut Sugiyono (2013:116), Sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik penarikan sampel 

yang digunakan adalah non probability sampling yaitu teknik sampel yang 

tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota 

populasi untuk dijadikan sampel. Penentuan ukuran sampel dalam penelitian 

ini dilakukan dengan menggunakan rumus slovin sebagai berikut (Sugiyono, 

2014 : 81) : 

𝑛 =
𝑛

1 + 𝑁(𝐸)2
 

Dimana : 

n = ukuran sampel 

N = ukuran populasi 

E = nilai kritis/persentase kelonggaran (0,1) 
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Jadi,   

n = 
210

1+ 210 (0.1)2     

n = 
210

1+ 210 (0,01)
  

n = 
210

1+2,1
 

n = 
210

3,1
  

   = 67,74  

Jadi jumlah ukuran sampelnya (n) = 68 responden  

 Dari hasil perhitungan tersebut maka diketahui besar sampel yang 

diperlukan adalah 68 responden.  

 

E. Teknik Pengumpulan Data   

Metode pengumpulan data adalah teknik atau cara-cara yang dapat 

digunakan oleh peneliti untuk mengumpulkan data. Berikut adalah teknik 

pengumpulan data yang digunakan: 

1. kuesioner  

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan 

data yang efisien bila peneliti tahu pasti variable yang diukur dan tahu pasti 

apa yang diharapkan dari responden. 

2. Dokumentasi  
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Metode dokumentasi merupakan suatu metode pengambilan data 

melalui dokumen tertulis maupun elektronik dari lembaga/instansi. 

Dokumen diperlukan untuk mendukung kelengkapan data yang lain. 

 

F. Teknik Analisis Data 

 Metode analisis data kuantitaif adalah bersifat deskriptif yaitu mempunyai 

tugas mengorganisasi dan menganalisis data angka, agar dapat memberikan 

gambaran secara teratur, ringkas dan jelas mengenaimsuatu gejala, peristiwa 

atau suatu keadaan, sehingga dapat ditarik pengertian atau makna tertentu. 

(Sugiyono, 2014:245). Adapun teknik analisis yang digunakan peneliti yaitu:  

1. Uji validitas  

 Uji validitas digunakakan untuk mengukur sah tidaknya suatu 

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 

(Ghazali, 2011:52). Dalam melakukan pengujian validitas, digunakan alat 

ukur berupa program computer yaitu SPSS for windows dan jika suatu alat 

ukur mempunyai kolerasi yang signifikan antar skor item terhadap skor 

totalnya maka dikatkan skor tersebut adalah valid. 

2. Uji Reabilitas 

 Reabilitas sebenarnya adalah alat ukur untuk mengukur suatu 

kuesioner yang merupakan indicator dari variabel atau konstruk. suatu 

varibel dikatakan reliable atau handal jika jawaban sesorang terhadap 

pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghazali 

2011:47).  

3. Analisis Regresi Linear Berganda 
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 Analisis ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh 

Citra Merek (X1), Petongan Harga (X2), terhadap Keputusan Pembelian 

mobil Toyota dan Agya pada PT. Hadji Kalla Alauddin (Y). Persamaan 

regresi linear berganda (Sunyanto, (2013 : 76 ) dengan formulasi sebagai 

berikut:   

             Y = a+  𝑏1𝑋1  +  𝑏2 𝑋2 +.......+  𝑏𝑛𝑋𝑛     

Dimana :   

Y      = Keputusan Pembelian Mobil Toyota Agya 

a      = Nilai Konstanta 

𝑏1,𝑏2, = Koefisien regresi 

X1    = Citra Merek 

X2    = Potongan Harga 

4. Pengujian Hipotesis  

Adapun pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah Uji 

Signifikan (Uji T) yaitu untuk mengetahui apakah variabel independen 

secara parsial (individual) mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel dependen. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa 

jauh pengaruh satu variabel individu independen secara individu dalam 

menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2009:88). Uji t digunakan untuk 

mengetahui apakah pengaruh variabel independen berpengaruh secara 

parsial terhadap variabel dependen bersifat menentukan (significant) atau 

tidak (Santoso, 2007:168). 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Perusahaan 

1. Profil Perusahaan  

Pada tahun 1952 Hadji Kalla dan Hajjah Athirah membangun NV. Hadji 

Kalla Trading Company yang bergerak dibidang ekspor impor. Perusahaan 

PT. Hadji Kalla di Makassar didirikan pada tanggal 18 oktober 1952 

berdasarkan akte pendirian nomor  31 dihadapan akta notaries Meester 

Jan Philippus deKorte. Pengesahan dilakukan lewat berita acara Endang 

perputaran waktu maka perusahaan ini telah berkembang hingga ke 

generasi berikutnya.  Pada awalnya perusahaan ini hanya memiliki 

beberapa orang karyawan dan saat ini sdah mencapai ribuan jumlahnya. 

Berawal dari satu perusahaan kini telah menjadi Grup tangguh Grup Hadji 

Kalla. Insya Allah puluhan atau ratusan Tahun mendatang tetap 

berkembang bersama masyarakat. 

Berpengalaman lebih dari setengah abad dalam bisnis, membuat kami 

semakin matang dan percaya diri serta mendapatkan kepercayaan dari 

masyarakat dan pemerintah.bisnis kami adalah melayani dan membangun 

infrastruktur. Mulai bisnis mobil, transportasi darat, pelayanan, jalan raya, 

jembatan, Bandar udara,dan peralatannya, membuat alat – alat peralatan 

jalan, pelistrikan aspal serta agro industri.  

Melalui pembangunan infrastruktur yang luas kami yakin, Indonesia 

akan berkembang dengan pesat. Kami berkembang di Indonesia bagian 

Timur, karenanya kami merupakan salah satu perusahaan di Indonesia 
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yang paling mengenal wilayah ini. Dengan tetap mengharapkan Taufik dan 

Hidayah Allah SWT, serta bekerja secara professional, kami siap 

bekerjasama untuk membangun negeri tercinta. 

Pasangan Hadji Kalla dan Jajja Athirah Kalla, mengawali usahanya di 

bidang perdagangan tekstil di kota Watampone dan Makassar melalui Nv 

Hadji Kalla Trading Compani yang didirikan pada Tanggal 18 Oktober 

1952. Lewat kerja keras yang tidak kenal lelah, hadji Kalla berhasil 

mengembangkan usahanya dalam berbagai bidang yang kemudian 

disatukan dibawah bendera Grup Hadji Kalla. 

Sejak tahun 1982, Grup Hadji Kalla dipimpin oleh Muhammad yusuf 

Kalla. Untuk kawasan Indonesia Timur, Grup Hadji Kalla merupakan 

kelompok usaha yang paling menonjol. Kendali usaha dipusatkan di 

Makassar sedangkan operasionalnya meliputi seluruh wilayah Sulawesi 

dengan tiga bidang usaha utama : Otomotif, perdagangan dan konstruksi. 

Grup hadji kalla juga mengerjakan proyek – proyek untuk kawasan 

Inonesia Timur, khususnya yang berkaitan dengan infrastruktur. 

Melalui cabang yang terbesar di seluruh Sulawesi. PT. Hadji Kalla 

menerapkan standar Toyota dalam beroperasi meliputi penjualan, service 

dan penyediaan suku cadang atau yang lazim disebut 3S – sales, service, 

spare parts. Bidang usaha lainnya penyewaan mobil di beberapa wilayah 

Indonesia serta perdagangan umum impor maupun ekspor. 

Dengan adanya laju perkembangan yang pesat, maka pada tahun 1973 

NV. Hadji Kalla membuka kantor utama yang terletak dijalan Hos 

Cokroamnoto No. 27 makassar. 
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Produk utama yang diperdagangkan oleh PT. Hadji Kalla sampai saat 

ini adalah mobil merek Toyota dan merupakan penyalur tunggal untuk 

daerah pemasaran Sulawesi yang merupakan penyalur tunggal untuk 

daerah pemasaran Sulawesi yang merupakan salah satu dealer dari Pt. 

Toyota Astra motor yang berkedudukan di Jakarta. 

Penyebaran atas pemasaran barang-barang tersebut dilakukan 

melalui beberapa kantor cabang dan perwakilan dibeberapa ibukota 

propinsi dan kabupaten adalah sebagai berikut: 

Cabang Jakarta              

Cabang Kendari     

Cabang Kolaka 

Cabang Palu   

Cabang Parepare 

Perwakilan Sidrap 

Perwakilan Soppeng 

Perwakilan Polmas   

Perwakilan Palopo 

Perwakilan Bulukumba 

Perwakilan Sengkang 

Perwakilan Poso. 
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Sejalan dengan keberhasilan yamg telah diraih, maka perusahaan itu 

telah memiliki berbagai anak bidang usaha, yaitu sebagai berikut: 

1. Tahun 1971, didirikan PT. BUMU KARSA yang bergerak dibidang 

kontraktor. 

2. Tahun 1973, didirikan PT. Bhakti Centre Baru Makassar, yang bergerak 

dalam bidang percetakan, penjilidan dan penjualan buku-buku. 

3. Tahun 1875, didirikan PT.Ekspedisi Muatan Kapal Laut Hadji Kalla 

Raya yang bergerak dalam bidang ekspedisi muatan kapal laut. 

4. Tahun 1977, didirkan PT. BUKAKA AGRO yamg bergerak dalam usaha 

pengadaan makanan ternak, makanan ikan dan makanan udang. 

5. Tahun 1980, didirikan PT. Bukaka Teknik Utama, memproduksi 

peralatan konstruksi dan konstruksi tehnik lainnya. 

6. Tahun 1980, didirikan PT. Bumi Rama Nusantara Makassar, yang 

bergerak dalam bidang pemecahan batu. 

7. Tahun 1985, didirikan PT. Makassar Raya Motor, yang bergerak dalam 

bidang penjualan mobil merek Daihatsu, Isuzu dan Nissan Truck. 

8. Tahun 1988, didirikan PT. Bumi Sarana Utama, Khususnya menangani 

penyaluran dan penjualan aspal curah, yang kegiatan operasinya di 

kota Parepare dan Palu. 

9. Tahun 1990, Didirikan PT. Bukaka Lintas Tama, yang bergerak dalam 

bidang jasa, penyeberangan, dengan mengoperasikan kapal peri untuk 

melayani arus penumpang kendaraan dari bajoe, bone dan kolaka. 

10. Tahun 1990, didirkan PT. Bumi Sarana Indah yang bergerak dalam 

bisnis real estate, baik perumahan ruko, hotel, plasa dan sebagainya. 



 

64 
 

11. Tahun 1991, didirikan PT. Kalla Lines menangani pengoperasian kapal 

penumpang dan barang antar pulau.  

12. Tahun 1996, didirikan PT.Kalla Electrical System, yang bergerak dalam 

bidang transformator. 

13.  PT. Baruga Asri Nusa Development, menjalankan usaha-usaha 

sebagai delevor untuk pembangunan perumahan, pusat pertokoan dan 

perdangangan. 

Sejalan dengan prospekusahayang dikelola oleh NV. Hadji Kalla, 

maka pada tahun 1994 berubah dari NV. Hadji Kalla menjadi PT. Hadji 

Kalla yang sesuai dengan akte Notaris Endang Soelianti, Sarjana Hukum 

No 34. 

 

3. Visi dan Misi 

a. Visi 

Visi Kalla Group adalah : “Menjadi panutan dalam pengelolaan 

usaha secara professional berlandaskan keimanan dan ketakwaan kepada 

Allah SWT”. 

b. Misi: 

1) Mewujudkan kelompok usaha terbaik dan unggul 

Bermula dari usaha perdagangan yang dirintis oleh Hadji Kalla,  

Group telah mengelola berbagai jenis usaha, antara lain dibidang 

agrobisnis, otomotif, property, pengembangan, konstruksi, 

transportasi, energy dan pendidikan. 

2).  Berperan aktif dalam memajukan ekonomi nasional 
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Bisnis – bisnis yang telah dilakukan oleh Kalla Grup di harapkan 

dapat memberikan manfaat bagi seluruh stakeholder dan 

masyarakat, antara lain : meningkatkan lapangan pekerjaan dan 

meningkatkan daya beli masyarakat. 

3). Berperan aktif mewujudkan kesejahteraan masyarakat demi   

kemajuan bersama. 

 

3.  Struktur Organisasi 

Dengan berkembangnya suatu perusahaan, maka ruang lingkup 

kegiatan perusahaan semakin luas dan semakin rumit, hal ini 

menyebabkan seseorang tidak mampu lagi melaksanakan sendiri seluruh 

kegiatan didalam perusahaan, maka itu diperlukan pembagian tugas dan 

wewenang dari anggota –anggota organisasi tersebut. 

Dalam rangka meningkatkan kemampuan dan keefektifan 

manajemen perusahaan, maka perusahaan sehat sangatlah diperlukan 

untuk memaksimalkan potensi sumber daya yang dimiliki serta mendorong 

pertumbuhan kerja kearah produktivitas yang tinggi. 

Setiap perusahaan idealnya mempunyai struktur organisasi formal 

dimana didalamnya terlibat orang-orang serta sumber-sumber untuk 

melaksanakan rencana dan mencapai tujuan secara keseluruhan. Untuk 

mencapai tujan tersebut diatas perusahaan PT. Hadji Kalla dalam kegiatan 

operasionalnya memakai sruktur organisasi yang berbentuk lini dan staf. 

 

4. Tanggung Jawab dan Wewenang 
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a. Branch Head (Kepala Cabang) 

b. Tanggung Jawab Utama: 

1) Mengkoordinasikan dan bertanggung jawab semua kegaitan yang 

berlangsung pada Kantor cabang, meliputi penjualan mobil, part, 

service dan administrasi keuangannya. 

2) Meraih/mencapai target penjualan mobil, service dan part  di 

wilayahnya dan mempertahankan/meningkatkan market share di 

wilayah pemasarannya. 

3) Melaksanakan promosi penjualan yang efektif (meningkatkan 

penjualan) dan melakukan intervensi pasar baru dan menciptakan 

pasar potensial, guna mendukung tercapainya target penjualan 

mobil secara efektif, efisien dan berkesinambungan. 

4) Berusaha/menjamin semua transaksi penjualan dan  surat-surat 

/administrasi dari hasil transaksi penjualan dapat diselesaikan 

tepat waktu, benar  dan sesuai dengan prosedur dan 

kebijaksanaan perusahaan yang berlaku. 

5) Semua transaksi penjualan, biaya-biaya dilaksanakan sesuai 

prosedur dan system yang berlaku dan menjamin tidak ada 

keluhan dari customer yang berhubungan dengan hal tersebut. 

6) Mengontrol dan mengupayakan kesesuaian antara anggaran 

dengan realisasi dengan efektif dan efisien. 

7) Membimbing dan membina seluruh staf cabang dalam mencapai 

tujuan Perusahaan.  

c. Wewenang 
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1) Mengkoordinasi dan memberi petunjuk/pembinaan 

staf/bawahannya dalam aktivitas mencapai sasaran yang 

direncanakan. 

2) Menilai/mengevaluasi seluruh staf dalam pelaksanaan tugas yang 

diberikan dan mengusulkan kepada Direksi peningkatan 

kesejahteraan staf dan bawahannya 

2. Salesman 

a. Tanggung Jawab Utama: 

1) Melaksanakan kunjungan dan komunikasi (prospecting) dengan 

Customer potensial setiap hari dan membuat laporkan kegiatan 

harian. 

2) Membantu calon pembeli dalam pengurusan kelengkapan 

administrasi dan syarat-syarat pembelian kendaraan baik secara 

langsung maupun melalui leasing. 

3) Melakukan follow-up penjualan/permintaan calon pembeli sampai 

Closing. 

4) Membuat dan data base customer dan memaksimalkan 

pemanfaatannya. 

5) Mendata/mengelola laporan hasil kunjungan Salesman/Counter 

guna mencari data Hot Prospect dan Low Prospect dalam rangka 

permintaan dan analisis permintaan kendaraan pada bulan 

berikutnya. 

6) Melaksanakan tugas yang diperintahkan oleh Supervisor/Kacab 

sehubungan dengan kepentingan penjualan. 

b. Wewenang: 
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1) Memberikan discount penjualan sesuai ketentuan. 

2) Memberikan saran dan usulan kepada Kepala Cabang 

untuk  peningkatan kinerja. 

3. Counter Sales 

a. Tanggung Jawab Utama : 

1) Melayani tamu yang berkunjung ke showroom dengan 

memberikan informasi dan keterangan menyangkut mobil, 

syarat-syarat pembelian/ prosedur dan cara pengeoperasian 

mobil. 

2) Melakukan negosiasi dengan calon pembeli hingga closing. 

3) Melaksanakan kontak komunikasi dengan calon pembeli dan 

membuat appointment. 

4) Melakukan follow-up penjualan/permintaan calon pembeli 

sampai Closing. 

5) Membantu calon pembeli dalam pengurusan kelengkapan 

administrasi dan syarat-syarat pembelian kendaraan. 

6) Memberikan informasi dalam hal pemakaian, perawatan dan 

pelayanan purna jual kepada customer dan 

mendemonstrasikannya. 

b. Wewenang: 

1) Menerima dan melakukan prospecting terhadap tamu yang 

berkunjung ke showroom. 

2) Memberikan saran dan usulan kepada Supervisor/Kepala 

Cabang Perwakilan ke arah peningkatan kinerja. 

4. Kepala Administrasi 
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a. Tanggung Jawab Utama : 

1) Mengkoordinir dan mengawasi seluruh kegiatan administrasi 

pada kantor cabang sesuai dengan system dan prosedur 

yang berlaku. 

2) Mengecek dan meneliti bukti-bukti transaksi menurut 

jenisnya, kode, tanggal dan kelengkapan berkas 

administrasi/keuangan jumlah serta otorisasiya dan 

mencatatnya/membukukannya.  

3) Melakukan konfirmasi dengan bagian-bagian yang 

bersangkutan untuk konfirmasi transaksi dan bukti 

penerimaan dan pengeluaran kas., (misalnya dengan bagian 

piutang untuk memeriksana Buku Besar Piutang Dagang) 

4) Melakukan hubungan dengan leasing/bank dalam rangka 

pengurusan Kredit Pemilikan Mobil. 

5) Mengontrol penerimaan dan pengeluaran kas agar tetap 

sesuai dengan system dan prosedur perusahaan yang 

berlaku. 

6) Mengontrol pembukuan membuat laporan keuangan, kas dan 

laporan biaya secara periodik (bulanan).  

7) Mengelola administrasi Pajak Karyawan dan Pajak Badan. 

b. Wewenang : 

1) Memberikan saran dan usulan kepada Kepala 

Cabang/Perwakilan ke arah peningkatan kinerja kegiatan 

administrasi di wilayah kerjanya. 
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2) Melakukan konfirmasi dengan bagian lain dalam hal 

keuangan. 

5. Service Head 

a. Tanggung Jawab Utama: 

1) Mengkoordinir pelaksanaan service kendaraan yang 

mencakup administrasi service keuangan dan kegiatan 

service (WC dan repair) serta pelaporan. 

2) Memberikan advice kepada customer dan melayani 

keluhannya/complain  dalam hal service dan perawatan 

mobil. 

3) Bertanggung jawab atas invoice dan pemberian discount 

pada Customer sesuai dengan sistem yang berlaku. 

4) Membimbing dan mengarahkan serta mengevaluasi bawahan 

dalam menjalankan tugas. 

5) Membuat laporan periodik hasil dan kegiatan service 

cabang/Sub Cabang. 

b. Wewenang : 

1) Menilai / mengevaluasi SA dan Foreman dalam pelaksanaan 

tugas yang diberikan. 

2) Mengkoordinasi dan memberi petunjuk / pembinaan SA, 

Foreman dan Mekanik dalam aktivitas pencapaian sasaran 

dan target yang direncanakan. 

3) Memberikan saran dan usulan kepada Kepala Cabang/Sub 

Cabang ke arah peningkatan kinerja kegiatan service di 

wilayah kerjanya. 
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6. Part Head 

a. Tanggung Jawab Utama : 

1) Mengkoordinir pelaksanaan penjualan part dalam rangka 

pencapaian target. 

2) Mengkoordinir administrasi penjualan part cabang. 

3) Men-follow up penjualan ke Part shop dan ke Bengkel 

pengguna produk Part Toyota luar perusahaan. 

4) Menganalisa dan melayani permintaan Part melalui hasil 

kunjungan Salesman setiap harinya. 

5) Segera mengatasi masalah yang timbul dan keluhan 

Customer, membuat laporan serta mengusulkan 

penyelesaian masalah kepada Kepala Cabang/ Perwakilan 

atau As.Manajer/Manajer Part. 

6) Membuat laporan periodik penjualan/supply part  ke TAM dan 

ke Kantor Pusat. 

b. Wewenang: 

1) Memeriksa/menyetujui laporan bulanan parts. 

2) Menilai / mengevaluasi staf part cabang/perwakilan dan 

jabatan lainnnya dalam pelaksanaan tugas yang diberikan. 

3) Memberikan saran dan usulan kepada Kepala 

Cabang/Perwakilan atau Manajer Part untuk peningkatan 

kinerja. 

 

B. Deskripsi Hasil penelitian  

1. Karakteristik responden  
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Karakteristik responden berguna untuk menguraikan deskripsi identitas 

responden menurut sampel penelitian yang telah disiapkan. salah satu 

tujuan dengan karateristi responden adalah memberikan gambaran objek 

yang menjadi sampel dalam penelitian ini. karateristik responden yang 

menjadi sampel penelitian ini kemudian dikelompokkan menurut jenis 

kelamin, umur serta penghasilan. untuk memperjelas karateristik 

responden yang dimaksud, maka akan dijelaskan tabe mengenai data 

responden seperti yang dijelasan beriut ini.  

a. Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 dibawah ini, menunjukkan bahwa dari 68 responden, 

sebagian besar berjenis kelamin laki-laki yakni sebanyak 40 responden 

dari sisanya adalah yang berjenis kelamin perempuan yanki sebanya 

28 responden. Hal ini disebabkan karena laki-laki lebih menguasai 

manfaat dan fitur-fitur sebelum membeli mobil, dan selain itu laki-laki 

lebih mementingkan kebutuhan daripada keinginan.  

 

 

 

 

Tabel 4.1 

Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis kelamin  Jumlah Presentase (%) 

Laki-laki 40 58.8% 

Perempuan 28 41.2% 

Total 68 100 

Sumber : Data Diolah Tahun 2018 
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b. Usia  

Tabel 4.2 dibawah ini, responden yang berumur 36-45 tahun 

merupakan yang paling banyak dalam membeli mobil merek Toyota 

Agya, yanki sebanyak 36 hal ini dikarenakan pada usia 36-45 tahun 

adalah usia dimana responden tersebut telah mencapai jabatan yang 

lebih tinggi. 

Tabel 4.2 

Jumlah Responden Berdasarkan Usia 

Usia (Tahun)  Jumlah Presentase (%) 

25-35 17 25.0% 

36-45 36 52.9% 

46-55 11 16.2% 

>56 4 5.9% 

Total 68 100 

Sumber : Data Diolah Tahun 2018 

c. Penghasilan  

Tabel 4.3 dibawah ini, menunjukkan bahwa responden yang 

berpenghasilan Rp. 6. 000.000,00- Rp. 10.000.000,00 yang paling 

banyak membeli mobil Toyota agya yanki sebanyak 39 responden. Hal 

ini disebabkan karena sesuai dengan budget pendapatan responden 

perbulan.  

 Tabel 4.3 

Jumlah Responden Berdasarkan Penghasilan 

Penghasilan/bulan  Jumlah Presentase (%) 

2.000.000 - 5.000.000 19 27.9% 

6.000.000 - 10.000.000 39 57.4% 

11.000.000 - 15.000.000 5 7.4% 
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>16.000.000 5 7.4% 

Total 68 100 

                 Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

2. Deskripsi Data Penelitian  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 68 responden 

melalui penyebaran kuesioner, untuk mendapatkan kecenderungan 

jawaban responden terhadap jawaban masing-masing variabel akan 

didasarkan pada rentang skor jawaban sebagaimana pada lampiran.  

a. Deskripsi variabel Citra Merek  

Citra merek adalah proses dimana seseorang memilih, 

mengorganisasikan, dan mengartikan masukan informasi untuk 

mendapatkan gambaran yang berarti. variabel citra merek pada 

penelitian ini diukur dengan 6 pernyataan. hasil tanggapan terhadap 

citra merek dapat dijelasan pada table dibawah ini. 

 

 

 

 Tabel 4.4  

Tanggapan Responden mengenai Citra Merek 

No 
  Skor 

Jumlah 
Pernyataan SS S KS TS STS 

1 X1.1 21 42 5 - ₋ 68 

2 X1.2 23 41 4 ₋ ₋ 68 

3 X1.3 25 38 5 ₋ ₋ 68 

4 X1.4 32 30 6 - ₋ 68 
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5 X1.5 22 39 7 - ₋ 68 

6 X1.6 42 23 3 ₋ ₋ 68 

                  Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

Tabel 4.4 diatas, dimana pada pernyataan X1.1 sebagian besar 

responden menjawab “Sangat Setuju/SS” yakni sebanyak 21. Hal ini 

menunjukkan bahwa  responden selalu mengingat mobil merek Toyota 

Agya mempunyai kualitas model dan tipe yang variatif. 

Tanggapan responden pada pernyataan X1.2 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 23. Hal ini 

menunjukkan bahwa  responden memang membeli mobil merek 

Toyota Agya karena mempunyai tingat kualitas kenyamanan yang baik.  

Tanggapan responden pada pernyataan X1.3 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yakni sebanyak 25. Hal ini 

menunjukkan bahwa  responden percaya bahwa mobil Toyota Agya 

merupakan mobil yang diproduksi oleh perusahaan yang memiliki 

kredibilitas yang tinggi.  

Tanggapan responden pada pernyataan X1.4 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yakni sebanyak 32. Hal ini 

menunjukkan bahwa  mobil Toyota Agya merupakan mobil yang 

memiliki citra yang baik dimasyarakat, sehingga konsumen tidak ragu 

membeli mobil tersebut. 

Tanggapan responden pada pernyataan X1.5 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yakni sebanyak 22. Hal ini 

menunjukkan bahwa  mobil Toyota Agya memberikan dan menambah 

rasa percaya diri yang tinggi bagi konsumenya. 
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Tanggapan responden pada pernyataan X1.6 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yakni sebanyak 42. Hal ini 

menunjukkan bahwa  mobil Toyota Agya dikenal dengan perawatan 

atau pemeliharaan dan perbaikan mudah dilakuan oleh konsumen. 

b. Deskripsi variabel Potongan Harga 

Potongan harga adalah potongan tunai yang ditawarkan kepada 

para pelanggan yang membeli barang-barang dagangan secara kredit. 

Variabel potongan harga pada penelitian ini diukur dengan 8 

pernyataan. hasil tanggapan terhadap potongan harga dapat dijelasan 

pada table dibawah ini.  

 

 

 

 

 

 

Tabel 4.5 

Tanggapan Responden mengenai potongan harga 

No 
  Skor 

Jumlah 
Pernyataan SS S KS TS STS 

1 X2.1 26 38 4 - ₋ 68 

2 X2.2 47 17 4 ₋ ₋ 68 

3 X2.3 11 18 35 4 ₋ 68 

4 X2.4 26 21 20 1 ₋ 68 

5 X2.5 26 32 9 1 ₋ 68 

6 X2.6 41 22 5 - ₋ 68 
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7 X2.7 25 25 17 1 ₋ 68 

8 X2.8 26 25 17 - ₋ 68 

                 Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

Tabel 4.5 diatas, pada pernyataan X2.1 sebagian besar responden 

menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 26. Hal ini 

menunjukkan bahwa PT. Hadji Kalla sering melakukan potongan harga 

pada pembelian produknya khususnya pembelian mobil Toyota Agya. 

Tanggapan responden pada pernyataan X2.2 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 47. Hal ini 

menunjukkan bahwa potongan harga sangat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Tanggapan responden pada pernyataan X2.3 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 11. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen akan membeli produk lebih dari 1 

(satu) ketika ada potongan harga. 

Tanggapan responden pada pernyataan X2.4 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 26. Hal ini 

menunjukkan bahwa Minat beli konsumen sangat tinggi terhadap mobil 

Toyota Agya jika mendapat potongan harga. 

Tanggapan responden pada pernyataan X2.5 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 26. Hal ini 

menunjukkan bahwa jika ada potongan harga konsumen akan 

berbelanja karena harganya jauh lebih murah dari pangsa pasar. 
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Tanggapan responden pada pernyataan X2.6 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 41. Hal ini 

menunjukkan bahwa PT. Hadji Kalla memberikan diskon/potongan 

harga untuk menarik perhatian konsumen. 

Tanggapan responden pada pernyataan X2.7 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 25. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen akan mempertimbangkan jumlah 

pembelian jika ada potongan harga. 

Tanggapan responden pada pernyataan X2.8 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 26. Hal ini 

menunjukkan bahwa dengan adanya pemberian potongan harga pada 

event-event yang diselenggarakan PT. Hadji Kalla cabang Alauddin 

dapat smenarik minat konsumen. 

c. Deskripsi variabel Keputusan Pembeli 

Keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau 

membeli atau tidak terhadap produk. Variabel Keputusan Pembeli pada 

penelitian ini diukur dengan 10 pernyataan. hasil tanggapan terhadap 

Keputusan Pembeli dapat dijelasan pada tabel dibawah ini.  

Tabel 4.6 

Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian 

No 
  Skor 

Jumlah 
Pernyataan SS S KS TS STS 

1 Y1.1 25 31 11 1 ₋ 68 

2 Y1.2 21 41 5 1 ₋ 68 
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3 Y1.3 34 29 5 ₋ ₋ 68 

4 Y1.4 27 37 4 ₋ ₋ 68 

5 Y1.5 35 28 5 ₋ ₋ 68 

6 Y1.6 42 23 3 ₋ ₋ 68 

7 Y1.7 29 33 5 1 ₋ 68 

8 Y1.8 30 31 5 2 ₋ 68 

9 Y1.9 36 22 9 1 ₋ 68 

10 Y1.10 25 37 4 2 ₋ 68 

                 Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

Tabel 4.6 diatas, pada pernyataan Y1.1 sebagian besar responden 

menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 25. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebagai pengguna mobil Toyota Agya, kebutuhan 

k konsumen akan produk Toyota Agya sangat besar. 

Tanggapan responden pada pernyataan Y1.2 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 21. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen menggunakan mobil Toyota Agya 

sebagai kebutuhan dalam berkendara. 

Tanggapan responden pada pernyataan Y1.3 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 34. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebelum membeli mobil Toyota Agya, konsumen 

mencari informasi mengenai layanan dan feature yang anda butuhkan. 

Tanggapan responden pada pernyataan Y1.4 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 27. Hal ini 

menunjukkan bahwa sebelum membeli mobil Toyota Agya, konsumen 

mencari informasi melalui periklanan. 
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Tanggapan responden pada pernyataan Y1.5 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 35. Hal ini 

menunjukkan bahwa setelah mendapatkan informasi mengenai produk 

mobil Toyota Agya, konsumen mengevaluasi secara teliti informasi 

tersebut untuk mengambil keputusan. 

 Tanggapan responden pada pernyataan Y1.6 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 42. Hal ini 

menunjukkan bahwa pelayan yang baik dan ramah oleh sales 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap PT. Hadji Kalla. 

Tanggapan responden pada pernyataan Y1.7 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 29. Hal ini 

menunjukkan bahwa Menggunakan mobil Toyota Agya merupakan 

keputusan yang tepat. 

Tanggapan responden pada pernyataan Y1.8 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 30. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen membeli mobil Toyota Agya karena 

produknya berkualitas. 

Tanggapan responden pada pernyataan Y1.9 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 36S. Hal ini 

menunjukkan bahwa setelah konsumen membeli mobil Toyota Agya, 

anda menceritakan keunggulan produk mobil Toyota Agya kepada 

orang lain. 
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Tanggapan responden pada pernyataan Y1.10 sebagian besar 

responden menjawab ““Sangat Setuju/SS” yanki sebanyak 25. Hal ini 

menunjukkan bahwa konsumen merasa puas menggunakan mobil 

Toyota Agya.  

3. Analisis Data 

a. Pengujian Validitas  

         Uji validitas digunakan untuk mengetahui sejauh mana ketepatan alat 

pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala atau kejadian yang diukur. 

salain itu juga untuk melihat apakah variabel atau pernyataan yang 

diajukan dapat mewakili segala informasi yang seharusnya diukur. jika r 

hitung > dari r table ( pada taraf siginifikasi 1 % ) maka pernyataan tersebut 

dikatakan valid. jika r hitung negative, serta r hitung < r table, maka hal ini 

berarti item pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid. 

 

 

 

  

Pengujian validitas selengkapnya dilihat padat table 4.7 berikut ini  

Tabel 4.7 

Hasil Pengujian Validitas 

No.  
Variabel 

R hitung  Nilai R tabel Keterangan 
Citra Merek (X1)  

1 X1.1 0.794 0.317 Valid 

2 X1.2 0.858 0.317 Valid 
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3 X1.3 0.805 0.317 Valid 

4 X1.4 0.857 0.317 Valid 

5 X1.5 0.796 0.317 Valid 

6 X1.6 0.807 0.317 Valid 

  
Potongan Harga (X2)        

7 
X2.1 0.758 0.317 Valid 

8 
X2.2 0.607 0.317 Valid 

9 
X2.3 0.618 0.317 Valid 

10 
X2.4 0.880 0.317 Valid 

11 
X2.5 0.802 0.317 Valid 

12 
X2.6 0.644 0.317 Valid 

13 
X2.7 0.750 0.317 Valid 

14 
X2.8 0.858 0.317 Valid 

  
Keputusan pembelian (Y)       

15 Y1.1 0.660 0.317 Valid 

16 Y1.2 0.729 0.317 Valid 

17 Y1.3 0.651 0.317 Valid 

18 Y1.4 0.739 0.317 Valid 

19 Y1.5 0.684 0.317 Valid 

20 Y1.6 0.506 0.317 Valid 

21 Y1.7 0.784 0.317 Valid 

22 Y1.8 0.759 0.317 Valid 

23 Y1.9 0.466 0.317 Valid 

24 Y1.10 0.757 0.317 Valid 

Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 
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Hasil pengujian validitas diatas dapat dilihat bila keselluruhan item 

variabel penelitian mempunyai r hitung > r table yaitu pada taraf signifikan 

1% (=0.01) dan n = 68 df = n (68-2) diperoleh r table = 0.317, maka dapat 

diketahui r hasil tiap-tiap item > 0.317 sehingga dapat dikatakan bahwa 

keseluruhan item veriabel penelitian adalah valid untuk digunakan sebagai 

instrumen dalam penelitian atau pernyataan yang diajukan dapat 

digunakan untuk mengukur variabel yang diteliti.  

b. Pengujian Reliabilitas 

Uji reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui adanya konsistensi 

alat ukur dalam penggunaanya, atau dengan kata lain alat ukur tersebut 

mempunyai hasil yang konsisten apabila digunaan berkali-kali pada waktu 

yang berbeda-beda. untuk uji reliabilitas digunakan alpha cronbach, 

dimana semua unsur instrument dapat dikatakan handal (reliabel jika 

memiliki koefisien atau alpha sebesar 0.06 atau lebih. 

 

 

Tabel 4.8 

Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Croanbach Alpha Keterangan  

Citra Merek 0.902 Reliabel 

Potongan Harga 0.881 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.863 Reliabel 

Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

Hasil uji reliabilitas pada table 4.8 menunjukkan bahwa variabel 

Citra Merek (X1) mempunyai nilai Croanbach alpha sebesar 0.802 variabel 
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Potongan harga (X2) mempunyai nilai Croanbach alpha sebesar 0.779 dan 

variabel Keputusan Pembelian (Y) mempunyai nilai Croanbach alpha 

sebesar 0.764. jadi, dapat disimpulkan semua konsep pengukur varibael 

dari kuesioner adalah reliable (dapat diandalan) sehingga untuk 

selanjutnya item pada masing-masing variabel tersebut layak digunaan 

sebagai alat ukur.  

c. Analisis regresi linear berganda 

Analisis regresi linear berganda (multiple regression) bertujuan 

untuk memprediksi beberapa jumlah atau besarnya variabel independen. 

jika variabel dependen dimanipulasi atau diubah. adapun varibael 

independenya adalah citra merek dan potongan harga, sedangan variabel 

dependenya adalah keputusan pembelian. Tingat kepercayaan yang 

digunaan dalam penelitian ini adalah 1%. 

 

 

 

Tabel 4.9 

Hasil Pengujian Regresi 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.423 2.902  

Citra merek .773 .142 .505  

Potongan Harga .414 .096 .401 

a. Dependent Variable : Keputusan pembelian    

Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

Tabel 4.9 diatas, hasil perhitungan citra merek dan potongan harga 

terhadap keputusan pembelian mobil merek Toyota agya dapat disusun 

dalam suatu model berikut:  

  Y = 9.423 + 0.773𝑥1 + 0.414𝑥2 + e  

 Dari rumus tersebut maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

a. Konstanta sebesar 9.423 yang artinya apabila seluruh variabel X 

nilainya o, maka nilai Y adalah 9.423. 

b. b1 = 0.773 artinya setiap perusahaan citra merek mengalami kenaian 

1% maka keputusan pembelian meningkat 0.773. 

c. b2 = 0.414 artinya setiap ada potongan harga omset perusahaan 

mengalami kenaian 1% maka kaputusan pembelian meningkat 0.414 

d. Uji Parsial (Uji t) 

Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi 

parsial. pengujian melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung 

dengan ttabel pada taraf nyata = 0,01. Uji t berpengaruh signifikan apabila 
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hasil perhitungan thitung lebih besar dari ttabel ( thitung > ttabel ) atau probabilitas 

kesalahan lebih kecil dari 1% (sig > 0,01).  

Tabel 4.10 

Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.423 2.902  3.247 .002 

Citra merek .773 .142 .505 5.428 .000 

Potongan 

Harga 
.414 .096 .401 4.316 .000 

a. Dependent Variable : Keputusan pembelian    

Sumber : Data Diolah Tahun 2018. 

Berdasarkan tabel 4.10 diatas, maka pengujian variabel-variabel 

bebas dapat dijabarkan sebagai berikut :  

1) Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Hasil olah data diatas diperoleh nilai thitung variabel citra merek (X1) 

sebesar 5.428, dan nilai sig 0.000 berarti variabel cita merek (X1) 

berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian mobil 

Toyota Agya cabang Alauddin. 

2)  Pengaruh potongan harga terhadap keputusan pembelian 

Hasil olah data diatas diperoleh diperoleh nilai thitung variabel 

potongan harga (X2) sebesar 4.316, dan nilai sig 0.000 berarti variabel 
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potongan harga (X2) berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian mobil Toyota Agya cabang Alauddin.  

3) Variabel citra merek berpengaruh dominan terhadap keputusan 

pembelian 

Berdasarkan tabel 4.10, menunjukkan bahwa dengan melihat 

nilai koefisien dari masing-masing variabel bebas, yaitu citra merek dan 

potongan harga. citra merek mempunyai nilai koefisien regresi sebesar 

0.773 dean potongan harga mempunyai koefisien regresi sebesar 

0.414. Hal ini dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek adalah 

variabel yang dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

karena memiliki koefisien regresi yang lebih besar. 

e. Hasil pengujian hipotesis 

1) H1 = citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian  

Berdasarkan hasil Uji t pada table 4.10 nilai thitung sebesar 5.428 dan 

nilai signifikan sebesar 0.000. nilai signifikan dibawah 0.01 

menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian mobil merek Toyota Agya. Dengan demikian H1 

diterima. 

2) H2 = potongan harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

Berdasarkan hasil Uji t pada table 5.10 nilai thitung sebesar 4.316 dan 

nilai signifikan sebesar 0.000. nilai signifikan dibawah 0.01 

menunjukkan Potongan harga memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian mobil merek Toyota Agya. Dengan demikian H2 diterima. 

3) H3 = citra merek berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian 
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Berdasarkan tabel 4.10, menunjukkan bahwa dengan melihat nilai 

koefisian dari masing-masing variabel bebas, yaitu citra merek dan 

potongan harga. citra merek mempunyai koefisien regresi sebesar 

0.773 dan potongan harga mempunyai nilai koefisien sebesar 0.414, 

sehingga variabel citra merek yang lebih dominan terhadap keputusan 

pembelian mobil merek Toyota Agya cabang Alauddin Makassar. 

Dengan demikan H3 diterima. 

 

C. Pembahasan Hasil Penelitian  

1. Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

Konsep citra dalam dunia bisnis telah berkembang dan menjadi 

perhatian para pemasar. citra yang baik dari suatu organisasi akan 

mempunyai dampak yang menguntungan, sedangan citra yang jelek akan 

merugikan organisasi. Konsumen yang memiliki persepsi yang baik 

terhadap merek, akan lebih memungkinan melakukan pembelian. Selain 

itu citra yang dikenal dengan baik diharapan akan mampu menarik 

perhatian yang besar sehingga dapat menjadikan konsumen untuk 

membelinya dan memberian kepuasan. Menurut Sutisna dalam Edi 

Purnomo (2015).  

Berdasarkan hasil Uji t menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota agya. 

maka dapat disimpulkan hipotesis pertama diterima. Hal ini disebabkan 

konsumen memandang produk mobil Toyota agya sebagai salah satu 

kendaraan yang bisa diandalkan, baik dilihat dari kualitas model dan tipe 
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yang variatif, kualitas kenyamanan, menambah rasa percaya diri yang 

tinggi, dan diproduksi oleh perusahaan yang memilii kredibilitas yang tinggi. 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Dessy Amelia Fristiana (2012) yang menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Swalayan 

Peterongan Semarang. 

2. Pengaruh potongan harga terhadap keputusan pembelian 

Potongan harga adalah potongan tunai yang ditawarkan kepada 

para pelanggan yang membeli barang-barang dagangan secara kredit  

(Simamora 2010:154).  

Potongan harga adalah insentif ekstra agar konsumen mau 

melakukan tindakan, paling tidak punya perhatian terhadap produk yang 

ditawarkan yang dapat memberikan dorongan bagi konsumen untuk 

membeli. Potongan harga dapat memunculkan hasrat untuk dapat 

melakukan pembelian implusive yakni pembelian yang dilakukan tanpa 

perencanaan sebelumnya. Pembelian yang tidak direncanakan atau 

pembelian implusive merupakan sesuatu yang menarik produsen maupun 

pengecer, karena merupakaan pangsa pasar yang terbesar dalam pasar 

modern.  

Berdasarkan hasil Uji t menunjukkan bahwa potongan harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota agya. 

maka dapat disimpulkan hipotesis kedua diterima. hal ini disebabkan 

karena dengan adanya potongan harga perusahaan memancing minat 

konsumen untuk membeli suatu produk. 
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Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Endar Wijaya Putra (2016) yang menunjukkan bahwa potongan harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di Matahari 

Department Store. 

3. Citra merek berpengaruh secara dominan terhadap keputusan pembelian 

Berbagai upaya yang dilakukan perusahaan dalam rangka 

mempertahankan brand image yang mereka miliki. Diantaranya inovasi 

tekhnologi keunggulan yang dimiliki produk tersebut, penetapan harga 

yang bersaing dan promosi yang tepat sasaran. Semaklin baik brand image 

produk perusahaan yang dijual maka akan berdampak pada keputusan 

pembelian oleh konsumen (Kotler 2009 : 405). 

Berdasarkan hasil Uji t menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota agya. 

maka dapat disimpulkan hipotesis ketiga diterima. hal ini disebabkan 

konsumen memandang produk mobil Toyota agya sebagai salah satu 

kendaraan yang bisa diandalkan, baik dilihat dari kualitas model dan tipe 

yang variatif, kualitas kenyamanan, menambah rasa percaya diri yang 

tinggi, dan diproduksi oleh perusahaan yang memilii kredibilitas yang tinggi. 

Hasil penelitian ini juga sesuai dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Lukmanul Hakim (2014) yang menunjukkan bahwa citra merek 

berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian di BPR Sejahtera 

Batam. 
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BAB V 

 SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh penulis mengenai 

pengaruh citra merek dan potongan harga terhadap keputusan pembelian 
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mobil Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin Makassar yang 

telah dibahas serta perhitungan-perhitungan statistik yang dilakukan. Maka 

diperoleh kesimpulan sebagai berikut :  

1. Berdasarkan hasil Uji t yang menunjukkan bahwa variabel citra merek 

(X1) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mobil 

Toyota Agya pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin Makassar dengan 

nilai signifikan sebesar 0.000. Nilai signifikan dibawah 0.01 

menunjukkan citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian mobil merek Toyota Agya 

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel potongan harga (X2) 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota 

Agya pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin Makassar dengan nilai 

signifikan sebesar 0.000. Nilai signifikan dibawah 0.01 menunjukkan 

citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian mobil 

merek Toyota Agya. 

3. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel citra merek (X1) 

berpengaruh dominan terhadap keputusan pembelian mobil Toyota 

Agya pada PT. Hadji Kalla cabang Alauddin Makassar. Citra merek 

mempunyai koefisien regresi sebesar 0.773 dan potongan harga 

mempunyai nilai koefisien sebesar 0.414, sehingga variabel citra merek 

yang lebih dominan terhadap keputusan pembelian mobil merek 

Toyota Agya cabang Alauddin Makassar. 

 

B. Saran 
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Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian 

ini, maka diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil 

penelitian yang dapat diberikan sebagai berikut : 

1. Sebaiknya pihak perusahaan gencar melakukan iklan melalui media 

televise, karena dengan media televise calon konsumen dapat melihat 

produk dan keunggulanya. dan untuk mendongkrak penjualan semua 

varian mobil, terutama mobil merek Toyota Agya. 

2. Pihak Toyota perlu memfokuskan kebijakan pemasaranya pada usaha 

untuk mempertahankan atau memelihara serta meningkatkan kekuatan 

merek mobil Toyota Agya. meningkatkan teknologi dan inovasi. selain 

itu, pihak perusahaan perlu menjalin hubungan jangka baik, serta 

melakukan pengenalan produk terhadap pelanggan.  

3. Pihak Toyota juga perlu menambah persepsi nilai yang positif kepada 

konsumen terutama pada peningkatan kualitas variasi dari mobil merek 

Toyota Agya tanpa melupakan kualitas kenyamanan, karena kini telah 

banyak bermunculan merek-merek pesaing yang menawarkan 

produknya model-model yang bervariasi. oleh karena itu, Toyota perlu 

menanamkan persepsi positif dibenak pelanggan.   
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Sebelumnya saya sampaikan terimah kasih atas kesediaan 

Bapak/Ibu/Saudara untuk menjadi Responden dalam penelitian ini. daftar 

pertanyaan ini dibuat dengan maksud mengumpulkan data dalam rangka 

penyusunan skripsi yang berjudul : “Pengaruh Citra Merek Dan Potongan 

Harga Terhadap Keputusan Pembelian mobil Toyota Agya Pada PT. Hadji 

Kalla Cabang Alauddin”, dengan melakukan studi pada Universitas 

Muhammadiyah Makassar.  

 Identitas Responden 

 Nama Responden :   (Boleh dirahasikan) 

 Jenis Kelamin  :  

 Usia   : (  ) 25-35 (  ) 36-45 (  ) 46 55 (  ) > 56 

 Penghasilan/bulan : (  ) Rp. 2.000.000 – Rp. 5.000.000 

  (  ) Rp. 6.000.000 – Rp. 10.000.000 

  (  ) Rp. 11.000.000 – Rp. 15.000.000 

  (  ) > Rp. 15.000.000 

 Petunjuk Isian : 

Berilah tanda (  ) pada kotak alternariif jawaban yang dianggap paling sesuai 

dengan pikiran anda! 

pilihan jawaban : 

 Nilai  :   

a. Sangat Setuju (SS) =5 

b. Setuju (S) = 4 

c. Kurang Setuju (KS) = 3 

d. Tidak Setuju (TS) = 2 

e. Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 
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1. Citra Merek  

No. Pertanyaan 

 

Tanggapan Responden 

SS S KS TS STS 

1. Menurut anda mobil Toyota Agya mempunyai kualitas 

model dan tipe yang variatif 

     

2. Mobil Toyota Agya mempunyai tingkat kualitas 

kenyamanan yang baik 

     

3. Mobil Toyota Agya merupakan mobil yang diproduksi 

oleh perusahaan yang memiliki kredibilitas yang tinggi 

     

4. Mobil Toyota Agya merupakan mobil yang memiliki citra 

yang baik 

     

5. Menggunakan mobil Toyota Agya memberikan dan 

menambah rasa percaya diri 

     

6. Mobil Toyota Agya merupakan mobil yang dikenal 

perawatan/pemeliharaan dan perbaikanya mudah 

dilaakukan  

     

  

2. Potongan Harga 

No

. 

Pertanyaan   Tanggapan Responden 

SS S KS TS STS 

1. PT. Hadji Kalla sering melakukan potongan harga atau 

cash back pada pembelian produknya khususnya 

pembelian mobil Toyota Agya 

     

2. Potongan harga sangat berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian 

     

3. Anda akan membeli produk lebih dari 1 (satu) ketika 

ada potongan harga  

     

4. Minat beli anda sangat tinggi terhadap mobil Toyota 

Agya jika mendapat potongan harga 
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5. Jika ada potongan harga anda akan berbelanja karena 

harganya jauh lebih murah dari pangsa pasar 

     

6. PT. Hadji Kalla memberikan diskon/potongan harga 

untuk menarik perhatian konsumen 

     

7. Anda akan mempertimbangkan jumlah pembelian jika 

ada potongan harga 

     

8. Pemberian potongan harga pada event-event yang 

diselenggarakan PT. Hadji Kalla cabang Alauddin 

menarik minat konsumen 

     

 

3. Keputusan Pembeli 

No. Pertanyaan Tanggapan Responden 

SS S KS TS STS 

1. Sebagai pengguna mobil Toyota Agya, kebutuhan anda 

akan produk Toyota Agya sangat besar 

     

2. Anda menggunakan mobil Toyota Agya sebagai 

kebutuhan dalam berkendara 

     

3. Sebelum membeli mobil Toyota Agya, anda mencari 

informasi mengenai layanan dan feature yang anda 

butuhkan 

     

4. Sebelum membeli mobil Toyota Agya, anda mencari 

informasi melalui periklanan 

     

5. Setelah mendapatkan informasi mengenai produk 

mobil Toyota Agya, anda mengevaluasi secara teliti 

informasi tersebut untuk mengambil keputusan 

     

6. Pelayan yang baik dan ramah oleh sales 

mempengaruhi persepsi anda terhadap PT. Hadji Kalla 

     

7. Menggunakan mobil Toyota Agya merupakan 

keputusan yang tepat bagi anda  

     

8.  Anda membeli mobil Toyota Agya karena produknya 

berkualitas 
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9. Setelah anda membeli mobil Toyota Agya, anda 

menceritakan keunggulan produk mobil Toyota Agya 

kepada orang lain 

     

10. Anda merasa puas menggunakan mobil Toyota Agya      

 

1. Hasil Skor Variabel Citra Merek 

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X Total 

1 3 5 3 4 4 5 24 

2 4 4 4 5 4 5 26 

3 3 4 3 5 5 5 25 

4 5 4 5 5 4 5 28 

5 4 3 4 3 3 4 21 

6 5 5 5 5 5 5 30 

7 3 3 3 3 3 3 18 

8 4 3 3 3 3 3 19 

9 5 4 5 5 5 5 29 

10 5 5 4 5 4 5 28 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 5 5 5 5 5 5 30 

13 5 5 5 5 5 5 30 

14 4 4 4 5 4 4 25 

15 4 5 3 4 5 5 26 

16 4 5 5 5 4 5 28 

17 4 4 4 4 5 5 26 

18 5 5 5 5 5 5 30 

19 4 4 4 4 4 4 24 

20 5 5 5 5 4 5 29 

21 5 5 5 5 5 5 30 

22 4 5 5 5 4 5 28 

23 4 4 4 4 4 4 24 

24 4 4 4 4 5 4 25 

25 4 4 4 4 3 5 24 
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26 4 3 4 3 3 3 20 

27 5 5 5 5 5 5 30 

28 4 4 4 4 4 4 24 

29 4 4 4 4 4 5 25 

30 5 5 5 5 5 5 30 

31 4 4 4 3 3 4 22 

32 5 5 5 5 5 5 30 

33 4 4 5 4 4 5 26 

34 3 4 4 3 3 4 21 

35 5 5 5 5 5 5 30 

36 5 5 5 4 4 5 28 

37 4 4 4 4 4 5 25 

38 5 4 4 4 5 5 27 

39 4 4 4 4 4 4 24 

40 3 4 4 4 4 5 24 

41 5 5 5 5 5 5 30 

42 4 4 4 5 4 4 25 

43 4 4 4 5 4 5 26 

44 5 5 5 5 5 5 30 

45 4 4 4 4 4 4 24 

46 4 4 4 4 4 4 24 

47 4 4 4 4 4 4 24 

48 4 4 5 5 5 5 28 

49 4 5 5 5 4 5 28 

50 4 4 4 4 4 4 24 

51 4 4 4 5 4 5 26 

52 4 4 4 5 4 5 26 

53 4 4 4 4 4 4 24 

54 4 4 4 5 4 5 26 

55 4 4 4 4 4 4 24 

56 5 5 5 5 5 5 30 

57 5 5 5 5 5 5 30 

58 4 4 4 4 4 4 24 
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59 4 4 4 4 4 4 24 

60 4 4 5 4 4 5 26 

61 4 4 4 4 4 4 24 

62 4 4 4 4 4 4 24 

63 5 5 5 5 4 5 29 

64 4 4 4 4 4 4 24 

65 4 4 4 4 4 4 24 

66 4 4 4 5 4 5 26 

67 4 4 4 4 5 5 26 

68 4 4 4 4 4 4 24 

 

2. Hasil Skor Variabel Potongan Harga 

Responden X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X Total 

1 4 5 3 5 4 5 4 5 35 

2 5 5 4 5 5 5 4 5 38 

3 4 5 3 5 4 5 4 5 35 

4 4 5 4 5 5 5 5 5 38 

5 4 4 3 3 3 4 3 3 27 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

7 3 3 3 3 3 3 3 3 24 

8 4 5 3 3 3 4 3 4 29 

9 5 5 4 5 4 5 5 5 38 

10 5 5 3 5 5 5 4 5 37 

11 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

12 5 5 3 5 5 5 5 5 38 

13 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

14 5 5 3 5 5 5 4 5 37 

15 4 5 3 5 5 5 5 5 37 

16 5 5 4 4 5 4 5 5 37 

17 4 5 3 5 4 5 4 3 33 

18 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

19 4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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20 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

22 4 4 3 3 4 5 4 4 31 

23 4 5 3 4 4 5 5 4 34 

24 5 3 3 3 4 3 3 3 27 

25 4 5 3 5 3 5 4 5 34 

26 3 4 2 2 3 3 4 3 24 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

29 4 5 3 5 5 5 5 5 37 

30 5 5 4 4 5 5 5 5 38 

31 4 3 3 3 3 4 4 3 27 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

33 5 5 3 5 5 5 4 5 37 

34 3 4 2 3 3 4 4 3 26 

35 5 5 5 4 4 3 2 5 33 

36 5 5 4 5 5 5 5 4 38 

37 3 4 2 3 3 4 3 4 26 

38 4 5 4 3 2 4 5 4 31 

39 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

40 4 4 3 4 4 4 4 4 31 

41 5 5 3 4 5 5 5 5 37 

42 4 4 2 3 4 4 3 3 27 

43 4 5 3 3 4 3 3 3 28 

44 4 5 3 3 4 4 3 3 29 

45 4 5 3 3 3 5 3 3 29 

46 4 5 3 3 4 5 3 3 30 

47 4 5 4 4 4 4 4 4 33 

48 4 5 3 3 4 4 3 3 29 

49 4 5 3 3 4 5 3 3 30 

50 5 5 3 4 4 5 3 4 33 

51 4 5 5 3 5 5 3 3 33 

52 4 5 3 4 5 5 3 4 33 
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53 5 5 3 4 4 5 4 4 34 

54 4 5 3 4 4 5 4 4 33 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

56 4 5 3 4 4 5 4 4 33 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 40 

58 4 5 3 3 4 5 3 3 30 

59 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

60 4 3 3 3 4 5 3 3 28 

61 5 4 5 4 4 5 5 4 36 

62 4 5 5 5 5 4 5 4 37 

63 4 4 4 5 5 4 5 4 35 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 32 

66 4 5 3 4 4 5 4 4 33 

67 5 4 5 3 4 4 5 4 34 

68 5 5 3 5 5 5 5 5 38 

 

3. Hasil Skor Variabel Keputusan Pembelian  

Responden Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 
Y 

Total 

1 3 5 5 4 5 5 5 4 3 5 44 

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

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

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

5 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 36 

6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

7 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

8 3 2 4 4 3 5 2 2 3 2 30 

9 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 49 

10 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 49 

11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
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13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

14 4 5 5 4 4 4 5 5 5 4 45 

15 5 4 5 5 4 3 5 4 3 5 43 

16 5 4 5 4 5 5 4 5 3 5 45 

17 4 4 5 4 5 5 4 2 2 5 40 

18 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

20 3 4 5 5 5 5 5 5 4 5 46 

21 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

22 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 44 

23 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 44 

24 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 44 

25 2 4 3 4 5 5 5 5 5 5 43 

26 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 36 

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

29 3 5 5 5 5 5 5 5 3 4 45 

30 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 49 

31 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 42 

32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

33 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 45 

34 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 42 

35 4 5 3 4 4 4 4 5 4 5 42 

36 5 5 3 4 3 4 4 5 5 5 43 

37 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 43 

38 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 44 

39 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 47 

40 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 44 

41 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 47 

42 4 3 4 4 4 5 4 4 5 4 41 

43 3 3 4 4 5 5 4 4 5 4 41 

44 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 42 

45 3 3 4 4 4 4 3 3 5 3 36 
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46 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 39 

47 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

48 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 37 

49 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 42 

50 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 42 

51 3 3 3 3 4 4 4 5 4 4 37 

52 3 4 4 4 4 5 4 4 5 4 41 

53 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 41 

54 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 46 

55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

56 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 47 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

58 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 42 

59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

60 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 44 

61 5 4 5 3 3 4 5 5 5 4 43 

62 5 4 5 4 5 3 5 4 3 2 40 

63 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 46 

64 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

65 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

66 5 4 5 5 5 5 4 4 5 4 46 

67 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 45 

68 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 46 

 

 

 

 

 

1. Karaterisrik Responden  

a. Berdasarkan Jenis Kelamin 



 

64 
 

Jenis Kelamin 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Pria 40 58.8 58.8 58.8 

Wanit

a 
28 41.2 41.2 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

  

b. Umur Responden 

Usia 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 25-35 17 25.0 25.0 25.0 

36-45 36 52.9 52.9 77.9 

46 55 11 16.2 16.2 94.1 

> 56 4 5.9 5.9 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

c. Penghasilan 
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Penghasilan 

  

Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid Rp. 2.000.000 – 

Rp. 5.000.000 
19 27.9 27.9 27.9 

Rp. 6.000.000 – 

Rp. 10.000.000 
39 57.4 57.4 85.3 

Rp. 11.000.000 – 

Rp. 15.000.000 
5 7.4 7.4 92.6 

> Rp. 15.000.000 5 7.4 7.4 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

2. Deskripsi Data Penelitian 

a. Deskripsi Variabel Citra Merek 

X1.1 

  Frequen

cy Percent 

Valid 

Percent 

Cumulativ

e Percent 

Valid 3 5 7.4 7.4 7.4 

4 42 61.8 61.8 69.1 

5 21 30.9 30.9 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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X1.2 

  Frequenc

y Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 4 5.9 5.9 5.9 

     

4 41 60.3 60.3 66.2 

5 23 33.8 33.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

X1.3 

  Frequenc

y Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 5 7.4 7.4 7.4 

4 38 55.9 55.9 63.2 

5 25 36.8 36.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

X1.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 6 8.8 8.8 8.8 

4 30 44.1 44.1 52.9 

5 32 47.1 47.1 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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X1.5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 7 10.3 10.3 10.3 

4 39 57.4 57.4 67.6 

5 22 32.4 32.4 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.6 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 4.4 4.4 4.4 

4 23 33.8 33.8 38.2 

5 42 61.8 61.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

b. Deskripsi Potongan Harga 

X2.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 4 5.9 5.9 5.9 

4 38 55.9 55.9 61.8 

5 26 38.2 38.2 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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X2.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 4 5.9 5.9 5.9 

4 17 25.0 25.0 30.9 

5 47 69.1 69.1 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

X2.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 4 5.9 5.9 5.9 

    

3 35 51.5 51.5 57.4 

4 18 26.5 26.5 83.8 

5 11 16.2 16.2 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

X2.4 

  Frequenc

y Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

 

3 

    

20 29.4 29.4 30.9 

4 21 30.9 30.9 61.8 

5 26 38.2 38.2 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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X2.5 

  Frequenc

y Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

3 9 13.2 13.2 14.7 

4 32 47.1 47.1 61.8 

5 26 38.2 38.2 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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X2.6 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  

3 

4 

5 

Total 

5 

22 

41 

68 

7.4 

32.4 

60.3 

100.0 

7.4 

32.4 

60.3 

100.0 

7.4 

39.7 

100.0 

 

X2.7 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

3 17 25.0 25.0 26.5 

4 25 36.8 36.8 63.2 

5 25 36.8 36.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

X2.8 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 17 25.0 25.0 25.0 

4 25 36.8 36.8 61.8 

5 26 38.2 38.2 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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c. Deskripsi Keputusan Pembelian 

 

Y1.1 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

3 11 16.2 16.2 17.6 

4 31 45.6 45.6 63.2 

5 25 36.8 36.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.2 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

3 5 7.4 7.4 8.8 

4 41 60.3 60.3 69.1 

5 21 30.9 30.9 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.3 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 5 7.4 7.4 7.4 

4 29 42.6 42.6 50.0 

5 34 50.0 50.0 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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Y1.4 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 4 5.9 5.9 5.9 

4 37 54.4 54.4 60.3 

5 27 39.7 39.7 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.5 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 5 7.4 7.4 7.4 

4 28 41.2 41.2 48.5 

5 35 51.5 51.5 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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Y1.6 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3 3 4.4 4.4 4.4 

4 23 33.8 33.8 38.2 

5 42 61.8 61.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.7 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

3 5 7.4 7.4 8.8 

4 33 48.5 48.5 57.4 

5 29 42.6 42.6 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.8 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 2.9 2.9 2.9 

3 5 7.4 7.4 10.3 

4 31 45.6 45.6 55.9 

5 30 44.1 44.1 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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Y1.9 

  

Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 1 1.5 1.5 1.5 

3 9 13.2 13.2 14.7 

4 22 32.4 32.4 47.1 

5 36 52.9 52.9 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

Y1.10 

  

Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2 2 2.9 2.9 2.9 

3 4 5.9 5.9 8.8 

4 37 54.4 54.4 63.2 

5 25 36.8 36.8 100.0 

Total 68 100.0 100.0  

 

3. Analisis data  

a. uji validitas 
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Correlations 

  

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

Citra 

merek 

X1.1 Pearson 

Correlation 
1 .616** .747** .556** .564** .438** .794** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 

X1.2 Pearson 

Correlation 
.616** 1 .630** .678** .627** .682** .858** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 

X1.3 Pearson 

Correlation 
.747** .630** 1 .590** .466** .536** .805** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 

X1.4 Pearson 

Correlation 
.556** .678** .590** 1 .643** .718** .857** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 

X1.5 Pearson 

Correlation 
.564** .627** .466** .643** 1 .597** .796** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 

X1.6 Pearson 

Correlation 
.438** .682** .536** .718** .597** 1 .807** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 

Pearson 

Correlation 
.794** .858** .805** .857** .796** .807** 1 
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Citra 

mer

ek 

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

N 
68 68 68 68 68 68 68 

**. Correlation is significant at the 

0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

  

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 

Potongan 

Harga 

X2.1 Pearson 

Correlation 
1 .389** .529** .554** .635** .417** .436** 

.617*

* 
.758** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.2 Pearson 

Correlation 
.389** 

1 .187 .478** .429** .562** .249* 
.485*

* 
.607** 

 

          

Sig. (2-tailed) .001  .128 .000 .000 .000 .040 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.3 Pearson 

Correlation 
.529** .187 1 .411** .441** .111 .451** 

.412*

* 
.618** 

Sig. (2-tailed) .000 .128  .000 .000 .368 .000 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.4 Pearson 

Correlation 
.554** .478** .411** 1 .691** .543** .644** 

.821*

* 
.880** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.5 Pearson 

Correlation 
.635** .429** .441** .691** 1 .486** .488** 

.596*

* 
.802** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.6 Pearson 

Correlation 
.417** .562** .111 .543** .486** 1 .395** 

.454*

* 
.644** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .368 .000 .000  .001 .000 .000 
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N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.7 Pearson 

Correlation 
.436** .249* .451** .644** .488** .395** 1 

.647*

* 
.750** 

Sig. (2-tailed) .000 .040 .000 .000 .000 .001  .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

X2.8 Pearson 

Correlation 
.617** .485** .412** .821** .596** .454** .647** 1 .858** 

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

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Poton

gan 

Hargs

a 

Pearson 

Correlation 
.758** .607** .618** .880** .802** .644** .750** 

.858*

* 
1 

Sig. (2-tailed) 

N 

.000 

68 

.000 

68 

.000 

68 

.000 

68 

.000 

68 

.000 

68 

.000 

68 

.000 

68 

68 

**. Correlation is significant at the 0.01 

level (2-tailed). 

       

*. Correlation is significant at the 0.05 

level (2-tailed). 
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Correlations 

  

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 Y1.9 Y1.10 

Keputusan 

Pembelian 

Y1.1 Pearson 

Correlation 
1 

.516

** 
.532** 

.470

** 
.305* .072 

.442

** 

.411

** 
.221 .397** .660** 

Sig. (2-

tailed) 

 
.000 .000 .000 .011 .558 .000 .000 .070 .001 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.516

** 
1 .373** 

.489

** 
.402** .160 

.604

** 

.594

** 
.178 .587** .729** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 

 
.002 .000 .001 .192 .000 .000 .146 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.532

** 

.373

** 
1 

.611

** 
.532** 

.259

* 

.510

** 

.290

* 
.072 .296* .651** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .002 

 
.000 .000 .033 .000 .016 .561 .014 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.470

** 

.489

** 
.611** 1 .596** 

.428

** 

.432

** 

.409

** 
.215 .444** .739** 

            

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 

 
.000 .000 .000 .001 .078 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.5 Pearson 

Correlation 

.305

* 

.402

** 
.532** 

.596

** 
1 

.398

** 

.602

** 

.343

** 
.122 .422** .684** 

Sig. (2-

tailed) 
.011 .001 .000 .000 

 
.001 .000 .004 .323 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 
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Y1.6 Pearson 

Correlation 
.072 .160 .259* 

.428

** 
.398** 1 

.241

* 

.242

* 

.322

** 
.413** .506** 

Sig. (2-

tailed) 
.558 .192 .033 .000 .001 

 
.047 .047 .007 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.7 Pearson 

Correlation 

.442

** 

.604

** 
.510** 

.432

** 
.602** 

.241

* 
1 

.661

** 
.197 .582** .784** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .047 

 
.000 .107 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.8 Pearson 

Correlation 

.411

** 

.594

** 
.290* 

.409

** 
.343** 

.242

* 

.661

** 
1 

.401

** 
.658** .759** 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .016 .001 .004 .047 .000 

 
.001 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.9 Pearson 

Correlation 
.221 .178 .072 .215 .122 

.322

** 
.197 

.401

** 
1 .270* .466** 

Sig. (2-

tailed) 
.070 .146 .561 .078 .323 .007 .107 .001 

 
.026 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Y1.1

0 

Pearson 

Correlation 

.397

** 

.587

** 
.296* 

.444

** 
.422** 

.413

** 

.582

** 

.658

** 

.270

* 
1 .757** 

Sig. (2-

tailed) 
.001 .000 .014 .000 .000 .000 .000 .000 .026 

 
.000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

Kep

utus

an 

Pem

Pearson 

Correlation 

.660

** 

.729

** 
.651** 

.739

** 
.684** 

.506

** 

.784

** 

.759

** 

.466

** 
.757** 1 

Sig. (2-

tailed) 
.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
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beli

an 

N 
68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 68 

**. Correlation is significant 

at the 0.01 level (2-tailed). 

         

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

tailed). 

          

 

b. Uji Reabilitas  

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.902 6 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.881 8 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.863 10 

 

 

c. Analisis Regresi Linear Berganda 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.423 2.902   

Citra merek .773 .142 .505  

Potongan Harga .414 .096 .401   

a. Dependent Variable:Keputusan   

 

d. Uji parsial (Uji t) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 9.423 2.902  3.247 .002 

Citra merek .773 .142 .505 5.428 .000 

Potongan 

Harga 
.414 .096 .401 4.316 .000 

a. Dependent Variable:Keputusan     
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