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ABSTRAK

Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian di
Burger King Bandung Indah Plaza
Oleh : Rahma Nur Fadilah

Perkembangan dunia kuliner terutama bisnis makanan cepat saji saat terjadi cukup pesat, dengan perkembangan yang pesat membuat persaingan semakin ketat. Hal itu tentu menuntut perusahaan salah satunya Burger King untuk terus maju dan berkembang dalam mempertahankan perusahaannya dengan cara meningkatkan kualitas produk dan mempertimbangkan harga agar perusahaannya bisa terus stabil dan terciptanya keputusan pembelian yang berakibat pada peningkatan penjualan.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui, mendeskripsikan dan menganalisis Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian di Burger King Bandung Indah Plaza secara simultan maupun parsial. Metode penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif asosiatif dengan jumlah sampel sebanyak 98 responden. Pengujian instrumen penelitian menggunakan uji validitas danreliabilitas. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis regresi berganda, korelasi berganda dan keofisiensi determinasi.
Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian. Besarnya pengaruh kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian secara simultan sebesar 92,0% dan sisanya 8% yang berasal dari indikator yang tidak disertakan pada peneliti ini. Secara parsial besarnya pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian sebesar 21,9% dan pengaruh harga terhadap keputusan pembelian sebesar 70,3%, sehingga dapat disimpulkan bahwa harga memberikan pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian.



Kata kunci: Kualitas Produk, Harga, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

The Influence of Product Quality, Price and Purchasing Decisions at
Burger King Bandung Indah Plaza
By : Rahma Nur Fadilah

The development of the culinary world, especially the fast food business, when it happens quite rapidly, with rapid development making competition tighter. This certainly requires companies, one of which is Burger King, to continue to progress and develop in maintaining its company by improving product quality and considering prices so that the company can continue to be stable and the creation of purchasing decisions that result in increased sales.
This study aims to know, describe and analyze the Effect of Product Quality on Purchasing Decisions at Burger King Bandung Indah Plaza simultaneously or partially. The research method used was an associative descriptive method with a sample of 98 respondents. Testing of research instruments using validity and reliability tests. The data analysis methods used are multiple regression analysis, multiple correlation and determination efficiency. The results showed that there is a positive and significant influence between product quality and price on purchasing decisions.
The magnitude of the influence of product quality and price on purchasing decisions simultaneously amounted to 92.0% and the remaining 8% came from indicators that were not included in this researcher. Partially, the magnitude of the influence of product quality on purchasing decisions is 21.9% and the influence of price on purchasing decisions is 70.3%, so it can be concluded that price has the greatest influence on purchasing decisions.



Keywords: Product Quality, Price, Purchase Decision
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BAB I PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Kota terbesar terdapat di Jawa Barat adalah Kota Bandung yang sekaligus Ibu Kota Provinsi. Bandung dikenal dengan kota yang mempunyai berbagai potensi baik wisata maupun budayanya. Kota Bandung terletak di sebelah Jakarta adalah Kota yang termasuk dalam kategori terbesar untuk wilayah dari Jawa Barat serta termasuk atas wilayah terbesar untuk kategori ketiga dalam wilayah Indonesia. Kota dimana terletak pada dataran dengan bentuk seperti mangkok dari nasi pada ketinggian 2.400 kaki DPL. Bentuk dari wilayahnya berupa oval dimana mempunyai panjang dari 25 mil serta lebar berukuran 10 mil, dengan deretan pegunungan secara permai yang mempunyai ketinggian dari 7,500 kaki. Pada mula dari abad ke-20 sampai abad sekarang ini, Kota Bandung ialah pusat dalam administratif serta pusat atas pendidikan. Pada masa ambang dari Revolusi untuk periode Agustus 1945, contohnya pada bagian dari Kota yang lainnya untuk wilayah Indonesia, industri tidaklah sampai berkembang secara pesat di wilayah itu. Untuk sektor perekonomian, Kota ini mengandalkan sektor dari perkebunan untuk era pembangunan periode enam sampai periode tujuh dekade untuk wilayah berupa pegunungan pada wilayah sekitaran dari Bandung.
Kota Bandung merupakan kota tujuan wisata dimana dijadikan tempat mengagumkan pada Wilayah Jawa Barat. Penduduk Kota Bandung mempunyai imajinasi yang tinggi terkait baik dalam sektor ekspresi, kreasi, gaya serta kuliner
yang  membuat  Kota  Bandung  disebut  kota  wisata  dalam  perbelanjaan  serta







1



perkulineran. Mulanya, Bandung dikenal dalam wisata berupa alam serta wisata berupa sosial. Akan tetapi dengan kemajuan akhir-akhir ini, Bandung juga dikenal dengan potensi wisata kuliner dan belanjanya. Hal ini ada pada kawasan pusat dari kota (Bandung utara) dimana dipadati kegiatan dari perdagangan serta administrasi. Bahkan Dinas Pariwisa  ta sudah melakukan penetapan Bandung dijadikan tujuan dari wisata akan perkulineran serta perbelanjaan di Indonesia.
 (
10
)
Sesuai data Dinas Kebudayaan dan Pariwisata pada Kota Bandung, total atas kunjungan dari wisatawan ke Bandung dicapai sebesar 7 juta wisatawan setiap tahunnya. Peningkatan total dari wisatawan memberikan dampak terhadap bertambahnya jumlah infrastruktur serta promo atas aktivitas pariwisata dalam lokasi dari pariwisata. Berbagai bentuk masyarakat perkotaan di Indonesia saat ini sangat terkenal akan kulinernya, hal ini secara konsisten ataupun berkala masyarakat perkotaan tersebut wisatawan berkunjung juga untuk menyicipi kulinernya. Pestek, A., dan Cinjarevic dalam (Amelda Pramezwary, 2020) mengungkapkan bila kuliner merupakan bagian penting dari industri pariwisata, serta berburu kuliner memberi sensasi berarti untuk para wisatawan. Perkulineran serta perbelanjaan industri perjalanan menjadi daya tarik yang unik atas perkembangan industri perjalanan yang berfokus pada jalan-jalan untuk kenikmatan kuliner dimana mempunyai tujuan untuk rekreasi.



Tabel 1. 1
Jumlah  kunjungan  Wisatawan  Mancanegara  dan  Domestik  di  Kota
Bandung
	
Tahun
	Wisatawan
	
Jumlah

	
	Domestik
	Mancanegara
	

	2017
	6.770.610
	189.902
	6.960.512

	2018
	7.357.785
	227.560
	7.585.345

	2019
	8.175.221
	252.842
	8.428.063

	2020
	3.214.390
	30.210
	3.244.600

	2021
	3.704.263
	37.417
	3.741.680


Sumber :  Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung

Sebagai salah satu kota besar di Indonesia, Bandung juga merupakan salah satu kota yang sangat kondusif untuk mengembangkan industri kreatif. Industri kreatif dapat diartikan sebagai kumpulan aktivitas ekonomi yang terkait dengan penggunaan media dan informasi. Berdasarkan SE 2016 KBLI Ekonomi kreatif (Ekraf) yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik (BPS), kota Bandung memiliki potensi industri kreatif yang sangat besar dengan jumlah pelaku ekraf tercatat ada
126.184. Dari jumlah tersebut  bergerak di 16 sub sektor Ekraf yakni Aplikasi dan pengembangan permainan, Arsitektur, Desain Produk, Fesyen, Desain Interior, Desain Komunikasi Visual, Seni Pertunjukan, Film, (Animasi dan Video), Fotografi, Kriya, Musik, Penerbitan, Perikanan, Seni Rupa, Televisi, Radio dan Bidang kuliner yang dinilai menonjol dalam industri kreatif di Kota Bandung. karena masyarakat kota Bandung cukup kreatif dalam mengolah berbagai penganan yang disukai masyarakat dan laku di pasaran. Selain itu, semakin meningkatnya keragaman latar belakang pada penduduk di Kota Bandung menjadi salah   satu pemicu munculnya gagasan kuliner yang unik dan menarik serta memperkaya kuliner di Kota Bandung. Kontribusi sektor kuliner dan belanja dalam investasi pariwisata adalah sebesar 60% berasal dari HORECA WOW yang merupakan



pelaku usaha kuliner dan belanja. Dengan potensi industri kreatif dan sektor kuliner yang semakin meningkat tersebut menjadi peluang yang cukup baik bagi para pengusaha bisnis kuliner di Kota Bandung, salah satunya adalah restoran. Menurut Ninemeier dan Hayes dalam (Yurindera, 2020) mengatakan restoran adalah suatu kegiatan dalam pelayanan makanan yang memberikan keuntungan dan basis dasarnya yaitu menjual makanan dan minuman untuk orang-orang. Berikut adalah data jumlah Rumah makan/ Restoran pada Kota Bandung dalam periode 2018-2021.
Tabel 1. 2
Jumlah Rumah Makan/ Restoran di Kota Bandung
	Tahun
	Jumlah

	2018
	782

	2019
	899

	2020
	1.339

	2021
	1.234


Sumber :  Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Kota Bandung

Tabel 1.2 menerangkan jumlah total rumah makan / restoran di Kota Bandung dimana terjadi kenaikan dalam  tiap periodenya, kasus itu menunjukan bila persaingan dalam bidang wisata kuliner di Kota Bandung mengalami persaingan yang sangat ketat.   Salah satunya adalah restoran cepat saji, dimana untuk tahun ini memiliki pertumbuhan secara sangatlah pesat dari wilayah Indonesia khususnya di Kota Bandung. Pertumbuhan atas restoran dengan sistem cepat saji terbilang pesat dengan persaingan yang pesat dan kuat pula, dimana dibarengi dengan perkembangan dari teknologi, perusahaan dituntut dapat memberikan kualitas dari produk yang baik. Persaingan dalam bisnis yang ternasuk dalam persaingan secara pesat ada pada bidang cepat saji berupa makanan. Pada zaman yang telah berkembang saat ini makanan dengan cepat saji ialah kebutuhan



yang dianggap penting tiap individu akibat kepraktisannya. Perusahaan makanan cepat saji menyebabkan pola konsumtif dalam produk makanan mengalami perubahan pesat serta signifikan. Kini makanan cepat saji itu dijadikan alternatif pengganti makanan lokal yang mudah ditemukan dan dikonsumsi dimanapun dan telah menjadi kegemaran konsumtif dari masyarakat Hal ini adalah peluang bagi perusahaan makanan cepat saji dalam memenuhi kebutuhan konsumen. Perlunya paham mengenai perilaku konsumen yang sudah sebagai perhatian dalam segala industri termasuk untuk industri makanan cepat saji.
Persaingan industri dibidang makanan cepat saji yang saling bersaing apat dilihat dari berbagai jenis produk yang terdapat di pasar termasuk perusahaan besar
seperti  McDonald’s,  A&W,  Wendy’s,  Carl’s  Jr, dan sebagainya. Menghadapi

persaingan ini, Burger King secara konsisten memperkenalkan kemajuan terbaru dalam produksi barang-barang berkualitas tinggi untuk memastikan bila setiap orang mengetahui  manfaat  barang-barang tersebut.  Kemakmuran  Burger King ditunjukkan dengan namanya yang masih terkenal dan semakin populer di pasar Indonesia.  Selain  Burger  yang  sudah  dijual  di  Indonesia,  Burger  King  juga



membuat produk makanan lain seperti ayam goreng dan nasi yang sangat penting,

karena nasi merupakan salah satu kebutuhan utama masyarakat Indonesia.
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Gambar 1. 1
Data Penjualan Burger King
Sumber : Perusahaan Burger King Bandung Indah Plaza

Berdasarkan Gambar 1.1 data penjualan yang dikeluarkan oleh Burger King Bandung Indah Plaza, pada tahun 2021 memperlihatkan kenaikan penjualan pada bulan April sampai bulan Mei. Terlihat pada bulan Mei menunjukan hasil penjualan sebanyak Rp.559.459.335 dimana menjelaskan akan kenaikan secara signifikan dari penjelasan angka itu. Namun untuk bulan Juli terjadinya penurunan dalam penjualan dengan besar Rp. 121.291.412 , menurut Burger King Bandung Indah Plaza menyatakan atas faktor yang menjadi alasan penurunan berupa lemahnya perekonomian dari indonesia dari periode Juli 2021 yang   cukup mempengaruhipenjualan Burger King. Dan berangsur membaik pada bulan Oktober.
Di pasar Indonesia, Burger King merupakan produk yang cukup mampu mengimbangi perusahaan sejenis lain yang telah dahulu dikenali di masyarakat
seperti McDonald’s, A&W, Wendy’s, Carl’s  Jr, dan sebagainya. Saat ini Burger



King masih berkembang erta terus populer di Indonesia. Pengalaman perusahaan Burger King dalam membuat produk membuatnya punya kualitas serta varian produk yang sangat beragam disesuaikan dengan selera keinginan masyarakat.
Keputusan konsumen dalam membeli berhubungan dengan proses mengambil keputusan yang dilakukan oleh pembeli (Sucipto & Fuad, 2020). Sebelum menentukan untuk membeli produk, umumnya konsumen melalui tahap proses menentukan keputusan dahulu. Hasil dari penentuan pembelian adalah proses konsumen sudah menentukan pilihannya dalam aktivitas pembelian produk beserta konsumsinya. Sebelum atas terjalannya penentuan pembelian, akan melewati  tahapan dalam pencarian  pelanggan, seperti pengenalan atas  masalah, penggalian penjelasan, pertimbangan menggunakan cara lain kemudian setelah itu konsumen akan mampu menetapkan pada pembelian produk ataupun tidak. Dalam proses dari pembelian konsumen cenderung tahu terkait produk yang ingin dibelinya, semakin penting barang itu dapat membuat pelanggan merasakan keyakinan dalam pembeliannya. Perusahaan dimana menggunakan konsep atas pemasaran juga diperlukan kecermatan atas tindakan para konsumen serta aspek yang berdampak terhadap keputusan dalam pembelian guna upaya pasaran atas produk karena persaingan dalam dunia perbisnisan jadi kaku terlebih dalam perusahaan homogen. Perusahaan juga perlu cepat melakukan pergerakan untuk penarikan atas atensi pelanggan.
Mengingat kualitas produk mempunyai kaitan dengan keputusan konsumen termasuk dalam tujuan produsen untuk kegiatan pemasaran yang dilaksanakan. Yang menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Fahmi, 2021) Kualitas produk ialah



keahlian  perusahaan  dalam  memberi  identitas  atau  fitur  ditiap  produk  hingga konsumen bisa mengetahui produk tersebut. Hal ini sesuai dengan peneliti (Hastoko
& Wati, 2022)yang mengatakan bila kualitas produk berdampak parsial signifikan mengenai keputusan atas pembelian pada Burger King Trans Studio Mall Cibubur.
Selanjutnya harga mempunyai dampak dalam keputusan pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Fazari Harsanto & Wahyu Hidayat, 2022) Harga merupakan nilai uang yang diberikan pada barang atau pelayanan, maupun total atas penukaran dari konsumen untuk pemanfaatan sebab punya ataupun memakai barang maupun pelayanan itu.   Pelanggan cenderung membandingkan atas pertimbangan harga dalam menentukan pembelian serta    konsumen    juga melakukan perbandingan  harga  terhadap barang yang diinginkan guna dilakukan evaluasi atas kecocokan dari harga terhadap nilai dari produk dan total pengeluaran. Hal ini sesuai pada penelitian yang dilaksanakan (Arianto & Budiarti, 2019) yang mengatakan bila Harga mempunyai dampak pada keputusan pembelian konsumen di Burger King.



Tabel 1. 3

Prasurvei Keputusan Pembelian Burger King Bandug Indah Plaza

	
No
	Pernyataan
	Ya
	Tidak

	
	
	F
	%
	F
	%

	
1
	Saya   membeli   produk   Burger   King karena merek nya populer dan dapat dipercaya
	
9
	
36
	
16
	
64

	
2
	Saya    membeli    karena    ketersediaan produk selalu tersedia
	
11
	
44
	
14
	
56

	

3
	Saya    memutuskan    membeli    produk
Burger King karena kualitas produk dan harganya telah sesuai dengan pilihan produk
	

6
	

24
	

19
	

76

	
4
	Saya akan kembali membeli produk Burger King dikemudian hari karena sesuai dengan kebutuhan
	
8
	
32
	
17
	

68

	Rata-rata
	8
	34%
	16
	66%


Sumber : Hasil pengamatan awal (2023)

Pada Tabel 1.3 Prasurvei keputusan pembelian konsumen di Burger King Bandung Indah Plaza menunjukan bila kualitas dari produk serta harga dimana diberikan Burger King belum cocok terhadap yang diinginkan. Hal tersebut  bisa dilihat dari jawaban konsumen yang memutuskan membeli produk dari Burger King karena kualitas atas produk serta harganya telah sesuai dengan pilihan produk mempunyai jawaban tidak sebanyak 76% sedangkan jawaban ya sebanyak 24% yang berarti ketika kualitas dari produk serta harga pengeluaran untuk produk tidak sesuai terhadap keinginan dari konsumen untuk itu menyebabkan pelanggan memutuskan untuk tidak membeli produk Burger King serta memungkinkan konsumen untuk beralih pada produk lain. Selanjutnya tentang keputusan pembelian seperti halnya Proses pengambilan keputusan menurut Augusta dalam (Vicky Brama Kumbara, 2021) merupakan tahap konsumen untuk menentukan produk tertentu yang dianggap terbaik dari segala alternatif yang tersedia untuk



keperluan tertentu serta menentukan pilihan yang menurut konsumen paling baik. Oleh karena itu, dapat diartikan bila konsumen Burger King Bandung Indah Plaza masih mempertimbangkan dalam membeli produk Burger King.
Tabel 1. 4
Prasurvei Kualitas Produk Burger King Bandug Indah Plaza
	
No
	
Pernyataan
	Ya
	Tidak

	
	
	F
	%
	F
	%

	
1
	Seluruh  produk  Burger  King  memiliki rasa yang nikmat
	
5
	
20
	
20
	
80

	
2
	Kondisi produk dalam keadaan baik saat dibeli
	
9
	
36
	
16
	
64

	
3
	Topping pada Burger King dapat dipilih dan variatif
	
6
	
24
	
19
	
76

	4
	Produk Burger King dapat bertahan lama
	7
	28
	18
	72

	Rata – rata
	7
	27%
	18
	73%


Sumber : Hasil pengamatan awal (2023)

Pada Tabel 1.4 Prasurvei kualitas produk Burger King Bandung Indah Plaza menunjukan bila kualitas produk yang di tawarkan Burger King dengan yang diinginkan masih belum sesuai. Hal tersebut bisa dilihat melalui jawaban konsumen mengenai seluruh produk Burger King mempunyai rasa yang nikmat mimiliki jawaban tidak sebanyak 80% sedangkan jawaban ya sebanyak 5% hal tersebut menunjukan  bila kualitas  produk  terutama kinerja suatu  makanan  adalah  rasa produk, sangat ibutuhkan untuk konsumen dalam memutuskan pembelian produk. Konsekuensinya, kualitas barang yang benar-benar bagus ingin memengaruhi pilihan pembelian pembeli untuk barang-barang ini. Hal tersebut berkaitan dengan penilaian Kotler dan Armstrong dalam (Nanda et al., 2020) yang memaparkan bila semakin baik kualitas produk yang diberikan, semakin terbuka pintu bagi pelanggan untuk memutuskan pilihan pembelian.



Tabel 1. 5
Prasurvei Harga Burger King Bandug Indah Plaza
	

No
	

Pernyataan
	
Ya
	
Tidak

	
	
	
F
	
%
	
F
	
%

	1
	Harga produk Burger King terjangkau
	9
	36
	16
	64

	
2
	Harga Burger King sesuai dengan kualitas produk
	
7
	
28
	
18
	
72

	
3
	Harga   Burger   King   mampu   bersaing dipasaran
	
11
	
44
	
14
	
56

	
4
	Harga    Burger    King    sesuai    dengan manfaat produk
	
8
	
32
	
17
	
68

	Rata – rata
	9
	35%
	16
	65%


Sumber : Hasil pengamatan awal (2023)

Pada Tabel 1.5 Prasurvei harga di Burger King Bandung Indah Plaza menunjukan bila harga yang di tawarkan Burger King belum cocok atas keinginan dan angan-angan dari para pelanggan. Hal ini dapat terlihat dari jawaban Harga dari Burger King cocok terhadap kualitas dari produk mempunyai jawaban tidak sebanyak 72% sedangkan jawaban ya sebanyak 28% sehingga dapat diartikan bila harga yang dibayarkan konsumen harus sesuai dengan kualitas produk yang diberikan. Ketika datang untuk membuat keputusan pembelian, calon pelanggan biasanya memprioritaskan harga daripada faktor lainnya. Harga tinggi atau rendah suatu produk pada akhirnya konsumen akan memutuskan dalan membelinya. Melalui harga dapat disimpulkan apakah barang tersebut akan dibeli dan dikonsumsi atau tidak. Kotler dan Armstrong dalam (Yudi Theresia Manurung,
2020) mengklaim bila harga mengacu pada total dari uang untuk pembelanjaan dalam produk maupun layanan atau, secara spesifik, total atas besaran yang mereka tukarkan dalam kategori pemanfaatan, kepemilikan, dan penggunaan produk atau layanan.



Dapat disimpulkan pada hasil pra survei tersebut bila konsumen menilai kualitas produk dan harga mempunyai dampak besar pada penentuan dalam keputusan pembelian, sama halnya dengan penelitian yang dilaksanakan (Rizky
Alamsyah & Eko Cahyono, 2021) yang berjudul “dampak kualitas produk, harga,
promosi dan  citra produk pada keputusan membeli pada Burger King  jemursari”

dimana menjelaskan akan barang, biaya, promosi serta  citra merek  mempunyai dampak pada penentuan pembelian. Lalu untuk penelitian (Soraya & Mubarak,
2022)  dimana  mempunyai  judul  atas “pengaruh  promosi  dan  harga  terhadap
Keputusan Pembelian pada PT.Sari Burger Indonesia” mengatakan Promosi berampak pada keputusan dalam melakukan pembelian sedangkan harga tak terjadi dampak pada keputusan dalam pembelian namun secara simultan promosi serta harga bermpak positif signifikan pada penentuan pembelian pada PT. Sari Burger Indonesia.

Dengan demikian sesuai latar belakang masalah tadi peneliti ingin melaksanakan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di  Burger King Bandung Indah Plaza”



1.2 Identifikasi Masalah

Sesuai uraian diatas yang telah dipaparkan, masalah yang muncul bisa di identifikasikan sebagai berikut:
1.   Penjualan Burger King Bandung Indah Plaza yang berfluktuasi naik turun pada bulan januari 2021 sd Desember 2021 terutama pada bulan Juli mengalami penurunan yang sangat drastis.
2.   Hasil pra survei yang menunjukan masih ada kekurangan pada kualitas produk yaitu:
a.   Produk Burger King tidak dapat bertahan lama.

b.   Topping pada Burger King tidak dapat dipilih dan kurang variatif.

3.   Hasil pra survei yang menunjukan masih ada kekurangan pada harga yaitu:

a.   Harga Burger King dengan kualitas produk tidak sesuai . b.   Harga Burger King dengan manfaat produk belum sesuai
4.   Hasil pra survei yang menunjukan masih ada kekurangan pada keputusan pembelian konsumen yaitu:
a.   Konsumen tidak memutuskan membeli produk Burger King karena kualitas produk dan harga tidak sesuai dengan pilihan produk.
b.   Konsumen tidak berminat untuk kembali membeli produk Burger King dikemudian hari karena belum sesuai dengan kebutuhan yang diharapkan.



1.3 Pembatasan Masalah

Penjelasan analisis masalah tersebut harus dilakukan batasan masalah pada masalah yang merupakan ruang lingkup pada penelitian. Sehingga penelitian ini mendapatkan hasil yang baik, maka pada penelitian ini pembatasan masalah seperti berikut yaitu:
1.   Objek penelitian : Burger King Bandung Indah Plaza

2.   Subjek penelitian : Kosumen Burger King Bandung Indah Plaza

3.   Variabel yang akan diteliti adalah Kualitas Produk, Harga, dan Keputusan

Pembelian.

1.4 Perumusan Masalah

Sesuai latar belakang tersebut, jadi pada penelitian ini rumusan masalahnya yaitu:
1.   Bagaimana Kualitas Produk, Harga, dan Keputusan Pembelian Konsumen di Burger King Bandung Indah Plaza
2.   Berapa besarnya pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian di Burger King Bandung Indah Plaza
3.   Berapa besarnya pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian di Burger

King Bandung Indah Plaza.

4.   Berapa besarnya pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap keputusan pembelian konsumen di Burger King Bandung Indah Plaza.



1.5 Tujuan Penelitian

Berikut maksud dari penelitian ini yaitu agar mengetahui, menggambarkan, dan menganalisa:
1.   Bagaimana Kualitas Produk, Harga, dan Keputusan Pembelian Konsumen di Burger King Bandung Indah Plaza
2.   Berapa besarnya pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian di Burger King Bandung Indah Plaza
3.   Berapa besarnya pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian di Burger

King Bandung Indah Plaza.

4.   Berapa besarnya pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap keputusan pembelian konsumen di Burger King Bandung Indah Plaza.



1.6 Kegunaan Penelitian

1.6.1 Manfaat Teoritis

Untuk yang menjalankan penelitian tambahan terkait Pengaruh Kualitas Produk serta Harga pada Keputusan Pembelian Konsumen, penelitian yang dilakukan saat ini diharap bisa memberikan persepsi luas serta pemahaman tentang tiap teori yang sudah dijelaskan secara nyata serta praktek di lapangan. Itu juga dapat berfungsi sebagai referensi dalam literatur bagi mereka yang ingin melakukannya.
1.6.2    Manfaat Praktis

Hasil akhir atas penelitian ini semoga membantu membawa banyak manfaat bagi berbagai pihak :
1. Bagi Peneliti

Untuk meningkatkan pengetahuan tentang dampak kualitas produk serta harga penentuan dalam pembelian konsumen.
2. Bagi Perusahaan

Untuk sumber informasi tambahan serta saran yang diperlukan bagi perusahaan untuk melihat dampak kualitas produk serta harga pada penentuan pembelian.


1.7 Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan pada Outlet Burger King Bandung Indah Plaza dengan alamat di Lantai Ground Bandung Indah Plaza Jl. Merdeka No. 56, Merdeka, Bandung.



1.8 Waktu Penelitian

Penelitian dilakukan pada bulan Januari 2023 – Juni 2023





No           Kegiatan

1      Pemilihan Topik
Penelitian
2      Pengajuan Tempat
Penelitian
3	Pemilihan dan pengajuan judul penelitian
4      Pengajuan Bab 1
5      Pengajuan Bab 2
6      Pengajuan Bab 3
7      Sidang UP
8      Perbaikan Bab 1,
2, & 3
9      Pengumpulan
Data
10	Pengolahan data dan penyusunan Bab IV, V, dan Konsultasi
11    Sidang Akhir

Tabel 1. 6
Waktu Penelitian
Bulan
Jan             Feb            Mar            Apr            Mei            Juni            Juli         Agustus
1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4  1  2  3  4

Sumber : Peneliti, 2023

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Teori dan Konsep


2.1.1 Manajemen


2.1.1.1 Pengertian Manajemen

Manajemen mempunyai asal kata Bahasa Inggris berupa “management” yaitu manage to man. Kata manage mempunyai arti mengatur atau mengelola, lalu untuk kata man mempunyai definisi yaitu manusia. Sehingga dapat dikatakan bila management adalah sebuah kegiatan mengelola atau mengatur manusia.
Firmansyah dalam (Astari, 2021) manajemen adalah:



“Seni dalam ilmu dalam merencanakan, pengorganisasian, menyusun, mengarakhan serta mengawasi sumber daya akan manusia agar tercapainya tujuan yang sudah ditentukan dahulu.”

Sarinah & Mardalena dalam (Harahap et al., 2022) manajemen ialah “proses pencapaian atas tujuan perusahaan melalui kerjasama bersama orang lain dengan sumber daya organisasi dari yang lainnya”.
Sesuai  paparan  tersebut  maka  bisa  ditarik  kesimpulan  bila manajemen merupakan serangkaian kegiatan mengelola, mengatur, merencanakan, mengorganisasikan dan menggerakkan sumber daya manusia dalam pencapaian
dari tujuan atas organisasi dimana sudah ditentukan atas efektivitas dan efisiensinya.
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2.1.1.2 Fungsi Manajemen

Makna manajemen menonjolkan cara mencapai tujuan atau target dengan mengawasi pekerja dan menugaskan aset material dan finansial. Bagaimana pengawas memaksimalkan dengan optimal pemanfaatan aset, menggabungkannya menjadi  satu  dan  mengubahnya  menjadi  hasil,  oleh karena itu  manajer harus melengkapi kemampuan administrasi untuk memajukan pemanfaatan aset dan mengarahkan pelaksanaan tugas untuk mencapai tujuan..
G.R Terry dalam (Desliena Fitra, 2022) Fungsi manajemen terbagi ke dalam empat komponen, yaitu :
1.   Planning (perencanaan)

Perencanaan adalah memutuskan tanggung jawab apa yang bisa dilakukan secara kelompok dalam pencapaian tujuan dimana diinginkan. perencanaan berisi aktivitas dalam mengambil keputusan, sebab diperlukan untuk penentuan pilihan pilihan lain. Perencanaan perlu kemampuan berimajinasi dan melihat ke depan untuk merencanakan aktivitas untuk masa depan.
2. Organizing (Pengorganisasian)

Pengorganisasian ialah langkah mengatur sumber daya dasar serta mengelola orang sedemikian rupa sehingga mereka dapat melakukan kegiatan untuk mencapai tujuan yang ditetapkan.
3. Actuating (Penggerakan)

 (
19
)
Penggerakan adalah usaha untuk mengumpulkan individu-individu agar bersedia dan berusaha untuk mencapai tujuan organisasai dan tujuan individu organisasi karena individu tersebut harus mencapai tujuan tersebut.



4. Controlling (Pengawasan)

Pengawasan adalah suatu kegiatan guna benar-benar melihat apakah kegiatan di tempat kejadian sudah cocok atas perencanaan (pengaturan) dimana sudah dilakukan penerapan akan pencapaian dari tujuan (objectiv) perkumpulan. Oleh karena itu objek pengawasan ialah suatu hal terhadap tindakan salah, kelainan, kelainan bentuk serta berbagai hal dengan sifat negatifnya.
2.1.2  Pemasaran


2.1.2.1 Pengertian Pemasaran

Priansa dalam (Buulolo & Susanto, 2022) Pemasaran (Marketing) mempunyai asal kata yaitu market (pasar). Secara non kompleks, pasar yaitu suatu lokasi atas berkumpulnya pedagang serta konsumen dalam menjalankan aktivitas pertukaran barang dagangan. Pasar adalah tempat pembeli dengan persyaratan dan kebutuhan mereka dapat diakses dan siap untuk berpartisipasi kembali untuk memenuhi kebutuhan.
Kotler dan Armstrong dalam (Julianda & Jamiat, 2021) :

“Pemasaran merupakan tahap bagi perusahaan untuk memunculkan hubungan serta nilai untuk pelanggan yang berguna untuk mendapatkan bayaran dari konsumen sebagai imbalan”

Priansa dalam (Buulolo & Susanto, 2022) menyatakan bahwa :

“Marketing merupakan tahap total yang berasal dari aktivitas bisnis yang dibentuk dalam perencanaan, memasang harga, promosi, dan mendistribusikan barang-barang yang membuat konsumen merasa puas.”

Dari pemaparan tersebut bisa ditarik simpulkan bila pemasaran merupakan aktivitas yang terdiri dari tahap perencanaan, menentukan, promosi, dan mendistribusikan produk atau jasa yang mempunyai tujuan menghasilkan suatu



nilai atau keuntungan bagi konsumen maupun bagi pemasar. Marketing merupakan bagian dari aktivitas dasar yang perlu dilaksanakan perusahaan baik dalam hal barang maupun jasa sebagai bentuk usaha untuk mempertahankan kelangsungan hidup usahanya.



2.1.2.2 Strategi Pemasaran

(Roihan Alhaddad et al., 2020) Strategi pemasaran dapat klasifikasikan menjadi tiga unsur utama, berupa:
1.   Segmentation

Segmentation ialah tahap pembagian dari pasar ke dalam suatu segmen (kelompok) dimana lingkup kecil yang disesuaikan terhadap karakteristik atau sifatnya.
2.   Targeting

Targeting ialah tahap membagi kelompok dalam konsumen dimana mendapatkan pelayanan (dan tak dilakukan pelayanan) dari perusahaan.
3.   Positioning

Positioning adalah tahap menunjukan citra (image) yang ada pada perusahaan sehingga dikenal baik oleh pelanggan.



2.1.2.3 Marketing Mix

Widyayanti & Insiatiningsih, dalam (Buulolo & Susanto, 2022)

Bauran pemasaran ialah perangkat atas pemasaran dengan komponen berupa 4P (product,   price,   place,   and   promotion) dimana adanya kontrol dan berikatan  yang menjadi inti atas pemasaran.

Bauran   Pemasaran   (Marketing      mix)   ialah bentuk      instrumen atas pemasaran   dimana   dipakai   perusahaan   dengan visi agar pemasaran di pasar sesuai dengan sasaran. Kumpulan variabel mengenai pemasaran dimana mampu dikendalikan atas entitas bisnis tertentu guna pencapaian tujuan pemasaran dikenal sebagai bauran atas pemasaran atau marketing mix. Bauran pemasaran ialah gabungan indikator serta pelatihan yang merupakan inti dari struktur promosi, indikator yang bisa diberi batasan dari organisasi agar memengaruhi respons pembeli. Artinya, bauran pemasaran yaitu beberapa variabel yang dapat dikendalikan dan dipakai dalam bisnis guna mengubah perilaku pelanggan sesuai sasaran mereka.
Kotler dan Amstrong yang dikutip Priansa dalam (Buulolo & Susanto, 2022)

mengatakan 4 unsur terhadap bauran pemasaran atas barang, berupa:

1.   Produk   (Product)   Mengawasi   komponen   produk   dimaksudkan   atas mengatur serta mengembangkan produk secara tepat untuk produk maupun pelayanan secara tepat guna diiklankan dalam pengubahan barang atau jasa yang tersedia dengan menambahkan serta melakukan perilaku berbeda dimana berdampak atas barang ataupun jasa yang berbeda.



2.   Harga (Price) Sistem dalam manajemen prusahaan mematok harga secara dasar dimana sesuai untuk produknya ataupun jasa dimana diciptakan perusahaan ataupun pemasar serta diperlukannya strategi dimana mempunyai kaitan atas variabel lainnya terkait pembiayaan.
3.   Distribusi (place) mayoritas produsen memakai distribusi atas pemasaran dalam pemasaran atas produk, terkhusus atas pembangunan saluran atas distribusi, ialah kelompok yang melakukan ketergantungan atas keaktifan tiap tahap dalam menyediakan produk untuk para konsumen.
4.   Promosi (Promotion) Pemasaran tak sekedar membahas mengenai produk, harga dari produk, serta pendistribusian produk, namun membahas mengenai cara berkomunikasi mengenai produk untuk disalurkan ke dalam masyarakat agar mereka mempunyai ketersediaan dalam pembelian produk.



2.1.3 Kualitas Produk


2.1.3.1 Pengertian Kualitas

Lupiyoadi dalam (Atmanegara et al., 2019) Kualitas ialah karakteristik maupun ciri dalam potensinya guna pemenuhan atas barang kebutuhan melalui sifat yang laten.
Goetsh  dan  Davis dalam (Atmanegara et al., 2019)

“Kualitas adalah keadaan secara dinamis mempunyai korelasi atas barang, pelayanan, individu atau kelompok, cara, serta lingkungan dimana membuat pemenuhan atas  harapan konsumen.”

Dari paparan para ahli bisa ditarik kesimpulan bila kualitas ialah ukuran dalam penyampaian kepada konsumen dalam instrumen dari pemakaian dari barang



atau pelayanan itu. Kualitas ialah mutu maupun keadaan atas barang atau pelaganan dimana dipakai dari konsumen. Mutu atas produk serta jasa dijadikan bahan pertimbangan atas konsumen terkait pemenuhan kebutuhan, rasa ingin, serta harapan dari tiap konsumen
2.1.3.2 Pengertian Produk

Kotler dalam (Roihan Alhaddad et al., 2020) “Produk ialah barang atau jasa dimana ditawarkan untuk masuk kenpasar dalam pemenuhan atas kebutuhan dari konsumen.”
Keegan dalam (Roihan Alhaddad et al., 2020) menyatakan produk adalah:

“Koleksi  atas karakter dari simbolik,  fisik,  serta jasa dimana memberikan kepuasan pada pelanggan. Manajemen produk mempunyai kaitannya atas putusan konsumen dan persepsi konsumen atas produk dari perusahaan.”

Dari paparan tersebut bisa ditarik kesimpulan bila produk merupakan hal yang akan ditawarkan kepada konsumen dalam penarikan dari atensi dari pembelian produk itu. Konsep produk tak terbatas atas fisiknya, namun hal yang dapat memuaskan dalam pemenuhan atas kebutuhan serta keinginan yang disebutkan sebagai produk. Produk tak berwujud yang bukan merupakan jasa, ialah kegiatan atau dimana ditawarkan kepada konsumen dalam bentuk tak berwujud dimana tak bisa serta dilakukan kepemilikan untuk haknya..



2.1.3.3 Pengertian Kualitas Produk

Nasrudin dalam (Naibaho, 2022) memaparkan bila kualitas adalah "jenis kreasi atau bentuk luar biasa yang diperlengkapi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan."
Astuti dalam (Naibaho, 2022) Kualitas produk adalah:

“Keahlian produk dalam melakukan perannya yang terdiri dari ketahanan, keahlian atau perkembangan, kemudahan, keunggulan pada pengemasan serta ciri khas lainnya.”

Garvin dalam (Razak, 2019) Kualitas Produk adalah :

“Sebuah situasi yang berubah-ubah yang terkait dengan barang atau jasa yang disediakan, tenaga kerja, proses dan tugas yang dilakukan, serta lingkungan di mana semua itu berlangsung, yang mencapai atau bahkan melampaui ekspektasi pelanggan atau konsumen.”

(Ernawati, 2019), yang menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas produk. Sehingga kualitas yang ada pada suatu organisasi mampu sebagai kepribadian maupun normal bagi barang-barangnya dan akan terus dikenang oleh pelanggan. Salah satu cara untuk bersaing dengan para pesaing adalah dengan memastikan bila pelanggan tidak lagi meragukan kualitasnya.
Dari berbagai paparan di atas maka bisa disimpulkan bila kualitas produk ialah standar keistimewaan pada barang atau jasa yang mempunyai tujuan agar pelanggan mempunyai rasa puas, karena kualitas produk yang bagus nantinya berdampak pada penentuan pembelian konsumen pada produk tersebut.



2.1.3.4 Dimensi dan Indikator Kualitas Produk

Dimensi dan Indikator Kualitas Produk menurut Garvin dalam (Razak, 2019)

yaitu sebagai berikut:

1.   Kinerja (Performance), yaitu berkaitan dengan  sifat dasar dari produk.

Seperti rasa, konsistensi, warna, bentuk, tekstur, ukuran.

2.   Daya tahan (Durability), yaitu selama apa umur dalam bertahan sebelum dilakukan pergantian.
3. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications), berupa kriteria dalam operasional dalam pemenuhan dari spesifikasi tertentu. Contohnya dalam produk dimana didapatkan penerimaan dari konsumen secara cocok misalnya kondisi produk, bentuk produk, dan sebagainya.
4.   Fitur (Features), atau Ciri-ciri atau keunikan tambahan mengacu pada fitur tambahan dari suatu produk yang dibentuk agar atau melengkapi fungsinya, atau untuk menarik peminat konsumen pada produk tersebut. Contohnya dapat berupa topping, beragam variasi bumbu, variasi rasa, dan elemen lainnya.
5.   Keandalan (Reliability), mengacu pada sejauh mana produk dapat berfungsi dengan baik dan memiliki kemungkinan yang rendah untuk alami kerusakan atau kegagalan. Semakin kecil kemungkinan terjadinya kerusakan, semakin dapat diandalkan produk tersebut. Hal ini dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti kualitas bahan, kebersihan, mutu, dan lainnya..
6.   Estetika (Aesthetics), diartikan Mengacu pada aspek tampilan produk yang mencakup pola, rasa, aroma, wujud benda, dan daya pikat yang menarik



7.   Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality), Hal ini berkaitan dengan persepsi dan pandangan masyarakat terhadap produk, serta bentuk pertanggung jawaban  perusahaan pada hal tersebut.
8. Kemampuan layanan (Service Ability), Ini melibatkan kriteria cepat, kemampuan, kenyamanan, serta kemudahan pada memelihara dan menangani keluhan dengan hasil yang terbaik.
2.1.4 Harga


2.1.4.1 Pengertian Harga

Saat mempertimbangkan apakah akan membeli produk atau tidak, calon pelanggan biasanya akan mempertimbangkan mengenai harga Keputusan seseorang untuk membeli satu barang akan dipengaruhi oleh harga oleh tinggi atau rendahnya harga suatu barang. Melalui harga dapat disimpulkan apakah barang tersebut akan dibeli dan dikonsumsi atau tidak.
Kotler dan Amstrong dalam (Naibaho, 2022) harga adalah:

“Banyaknya nominal uang dimana dibayarkan oleh pembeli untuk suatu barang atau jasa atau sejenisnya, khususnya berapa nominal dimana diperjual belikan untuk perolehan laba, kepemilikan dan pemanfaatan suatu barang atau jasa.”

Irawan dalam (Naibaho, 2022) mengatakan biaya adalah berapa banyak standar konversi yang diputuskan digabungkan ke suatu barang, ditentukan sesuai biaya yang disebabkan untuk mendapatkan keuntungan.



2.1.4.2 Dimensi dan Indikator Harga

Menurut Kotler dan Amstrong diterjemahkan oleh Sabran dalam (Siregar,

2020) dimensi dan indikator harga yaitu sebagai berikut:

1.   Keterjangkauan harga

Biaya yang masuk akal ialah asumsi pembeli sebelum mereka melaksanakan pembelian. Produk yang terjangkau harganya akan dicari oleh pelanggan.
2.   Kesesuaian harga dengan kualitas produk

Beberapa barang memiliki karakteristik dimana pembeli umumnya tidak mempermasalahkan harga yang tinggi selama kualitasnya bagus. Namun, kebanyakan pembeli cenderung lebih menyukai produk yang memiliki harga terjangkau namun tetap berkualitas tinggi.
3.   Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga

Perubahan memperhitungkan biaya barang yang dijual oleh pesaing untuk menentukan harga jual suatu produk sehingga sehingga di pasar bisa bersaing.
4.   Harga sesuai dengan manfaat

Keuntungan dari barang yang diklaim diwajibkan sesuai dengan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan untuk barang mereka. Sangat bagus jika harga yang tinggi mempunyai manfaat produk yang bernilai tinggi juga.



2.1.5 Perilaku Konsumen


2.1.5.1 Pengertian Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merujuk pada perilaku seseorang ketika berbelanja, memakai, dan memanfaatkan barang maupun jasa guna penuhi kebutuhan mereka. Model tindakan konsumen mengacu pada keyakinan yang dimiliki konsumen dalam proses pengambilan keputusan.
(Sadikin et al., 2020) menyatakan perilaku konsumen yaitu:

“Terjadi hubungan dinamis yang timbul dari gagasan, opini, dan tindakan di setiap individu konsumen, kelompok target konsumen, serta dalam hubungan sosial secara umum yang senantiasa berubah dan berfluktuasi.”

Pengertian tentang sikap konsumen ini menyiratkan bila selain adanya beragam target kelompok dan pasar, juga terdapat dinamika sosial yang senantiasa memengaruhi perubahan dalam perilaku konsumen. Maka dari itu, studi mengenai perilaku konsumen harus dilakukan secara berkala guna tetap memahami perubahan yang terjadi.
Schiffman dan Kanuk dalam (Inovasi Penelitian et al., 2020)

“Tindakan  konsumen  merupakan  tahap yang      dilalui      individu untuk mencari, menggunakan, mengevaluasi, membeli, dan bertindak setelah konsumsi produk, baik ide ataupun jasa yang berharap dapat penuhi keperluannya.”

Maka dapat disimpulkan bila tindakan konsumen adalah suatu perilaku yang bersifat dinamis yang muncul karena pemikiran dan tingkah laku dalam memenuhi kebutuhannya.



2.1.5.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen dipengaruhi beberapa faktor, yaitu sebagai berikut:

1. Faktor Budaya

Pengaruh  faktor  budaya  begitu  besar  serta  signifikan  pada  perilaku pembelian. Faktor budaya ini mencakup beberapa komponen sebagai berikut:
a.   Kebudayaan

Pada umumnya Suatu budaya bisa dianggap sebagai kumpulan pola aktivitas yang secara sosial dan simbolik diwariskan kepada anggota masyarakat tertentu melalui bahasa dan sarana lainnya. Selanjutnya, budaya merupakan variabel penentu yang paling mendasar sejauh rasa ingin dan tindakan individu sebab budaya menyangkut segala bagian dari keberadaan manusia.
b.   Sub Budaya

Sub Budaya merupakan kumpulan dengan kerangka nilai yang berbeda sesuai pertemuan dan keadaan umum yang berharga. Sub masyarakat menggabungkan etnis, agama, pertemuan ras, dan distrik geografis.
c.   Kelas Sosial

Kelas sosial umumnya tahan lama dan terdiri dari masyarakat yang individu dengan berbagi kualitas komparatif, minat, dan cara berperilaku. Sosial tidak sepenuhnya diselesaikan oleh komponen tunggal, contohnya gaji, namun diperkirakan sebagai gabungan dari karir, pemahaman, pendapatan, dan faktor lain.



2. Faktor Sosial

Faktor sosial yang berdampak pada perilaku konsumen, terdiri dari indikator di bawah ini.
a.   Kelompok

Kelompok setidaknya beberapa individu yang bekerja sama guna mencapai tujuan. Biasanya adalah pertemuan penting yang mempunyai komunikasi biasa namun santai, yaitu sahabat, kerabat, dan rekan. Tekadang adalah pertemuan opsional, mempunyai kolaborasi yang formal. Ini termasuk asosiasi seperti pertemuan ketat, afiliasi mahir dan organisasi pekerja.
b.   Keluarga

Keluarga adalah kelompok pembelian pelanggan utama di arena publik dan telah dieksplorasi secara luas oleh pengiklan yang tertarik seperti, pasangan, orang tua, nenek-kakek, anak pada pembelian yang berbeda pada produk dan jasa.
c.   Peran dan status

Peran adalah pekerjaan terdiri dari latihan yang seharusnya dilaksanakan individu terkait dengan individu di sekitarnya. Status sosial dari setiap peran tercermin dalam statusnya.



3. Faktor Pribadi

Faktor pribadi ialah kualitas mental individu yang tidak sama dengan yang lain yang mengarah pada sikap perilaku yang agak stabil dan tahan lama. Indikator secara pribadi yang berdampak pada konsumen, terdiri dari indikator di bawah ini:
a.   Umur dan tahap daur hidup

Ketika seseorang memilih produk maupun jasa, keperluan mereka biasanya berganti. Pilihan hidangan, busana, perabotan, serta hiburan dalam banyak kasus berhubungan pada umur. Pembelian juga tercipta oleh fase daur kehidupan sehari-hari, tahapan-tahapan yang mungkin dilalui sebuah keluarga seiring perkembangannya.
b.   Pekerjaan

Pekerjaan berpengaruh kepada produk maupun jasa yang dibelinya. pengusaha mencoba mengetahui setiap orang terkait yang punya keinginan lebih tinggi dari yang diharapkan pada produk dan layanan mereka. Sebuah organisasi dapat mempunyai  beberapa keahlian  dalam mempromosikan barang-barang sesuai dengan pertemuan terkait kata tertentu
c.   Situasi ekonomi

Keadaan ekonomi yang sedang berlangsung akan memengaruhi keputusan pembelian produk. Pengiklan membayar barang-barang sensitif memperhatikan pola pembayaran pribadi, dana cadangan, dan biaya pinjaman. Jika indikator keuangan menyoroti penurunan, pengiklan dapat melakukan apa saja untuk memperbarui, memposisikan ulang, dan mengubah biaya produk mereka.



d.   Gaya hidup

Gaya hidup ialah contoh aktivitas individu seperti (pekerjaan, aktivitas rekreasi, belanja, olahraga, latihan sosial) minat (makanan, desain, keluarga, hiburan), cara hidup menunjukkan contoh umum individu dalam merespon dan bekerja sama dengan dunia.
e.   Kepribadian dan konsep diri

Karakter masing-masing individu tentu berpengaruh kepada perilaku pembelian. Karakter merujuk pada kualitas mental luar biasa yang mengarah pada reaksi yang dapat diprediksi secara umum dan melalui reaksi terhadap keadaan seseorang saat ini. Karakter umumnya digambarkan berkaitan dengan kualitas seperti kepercayaan diri, fleksibilitas dan kekuatan. Karakter dapat bermanfaat untuk menyelidiki perilaku pembeli dalam memilih barang tertentu



4. Faktor psikologis

Faktor psikologis adalah bentuk atas dampak wilayah yang ditinggali saat ini serta tidak memperhatikan dampak masa lalu atau bentuk jaga jaga pada waktu mendatang.  Faktor psikologis  yang mempengaruhi sifat konsumen terdiri dari beberapa komponen dibawah ini:
a.   Motivasi

Keperluan membuat mendorong seseorang untuk melacak cara memenuhi persyaratan tersebut. Disusun sesuai signifikansi, tingkat kebutuhan ialah fisiologis, kesejahteraan, penghargaan,  sosial, dan pemenuhan diri.
b.   Pengetahuan

Pengetahuan menunjukan pergantian pada cara individu berperilaku yang timbul sebagai pengalaman. Signifikansi yang layak dari informasi hipotetis bagi pengiklan ialah bila mereka bisa menciptakan minat terhadap suatu barang dengan bermitra serta dorongan yang kuat, memanfaatkan sinyal, merangsang inspirasi, dan memberikan pekerjaan yang positif.
c.   Keyakinan dan sikap

Melewati aktivitas dan pengajaran, seorang individu memperoleh kepercayaan dan perspektif. Kedua hal  tersebut berdampak di perilaku pembelian. Keyakinan tergantung pada informasi asli. Sementara disposisi menggambarkan penilaian sentimen dan kecenderungan individu terhadap suatu hal atau pemikiran yang umumnya dapat diprediksi.




2.1.6 Keputusan Pembelian


2.1.6.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan adalah tindakan memutuskan suatu cara ataupun metode dalam memecahkan masalah yang ada. Maksud dari keputusan ialah agar tercapainya target atau aksi tertentu yang wajib dilaksanakan.
Menurut (Sucipto & Fuad, 2020) keputusan pembelian pelanggan didampaki oleh bagaimana siklus dinamika pembelian dilakukan. Sebelum memilih membeli suatu barang, seorang pembeli pada umumnya melaksanakan interaksi yang dinamis terlebih dahulu.
Proses pengambilan keputusan menurut Augusta dalam (Sugiharti, 2022)

adalah:

"Tahap pembeli dalam menyimpulkan produk tertentu yang dinilai bagus dari segala opsi sesuai minat tersendiri melalui penetapan keputusan yang dianggap paling menguntungkan."

Tjiptono dalam (Iriani & Indriyani, 2019) menyatakan :

“Keputusan pembelian ialah perkembangan siklus yang berawal dari pelanggan mendapat masalahnya, mencari data mengenai barang tertentu dan mempertimbangkan barang tersebut seberapa baik setiap opsi ini bisa menangani masalah tersebut, yang berujung pada pilihan pembelian.”

Siklus pengambilan keputusan  yang dinamis  dan kompleks seringkali mencakup banyak keputusan. keputusan ini mencakup keputusan antara setidaknya dua opsi lainnya. Keputusan konsumen dalam mengganti, menunda, atau menghindari sangat didampaki dari risiko yang dirasa selama tahap keputusan pembelian konsumen, yang mana konsumen bisa pula memunculkan keinginan membeli produk yang amat digemari.



Dari gambaran di atas cenderung diduga bila pilihan pembelian merupakan mentalitas pembeli dalam memutuskan suatu penentuan suatu barang untuk mencapai pemenuhan yang ideal. Perilaku ini merupakan tindakan pelanggan dalam memilih untuk membeli menggunakan barang yang layak, dengan asumsi ada perubahan yang terjadi pada barang tersebut, pembeli melakukan pilihan pembelian kembali.



2.1.6.2 Konseptualisasi Indikator Pengambilan Keputusan

Menurut Kotler, P. & Keller dalam (Refiani & Mustikasari, 2020) bila tahap keputusan pembelian konsumen berasal dari lima proses pengenalan seperti berikut:
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Keputusan
pembelian

Perilaku pasca
pembelian



Gambar 2. 1
Konseptualisasi Tahapan Pengambilan Keputusan
Sumber : (Refiani & Mustikasari, 2020)

1.   Membutuhkan pengakuan

Adalah proses pertama untuk mengambil keputusan pembelian saat pelanggan  harus kenal masalah atau kebutuhannya.
2.   Pencarian informasi

Proses pelanggan akan menggali keterangan produk, pembeli dapat lebih efektif melengkapi tampilan data dinamis, ketika lebih banyak data diperoleh, perhatian pembeli dan informasi tentang produk akan bertambah.



3.   Pemilihan alternatif

Pelanggan memakai sumber keterangan sebagai bahan untuk melihat pertimbangan antar produk.
4.   Keputusan pembelian

Pilihan pelanggan untuk mengganti, menunda, atau mengurungkan pilihan pembelian sangat didampaki oleh perspektif individu terhadap risiko. Ukuran taruhan yang dianggap seseorang berbeda-beda seperti yang ditunjukkan oleh berapa banyak uang yang dihabiskan. Seorang pembelanja menumbuhkan kecenderungan khusus untuk mengurangi risiko, misalnya, menjatuhkan pilihan, mengumpulkan data, dan memastikan
5.   Perilaku setelah pembelian

Pelanggan akan mengalami tingkat pengambilan keputusan tertentu setelah membeli suatu produk. Dengan asumsi barang sesuai dengan asumsi, pembeli akan terpenuhi, jika melebihi asumsi, pelanggan sangat puas, dan jika tidak sesuai dengan asumsi, pembeli kecewa atau frustrasi. Pemenuhan atau kekecewaan pelanggan pada barang nantinya berdampak pada perilaku berikutnya. Bila pelanggan puas, dia nantinya memungkinkan tingkat lebih tinggi untuk membeli barang itu lagi.



2.1.6.3 Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Kotler dalam (Vicky Brama Kumbara, 2021), Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yaitu:
1.   Kemantapan pada sebuah produk

Pelanggan melakukan pemilihan atas pilihannya dalam pembelian. Keputusan ini tergantung pada mutu, kualitas, harga yang wajar, dan faktor- faktor lain dimana menguatkan harapan pembelanja untuk pembelian suatu barang, baik barang itu betul-betul dipakai maupun diperlukan.
2.   Kebiasaan dalam membeli produk

Kecenderungan pembeli guna pembelian barang dengan mempengaruhi pilihan pembelian. Pembeli akan mempunyai rasa atas produk itu melekat pada dirinya karena sudah merasakan manfaat dari produk tersebut. Dengan cara ini, pembeli mempunyai rasa canggung saat melakukan pencobaan dari item baru serta ingin mengganti lagi. Mereka memilih barang yang akan diperlukan nantinya
3.   Memberikan rekomendasi kepada orang lain

Ketika berbelanja, konsumen cenderung lebih mungkin merekomendasikan produk kepada orang lain apabila mereka merasakan manfaat tambahan yang melengkapi produk tersebut. Mereka berharap orang lain menganggap produk tersebut sangat baik dan lebih superior dibandingkan dengan produk lainnya.



2.1.6.4 Dimensi dan Indikator Keputusan Pembelian

Tjiptono dalam (Iriani & Indriyani, 2019) Dimensi dan Indikator Keputusan pembelian terdiri dari:
1.   Pilihan Produk.

Pembeli bisa mengejar keputusan membeli suatu barang maupun memakai uang untuk keperluan lain adalah suatu pilihan. Pada kasus ini, perusahaan diwajibkan fokus pada individu yang berminat membeli produk dan mempertimbangkan pilihan-pilihan petimbangan.
2.   Pilihan  Merek.

Karena setiap merek punya karakteristik berbeda, konsumen harus memilih nama merek yang ingin mereka beli. Dalam kasus ini, organisasi wajib mencari tahu bagaimana pembeli menentukan merek.
3.   Pilihan  Saluran  Pembelian.

Setiap pelanggan berbeda dalam memutuskan saluran pembelian mana yang akan dituju. Ini mungkin karena kedekatan lokasi, harga rendah, inventaris yang luas, kemudahan berbelanja, atau berbagai lokasi.
4.   Waktu  Pembelian.

keputusan pembeli dalam memilih kapan harus membeli bisa unik, misalnya:

seseorang membeli terus-menerus, secara berkala, sekali setiap bulan, dll.



5.   Jumlah   Pembelian.

Pembeli bisa membuat kesimpulan tentang berapa banyak barang yang nantinya yang akan dibeli. Mungkin ada beberapa pembelian yang dilaksanakan. Untuk situasi ini organisasi wajib mengatur jumlah barang berdasarkan permintaan konsumen.
6.   Metode Pembayaran

Pembeli memutuskan pembelian dengan teknik pembayaran yang digunakan nantinya diputuskan saat mengambil keputusan dalam membeli barang atau jasa. Keputusan pembelian masa ini tidak sekedar didampaki oleh perspektif wilayah dan populasi, keputusan pembelian pula didampaki dari inovasi yang dipakai pada metode pembayaran.



2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu adalah konsekuensi dari penelitian yang diarahkan oleh peneliti dimasa lalu. Penelitian terdahulu digunakan kemudian sebagai bahan untuk membandingkan hasil dari penelitian yang digunakan saat ini dengan hasil penelitian terdahulu. Berikutnya adalah hasil dari penelitian terdahulu yang dipakai oleh penulis selama penelitian ini..
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	No
	Judul dan Nama
Peneliti
	Hasil Penelitian
	Persamaan
	Perbedaan

	3
	Pengaruh Harga, Promosi dan Produk terhadap Keputusan Pembelian di Restoran Burger King Kawasan Surabaya Plaza Surabaya.
Enny Istanti

Jurnal Ekonomika Perpus Ubhara Surabaya Vol 7 No 11 (2019)
	Hasil penelitian menunjukkan bila Harga berdampak positif terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung 2,635 dengan tingkat signifikasi 0,010 Promosi berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t hitung   2,892 dengan tingkat signifikasi 0,005 dan Kualitas Produk berdampak signifikan dengan nilai thitung 2,531 dengan tingkat signifikasi 0,001. Secara simultan semua
variabel berdampak positif signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil signifikansi uji F sebesar 0,000.
	Variabel   X (harga)  dan variabel    Y (keputusan pembelian).
	Variabel     yang digunakan
Harga,  Promosi, Produk,        dan keputusan pembelian sedangkan  pada penelitian       ini hanya     kualitas produk,     harga
dan     keputusan pembelian. Tempat penelitian

	4
	Pengaruh kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian pada Burger King Trans Studio Mall Cibubur
Yosafat Puji Hastoko , Widya Rahma Wati Humantech   :   Jurnal
Ilmiah Multidisiplin Indonesia Vol. 2 No. 01 (2022)
	Hasil  penelitian  menunjukkan  bila kualitas produk berdampak positif terhadap keputusan pembelian dengan hasil uji t signifikansi 0,001 lebih kecil dari 0,05. Citra merek berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan tingkat signifikansi uji t 0,002 dan kepercayaan merek berdampak signifikan dengan tingkat signifikansi 0,000. Secara
simultan berdampak positif signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil signifikansi uji F sebesar 0,000.
	Variabel   X (kualitas produk) dan variabel    Y (keputusan pembelian).
	Variabel     yang digunakan kualitas  produk, citra        merek, kepercayaan merek           dan keputusan pembelian  pada penelitian       ini
hanya kualitas produk, harga dan keputusan pembelian.

	5
	Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan    Pembelian Pada  PT.  Burger  King Di Kota Mataram

Erviva Fariantin, Ulfiyani    Asdiansyuri
& Hengki Samudra

e-journal : Jurnal Inovasi dan PenelitianVol 1 No 9 (2021)
	Hasil penelitian menunjukkan bila produk berdampak positif terhadap keputusan pembelian dengan hasil uji t signifikansi
3,215 lebih kecil dari 0,05. Harga berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan tingkat signifikansi uji t 4,429. Lokasi/tempat berdampak signifikan terhadap keputusan pembelian dengan tingkat signifikansi uji t 3,189 dan
Promosi berdampak signifikan dengan tingkat signifikansi 3,997. Secara simultan berdampak positif signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil nilai F hitung mempunyai nilai 42,955 dengan signifikansi 0,000
	Variabel   Y (keputusan pembelian).
	Variabel  bauran pemasaran  yang terdiri dari produk,    harga, tempat/lokasi
dan
promosi)      dan Keputusan Pembelian sedangkan  pada penelitian       ini hanya     kualitas produk,     harga dan     keputusan pembelian.


Sumber : diolah dari beberapa sumber (2023)



2.3 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

2.3.1 Kerangka Pemikiran

Menurut Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) menyatakan bila kerangka pemikiran merupakan contoh yang masuk akal mengenai hipotesis terhubung dengan variabel yang sudah diakui dengan masalah yang signifikan namun berbeda. Kemungkinan struktur ini diperkenalkan sebagai skema atau gambaran yang menunjukkan hubungan setiap variabel.
Pada penelitian ini variabel yang digunakan ialah Kualitas Produk (�1),
Harga (�2), dan Kualitas Pelayanan (Y). Menurut Nasrudin dalam (Naibaho, 2022)
mengatakan bila kualitas merupakan hal istimewa atas suatu produk atau jasa yang

mempunyai  keahlian  dalam  memberi  rasa  puas  untuk  keperluan  konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong dalam (Naibaho, 2022) harga adalah:
“Banyaknya nominal uang dimana dibayarkan oleh pembeli untuk suatu barang atau jasa atau sejenisnya, khususnya berapa nominal dimana diperjual belikan untuk perolehan laba, kepemilikan dan pemanfaatan suatu barang atau jasa.”

Sedangkan (Augusta, 2020) meyatakan keputusan pembelian adalah:

"Tahap pembeli dalam menyimpulkan produk tertentu yang dinilai bagus dari segala opsi sesuai minat tersendiri melalui penetapan keputusan yang dianggap paling menguntungkan."

Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian sangat berperan penting karena menjadi penilaian konsumen dalam melaksanakan proses pembelian.



Sesuai landasan teori diatas, kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

Grand Theory


Teori   Manajemen: Firmansyah dalam (Astari, 2021), Sarinah & Mardalena dalam (Harahap et al., 2022), G.R Terry dalam (Desliena Fitra, 2022)





Middle Theory

Manajmen Pemasaran: Priansa dalam (Buulolo & Susanto,
2022),  Kotler  dan  Armstrong  dalam  (Julianda  &  Jamiat,
2021), Priansa dalam (Buulolo & Susanto, 2022), (Roihan Alhaddad et al., 2020), Widyayanti & Insiatiningsih, dalam (Buulolo & Susanto, 2022), Kotler dan Amstrong yang dikutip Priansa dalam (Buulolo & Susanto, 2022).


Studi  Empiris:  (Rizky  Alamsyah  &  Eko  Cahyono,
2021),  (Arianto  &  Budiarti,  2019),  (Istanti,  2019), (Hastoko & Wati, 2022), (Erviva Fariantin et al., 2021).
















Applied Theory

Kualitas Produk: Lupiyoadi dalam (Atmanegara et al., 2019), Goetsh    dan    Davis dalam (Atmanegara et al., 2019), Kotler dalam (Roihan Alhaddad et al.,
2020),  Keegan  dalam  (Roihan
Alhaddad et al., 2020), Nasrudin dalam (Naibaho, 2022), Astuti dalam (Naibaho, 2022), Garvin dalam (Razak, 2019), (Ernawati,
2019)


Harga:     Kotler     dan
Amstrong       (Naibaho,
2022), Irawan dalam (Naibaho, 2022) Kotler dan Amstrong diterjemahkan oleh Sabran  dalam (Siregar,
2020)









Sumber: Diolah Peneliti (2023)

Keputusan Pembelian: (Sadikin et al., 2020), Schiffman dan Kanuk dalam (Inovasi Penelitian et al., 2020), (Sucipto  &  Fuad,  2020),  Augusta  dalam  (Sugiharti,
2022), Tjiptono dalam (Iriani & Indriyani, 2019), Kotler,  P.  &  Keller  dalam  (Refiani  &  Mustikasari,
2020), : (Refiani & Mustikasari, 2020), Kotler dalam
(Vicky Brama Kumbara, 2021), Tjiptono dalam (Iriani
& Indriyani, 2019).




Gambar 2. 2
Kerangka Pemikiran



2.3.2 Paradigma Penelitian

Paradigma penelitian adalah perspektif yang menunjukkan hubungan antara faktor-faktor yang akan diteliti. Ini juga menunjukkan jenis dan jumlah definisi masalah yang harus dijawab oleh penelitian, hipotesis yang digunakan untuk membuat spekulasi, jenis dan jumlah teori, dan strategi penyelidikan faktual yang akan digunakan.
Berikut adalah gambar paradigma penelitian sebagai beriku:
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harga
4.   Harga sesuai dengan manfaat                                   H2
Menurut Kotler dan Amstrong diterjemahkan oleh
Sabran  dalam (Siregar, 2020)


Gambar 2. 3
Paradigma Penelitian
Sumber: Diolah Peneliti (2023)



Keterangan:

Garis        :                          Pengaruh secara simultan

Garis        :                          Pengaruh secara parsial
X1                    : Variabel Independent 1 (Kualitas Produk)
X2                    : Variabel Independent 2 (Harga)
Y              : Variabel Dependent (Keputusan Pembelian)

H1            : Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

H2            : Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian

H3            :Pengaruh   Kualitas   Produk   dan   Harga   terhadap   Keputusan

Pembelian



2.3.2.1 Hubungan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Astuti dalam (Naibaho, 2022) kualitas produk adalah:

“Potensi pada produk ketika menjalankan perannya, diantaranya tingkat ketahanan, keandalan atau kekuatan, kemajuan, kemudahan pengemasan, serta kemampuan dalam memperbaiki produk dan karakteristik lain yang relevan.”

Kualitas produk sangat erat kaitannya dengan pilihan pembelian, pembeli tentunya berharap  memperoleh  barang  yang dibutuhkan beserta keinginannya. Barang yang mempunyai quality adalah barang yang sama dengan yang dibutuhkan dan  diinginkan.   pelanggan  sehingga pembeli  akan  terdorong dalam  membeli barang itu. Sifat suatu barang menjadi satu hal yang dipertimbangkan para pembeli ketika menentukan pilihan yang akan dibeli. Menjamin kualitas barang yang baik adalah suatu komitmen organisasi dalam mencapai target.
Konsumen lebih banyak  membuat keputusan pembelian terhadap suatu produk yang berkualitas baik, tetapi ketika produk tersebut berkualitas buruk, pelanggan cenderung tidak mengambil keputusan pembelian. Penawaran barang dengan kualitas baik, unik, resmi yang akan membentuk kepercayaan para pelanggan terhadap keandalan barang. Selanjutnya pembeli akan menentukan pilihan pembelian. Pemeriksaan yang lalu dipimpin oleh (Rizky Alamsyah dan Eko Cahyono, 2021) dimana hasil eksplorasinya mengatakan bila kualitas barang mempengaruhipilihan pembelian.



2.3.2.2 Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Harga dan minat beli mempunyai hubungan yang sangat erat, harga menjadi tolak ukur umum pada kualitas suatu barang dan keuntungan yang bisa diperoleh pada suatu barang maupun jasa. Setelah melakukan perbandingan antara kualitas barang dan keuntungan yang diperoleh pembeli, mereka akan membuat suatu keputusan mengenai repurchase barang/layanan atau menemukan pilihan lain yang berbeda. Pelanggan tidak dapat memisahkan penampilan, gaya, kualitas, dan harga suatu produk dari karakteristiknya saat melakukan pembelian. Penilaian oleh pedagang akan  mempengaruhi  perilaku  konsumen, karena biaya  yang  mampu dicapai pembeli agar lebih sering menjadikan pembeli membeli barang-barang tersebut. Harga ialah suatu bagian secara campuran tentang periklanan dimana guna memperoleh revenue, biaya juga dihasilkan atas perbedaan dari tiap indikator. Harga adalah indikator kategori mudah diubah dari program promosi, biaya juga menyampaikan situasi nilai yang direncanakan organisasi untuk membawa produk atau brandnya ke pasar. Hal ini sesuai dengan penelitian (Rizky Alamsyah & Eko Cahyono, 2021) dimana penelitian itu memaparkan jika harga mempunyai dampak signifikan terhadap keputusan pembelian.



2.3.3 Hipotesis Penelitian

Hipotesis ialah jawaban awal atau bersifat sementara atas rumusan masalah sebelumnya. Karena alasan ini, pernyataan rumusan masalah penelitian diformulasikan dengan bentuk   suatu kalimat pertanyaan. Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021).  Dengan mengacu dalam landasan konseptual serta kerangka berpikir dimana sudah dijelaskan sebelumnya, maka dapat diajukan hipotesis atas penelitian:
1. Kualitas  produk  berpengaruh  signifikan  terhadap  keputusan  pembelian

Burger King Outlet Bandung Indah Plaza.

2. Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Burger King

Outlet Bandung Indah Plaza.

3. Kualitas produk dan harga berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan pembelian Burger King Outlet Bandung Indah Plaza.

BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Objek Penelitian

Objek dalam penelitian ini, yaitu variabel X (Independent Variabel) yaitu
Kualitas Produk (X1) dan Harga  (X2) serta variabel Y (dependent variable) yaitu
Keputusan Pembelian. Subjek dalam penelitian adalah konsumen Burger King

Bandung Indah Plaza dimana terdapat fenomena-fenomena yang akan diteliti.

3.2 Desain Penelitian

Desain dari penelitian dimana dimanfaatkan pada penelitian kali ini ialah desain secara kausal, dimana mempunyai tujuan utama dalam menerangkan atas ikatan terhadap sebab maupun akibat, yang mana dapat menjelaskan akan variabel gimana mempengaruhidan variabel dalam pengaruhnya. Desain kausalitas dibuat guna mengenai keberadaan atau ketiadaan keterkaitan, maupun bermakna tidaknya korelasi tiap variabel. Untuk itu pada penelitian, penulis memanfaatkan desain secaea kausal atas tujuannya berupa pemahaman dalam keterkaitan secara kausal untuk kualitas dari produk serta harga mengenai keputusan pembelian pada Burger King Bandung Indah Plaza.
Sejalan dengan yang ingin dipenuhi pada penelitian ini dan guna menemukan deskripsi mengenai dimensi kualitas dari produk, harga serta keputusan dalam pembelian, maka penelitian yang dilakukan memanfaatkan analisis secara deskriptif, sedangkan dalam pengujian hipotesis terkait dimensi dalam dampak atas kualitas produk serta harga mengenai keputusan pembelian
menggunakan model asosiatif. Pelaksanaan model dari asosiatif memanfaatkan
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sebuah survey lapangan dalam pengumpulan atas data berupa konsumen Burger

King sebagai responden, penelitian ini juga menggunakan data primer.

Menurut Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) yang dimaksud data secara primer ialah sumber atas data memberikan data secara tatap muka kepada pengkolektif dari data. Artinya sumber atas data pada penelitian yang dilakukan didapatkan secara langsung dari sumber. Data primer yang diperoleh dari para konsumen Burger King Bandung Indah Plaza akan diolah dan dianalisis Secara lebih ringkasnya dapat dilihat tabel dibawah ini.
Tabel 3. 1
Desain Penelitian
	No
	Komponen
	Karakteristik

	1
	Tujuan           atas paenelitian
	Dalam pengujian atas pengaruh dari Kualitas Produk serta Harga mengenai Keputusan Pembelian Konsumen

	2
	Tipe            dalam penelitian
	Sebab serta akibat, variabel unit  kausalitas dalam Kualitas Produk serta Harga variabel unit akibat Keputusan Pembelian

	3
	Unit Analisis
	Konsumen Outlet Burger King Bandung Indah Plaza

	4
	Cakupan Waktu
	Januari 2023 – Juni 2023


Sumber: Diolah Peneliti (2023)



3.3 Operasionalisasi Variabel Penelitian

Operasionalisasi atas variabel difungsikan sebagai penjabaran variabel atas penelitian pada tiap aspek indikator serta dimensi. Hal ini dilakukan guna memudahkan pemahaman maupun penyimpangan pendapat atas analisis. Operasional variabel dapat didefinisikan sebagai suatu  penjelasan yang  diberikan untuk sebuah variabel dengan tujuan yang berarti atau menspesifikasikannya  atau atribut-atribut penelitian yang  akan diuji. Sekaran dalam (Komang Trisna et al.,
 (
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2021)



Variabel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah:

1.         Variabel Bebas ( Independent Variabel)
Variabel independent sering disebut sebagai variabel stimulus, antecendet. Menurut Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) variabel independent ialah “suatu variabel yang berdampak atau sebagai penyebab adanya paradigma maupun variabel secara dependent (terikat)”. Maka analisisnya ada variabel independent
yaitu Kualitas Produk (X1) dengan cakupan Kinerja (Performance), Daya tahan
(Durability), Kesesuaian dengan spesifikasi (Confermance to Spesification), Fitur

(Features),   Keandalan   (Reliability),   Estetika   (Aesthetics),   Kesan   kualitas
(Perceived Quality) dan Kemampuan layanan (Service Ability). dan Harga (X2)
yang terdiri dari Keterjangkauan harga, Kesesuaian harga dengan kualitas produk,

Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga, dan Kesuaian harga dengan manfaat.
2.         Variabel Terikat (Dependent Variabel)

Variabel Dependent sering disebut sebagai output, kriteria, dan konsekuen. Menurut Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) “variabel terikat ialah variabel yang mengalami dampak atau dampak, sebagai hasil terdapat variabel kategori bebas”. Maka pada analisisnya dimana berperan sebagai variabel kategori terikat ialah keputusan pembelian (Y) dengan cakupan Pilihan   Merek, Pilihan

Produk, Waktu  Pembelian, total   Pembelian, Pilihan  Saluran  Pembelian, serta

Cara dalam Pembayaran.

Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini adalah:
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Variabel
	Konsep
Variabel
	
Dimensi
	
Indikator
	
Ukuran
	Skala
Ukur
	Item kuesioner

	











Harga
	“    Harga      adalah
nominal              yang
dikeluarkan oleh konsumen untuk sebuah produk atau jasa atau sejenisnya dengan kata lain yaitu sejumlah nilai yang ditukarkan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat, kepemilikan dan penggunaan atas sebuah   produk   atau
jasa.”

Kotler  dan Amstrong dalam (Naibaho, 2022)
	Keterjangkauan
Harga
	Harga       produk terjangkau
	Tingkat keterjangkauan harga
	
Ordinal
	
17-18

	
	
	Kesesuaian harga    dengan kualitas produk
	Harga sesuai dengan kualitas produk
	Tingkat kesesuaian harga dengan   kualitas produk
	

Ordinal
	

19-20

	
	
	Harga     sesuai kemampuan atau daya saing harga
	Harga mampu bersaing dengan kemampuan atau daya beli pelanggan
	Tingkat daya saing harga dengan pesaing
	


Ordinal
	


21-22

	
	
	Kesesuaian harga    dengan manfaat
	Harga sesuai dengan manfaat produk
	Tingkat kesesuaian harga dengan  manfaat produk
	



Ordinal
	



23-24

	Keputusan
Pembelian
	“Keputusan
pembelian           ialah
perkembangan siklus yang berawal dari pelanggan mendapat masalahnya, mencari data mengenai barang atau merek tertentu dan menilai barang atau merek seberapa baik setiap opsi ini bisa menangani masalah  tersebut, yang kemudian, pada saat  itu,  mendorong
pilihan beli.”

Tjiptono         dalam
(Iriani   &   Indriyani,
2019)
	Pilihan produk
	Keberagaman produk
Kualitas produk
	Tingkat keberagaman produk
	
Ordinal
	
25-26

	
	
	Pilihan merek
	Popularitas merek Kepercaaan
merek
	Tingkat kepercayaan merek
	

Ordinal
	

27-28

	
	
	Pilihan penyalur
	Kemudahan mendapatkan produk Ketersediaan Produk
	Tingkat ketersediaan produk
	


Ordinal
	


29-30

	
	
	Waktu pembelian
	Pembelian berencana      dan tidak berencana
	Tingkat    waktu pembelian produk
	
Ordinal
	
31-32

	
	
	Jumlah
Pembelian
	Kebutuhan   akan produk
	Tingkat kebutuhan
konsumen   akan produk
	

Ordinal
	

33-34

	
	
	Metode
Pembayaran
	Keputusan
dengan    metode pembayaran
	Teknologi   yang digunakan
dalam   transaksi pembelian
	

Ordinal
	

35


Sumber: Diolah Peneliti (2023)



3.4 Populasi dan Sampel Penelitian

3.4.1 Populasi Penelitian

Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) menyatakan bahwa:

“Populasi merupakan kumpulan umum dari subyek maupun obyek yang berkualitas maupun sifat yang telah ditentukan oleh penelitian yang akan dijadikan fokus kajian, dan dari situlah kesimpulan bisa diambil.”

Yang dimaksud dengan populasi adalah Account Representative. Populasi diambil dari Outlet Burger King Bandung Indah Plaza dengan jumlah konsumen yang diambil pada bulan Januari-Mei dengan data pengunjung sebanyak 6265 konsumen. Hasil tersebut didapatkan dari wawancara kepada karyawan Outlet Burger King Bandung Indah Plaza.
3.4.2 Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) sampel adalah “separuh dari beberapa karakteristik milik seluruh populasi”. Pada penelitian saat ini, sampel ditentukan dengan diambil yang terbesar.

Sampel dapat diambil melalui metode statistik atau pendekatan estimasi dalam penelitian, namun tetap menjaga sifat representatifnya, yaitu sampel tersebut harus menggambarkan karakteristik dari seluruh populasinya. Rumus Slovin dapat dimanfaatkan sebagai dalam menentukan jumlah sampel dari populasi yang akan
dikembangkan.

𝑁
� = 1 + ��(�2)

Keterangan :
n = Jumlah sampel yang diambil
N = Populasi
e = Tingkat ketidak telitian akibat kesalahan (10%)



Diketahui jumlah konsumen yang berkunjung pada Outlet Burger King Bandung Indah Plaza pada bulan Januari – Mei 2023 yaitu sebanyak 6265, dan tingkat ketidak telitian akibat kesalahan yang akan digunakan pada penelitian ini

yaitu 10% (0,1) dapat disebutkan bila tingkat kepercayaan adalah senilai 90% (0,9), sehingga ukuran sampel dapat dibilang sebagai berikut:
e = 10% N = 6265
Jadi � =            6265            = 98,4289081
1+ 6265 (0,12)

Maka hasil rumus slovin dalam penelitian ini adalah 98,4 responden. Untuk mempermudahkan perhitungan data, maka jumlah yang diambil dibulatkan menjadi
98 responden sampel konsumen Burger King Bandung Indah Plaza pada analisis ini.
3.5 Teknik Pengumpulan Data
Menurut  (Sugiyono,  2021)  “Pengumpulan  data bisa  dilaksanakan  atas beragam  pengaturan,  beberapa  sumber  data,   dan  berbagai pendekatan.” Jika mempertimbangkan lingkungannya (natural setting), pengumpulan data dapat dilakukan di berbagai tempat seperti laboratorium melalui tahapan secara eksperimen, pada hunian atas beberapa responden, dalam diskusi, seminar, bahkan jalanan, serta sebagainya. Dan atas segi sumber data, penghimpunan data bisa

memanfaatkan sumber kategori primer, adalah data dimana didapat dengan pertemuan dari sumber aslinya, atau sumber sekunder, ialah data kolektif pihak yang lainnya sebelumnya
1.   Data primer



Data jenis primer ialah data dimana perolehannya datang pada tempat penelitian dalam rangka mengumpulkan data terkait secara komprehensif serta sesuai atas analisis yang dijalankan. Metode dalam kolektif data primer dilaksanakan melalui cara:
a. Angket (kuesioner)

Menurut Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021) "Kuesioner ialah suatu  metode  kolektivitas  data  dimana  melibatkan  pemberian  serangkaian
question atau pernyataan secara tertulis serta responden menjawabnya.”  Metode

ini sesuai dipakak saat total responden batch besar serta menyeluruh untuk daerah kategori luas. Kuesioner bisa berbentuk pertanyaan maupun pernyataan yang disajikan langsung terhadap responden atau pengiriman lewat pos maupun internet.
b. Wawancara

Menurut Hadi dalam (Komang Trisna et al., 2021)

“Wawancara  merupakan  pengambilan  data  dengan mempresentasikan beberapa pertanyaan secara  langsung kepada  informan, yaitu  dengan  tanya  jawab  antara petugas dan responden.”

Wawancara menjadi suatu bentuk komunikasi lisan yang berfungsi sebagai percakapan dengan tujuan mendapatkan informasi. Wawancara yang dilakukan oleh peneliti memakai wawancara yang tanpa terstruktur, yaitu peneliti tanpa memanfaatkan panduan wawancara yang sistematis.



c. Observasi

Observasi merupakan metode memperoleh data yang mempunyai karakteristik lebih terperinci tentang suatu   obyek. Manusia tak setiap waktu menjadi obyek pada observasi, akan tetapi   juga alam dan yang lain. Sugiyono dalam (Komang Trisna et al., 2021)
2. Data Sekunder

Data sekunder ialah data yang sudah tersedia, peneliti dalam penelitian ini tidak harus menghimpun data tersendiri, data kepustakaan penulis diperoleh dari teori, internet, penelitian terdahulu, jurnal, dan sumber lainnya yang dianggap relevan terhadap penelitian ini.
3.6 Instrumen Penelitian

Menurut Rully Indrawan dalam (Srinita, 2019) mengatakan, “instrumen dalam penelitian ialah perangkat peneliti dimana guna membantu pengumpulan data maupun informasi relevan atas masalah yang dijabarkan”. Untuk penelitian, data dikumpulkan menggunakan instrumen guna pengevaluasian. Instrumen dalam

penelitian sudah melalui tahap uji coba kepada responden pada eksternal sampel penelitian guna menilai validitas serta reliabilitasnya. Penggunaan instrumen yang tepat penting guna memastikan data terkumpul cocok terhadap permasalahan penelitian, sehingga data tersebut dapat digunakan untuk pemecahan permasalahan. Terkait penelitian ini, penulis mempergunakan kuesioner sebagai instrumen, yang akan diuji terlebih dahulu untuk validitas serta reliabilitas sebelum digunakan.



3.6.1 Uji Validitas

Menurut Ghozali   dalam (Aldo Yudita & Sugiyono, 2022), uji   validitas menjadi  suatu   media   yang   difungsikan guna mengukur  keabsahan  atau  tidak nya   sebuah   kuesioner. Uji validitas mempunyai tujuan untuk memverifikasi keabsahan instrumen penelitian sebelum disebarluaskan. Skor jenis ordinal atas tiap item dalam instrumen diuji dengan mengkorelasikan mereka dengan total skor ordinal dari seluruh pertanyaan. Jika hasil koefisien atas korelasi adalah positif, pertanyaan dianggap valid, tetapi bila hasilnya negatif, maka pertanyaan dianggap invalid serta kemudian dihapus atau dibuang dari kuesioner. Hasil koefisien korelasi selanjutnya dibandingkan dengan standar validasi  yang dipakai untuk memastikan keakuratan dan keabsahan instrumen tersebut.
1.   Item pernyataan valid jika r hitung  ≥ r tabel
2.   Item pernyataan tidak valid jika r hitung  ≤ r tabel
Koefisien korelasi (r) pearson dengan korelasi pearson Product momen  yaitu sebagai berikut:

rxy  =

N∑ XY − (∑X )(∑ Y )
√{N∑��2  − (∑ ��)2  }{N∑ �2 − (Y ) 2 }

Keterangan :
���        : Koefisien validitas item yang dicari validitasnya
X        : Skor yang diperoleh subjek (skor per item)

Y        : Skor total yang diperoleh dari dari seluruh item

N        : Jumlah responden



3.6.2 Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas mempunyai tujuan dalam menilai keandalan dan tingkat konsisten instrumen. Instrumen dianggap reliable atau dapat diandalkan jika memberikan hasil yang konsisten, bahkan jika pengujian dilakukan pada waktu yang berbeda. Peneliti menguji reliabilitas melalui penggunaan rumus Alpha Cronbach. Koefisien Alpha Cronbach (Cα) dipakai guna mengukur reliabilitas

untuk penelitian.

Rumus untuk mengukur reliabilitas yaitu:

� = [

       � 	
] [1 −
(� − 1)

 ∑   σ2
 (
�
 
 
) (
σ
)�  ]
�

Keterangan:

r          : Koefisien reliabilitas instrument (Cronbach Alpha)

k          : Jumlah pertanyaan yang di uji

 (
�
)∑ σ2

: Jumlah varian skor item

 (
σ
) (
�
)�         : Total varian
Pada umumnya, reliabilitas dianggap memuaskan apabila nilai Cronbach

Alpha mendekati angka 1 atau ketika nilai Cronbach Alpha  ≥ 0,07.

a.   Nilai Cronbach Alpha > 0,8 didefinisikan semua item reliabilitas teruji kuat b.   Nilai Cronbach Alpha > 0,7 artinya reliabilitas mencukupi
c.   Nilai Cronbach Alpha antara 0,07 - 0,90 artinya reliabilitas tinggi d.   Nilai Cronbach Alpha antara < 0,50 artinya reliabilitas rendah
e.   Jika Cronbach Alpha rendah, kemungkinan salah satu item tidak reliable.




3.7 Teknik Analisis Data

Analisis data menjadi bagian dari penelitian yang melibatkan pengaturan dan pengolahan data untuk menginterpretasikan data yang telah dikumpulkan. Adapun cara pada penelitian saat ini, penulis memakai metode analisis kuantitatif yang bersifat deskriptif dan asosaitif. Sehingga, data yang sudah didapatkan dari kuesioner diberi kode skala likert 1-5 dan kemudian ditabulasikan memanfaatkan aplikasi Microsoft Office Excel. Penelitian kali ini juga memanfaatkan analisis statistik dengan Aplikasi IBM SPSS Statistic 26. Selain itu, data yang terhimpun dilakukan pengolahan dengan beberapa analisis data.
3.7.1 Metode Deskriptif

Ghozali dalam (Rahmah Sunarsih & Tri Walidah, 2022)   Statistik deskriptif menyajikan ikhtisar atau penjabaran tentang data dengan mempertimbangkan nilai maksimum dan minimum, standar deviasi, mean (mean), dan rentang (range). Data ini kemudian diinterpretasikan secara objektif untuk memberikan penjelasan dan deskripsi tentang topik yang diteliti.
Pada pengukuran pendapat, sikap, maupun persepsi individu atau kelompok terhadap fenomena sosial, penelitian memanfaatkan skala likert.
Adapun pembagian skor untuk tiap item sebagai berikut:

Tabel 3. 3
Tabel scorsing untuk jawaban kuesioner
	Pernyataan
	Skor (+)
	Skor (-)

	Sangat Setuju
	5
	1

	Setuju
	4
	2

	Kurang Setuju
	3
	3

	Tidak Setuju
	2
	4

	Sangat Tidak Setuju
	1
	5


Sumber: (Sugiyono, 2021)



Dimana hasil dari skala likert ialah data ordinal.

Data ordinal adalah jenis data yang bersumber dari objek atau kategori diurutkan sesuai tingkatnya, dari yang tertinggi hingga yang terrendah atau sebaliknya. Perbedaan tingkat antar kategori dapat berbeda-beda dan tidak perlu sama. Data ordinal yang telah diurutkan selanjutnya diberi skor, dimana setelahnya direpresentasikan dalam bentuk tabel distribusi frekuensi guna penganalisisan data. Skor numerikal ini dijadikan obyek dan kemudian ditransformasikan menjadi interval. Hal ini untuk menjabarkan setiap penrnyataan atau indikator, jumlah jawaban dari setiap tingkatan (pilihan jawaban) dihitung dan dijumlahkan. Setelah mengumpulkan total skor indikator, skor tersebut dikelompokkan dengan menggunakan garis kontinum.
Sebelumnya, interval rentang ditentukan memakai rumus sebagai berikut :

����𝑎�� ���� =

𝑁𝑖�𝑎𝑖 ����𝑖���𝑖 − 𝑁𝑖�𝑎𝑖 ��������ℎ
������ℎ ��𝑎�𝑖����𝑎�𝑖

����𝑎�� ���� =

5 − 1
5

4
=     = 0,8
5

Setelah   menghitung,   akan   diketahui   nilai   mean   yang   selanjutnya   harus diinterpretasikan menggunakan tabel kontinum, yakni:
1.    Indeks minimum             : 1

2.    Indeks maksimum           : 5

3.    Interval                            : 5 – 1 = 4

4.    Jarak Interval                   : 4 : 5 =0,8



Tabel 3. 4
Kategori Skala
	Skala
	Kategori

	1,00 - 1,80
	Sangat Tidak Baik

	1,81 - 2,60
	Tidak Baik

	2,61 - 3,40
	Cukup Baik

	3,41 - 4,20
	Baik

	4,21 - 5,00
	Sangat Baik


Sumber: (Sugiyono, 2021)





Gambar 3. 1
Garis Kontinum



3.7.2 Metode Transformasi Data

Transformasi data merupakan suatu usaha yang ditujukan untuk mengalihkan data asli dari satu skala pengukuran ke skala yang berbeda. Analisis statistik parametrik merupakan statistik yang terkait pada distribusi khusus yang menentukan adanya syarat tertentu dan memerlukan terpenuhinya persyaratan yang mengharuskan penggunaan skala pengukuran minimal berbentuk interval, tetapi dalam data penelitian ditemukan bila pengukuran dilakukan dengan menggunakan skala pengukuran  ordinal.  Analisis  bisa  diselesaikan, ketika skala pengukuran ordinal harus diubah ke dalam skala interval memakai Methods Successive Interval (MSI).
Analisis Methods Successive Interval (MSI) dimanfaatkan dalam pengubahan data yang berskala ordinal ke skala interval. Tahapan yang dapat diikuti dalam analisis Methods Successive Interval (MSI)  adalah sebagai berikut:
1.   Mengamati  dengan  seksama  pada  setiap  jawaban  yang  diberikan  oleh responden dalam kuesioner yang sudah dibagikan.
2.   Frekuensi  (f)  telah  ditentukan  pada  setiap  pertanyaan  dengan  jawaban responden yang menjawab skor 1, 2, 3, 4 dan 5 pada butir pertanyaan.
3.   Frekuensi akan dibagi dengan total responden dimana hasilnya dikenal dengan proporsi.
4.   Kemudian nilai proporsi dijumlahkan dengan sistematis pada setiap kolom skor untuk menentukan proporsi kumulatif.
5.   Membentuk tabel distribusi normal untuk menemukan nilai Z pada setiap

PF (Proporsi Frekuensi)



6.   Menemukan skala (Scale Value = SV) pada satu-persatu skor jawaban dimana didapatkan dengan membuat tabel tinggi densitas.
7.   Menyusun skala dengan mengikuti rumus persamaan berikut:
S𝑉 =               𝐾� 𝑝  �����𝑛  � ����  � �𝑤�ℎ − 𝐾� �������𝑛  � ����  ���� 	
𝐷����ℎ ���  ��𝑤�ℎ ����� ����−𝐷����ℎ ���  ��𝑤�ℎ ����� ��𝑤�ℎ

8. Setelah menetapkan SV (Scale Value), nilai dari skala ordinal diubah menjadi bentuk interval. Dalam proses ini, nilai SV yang paling kecil (atau nilai negatif terbesar) diubah menjadi nilai 1. Berikut adalah rumus yang dimanfaatkan      dalam       mencari       nilai       transformasi       tersebut:
��𝑎�������� ������ ��𝑎��� = Y = SV+ ∣ SV min ∣ +1
9.   Setelah memperoleh nilai dari Transformed Scale Value, perolehan tersebut

merupakan nilai skala interval.


3.7.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik mempunyai tujuan guna menentukan ketepatan model agar tidak bias dan efisien. Penelitian kali ini, data yang didapat akan diuji dengan uji asumsi klasik menggunakan program IBM SPSS Statistic 26. Menurut Singgih
Santoso dalam (N. Lilis Suryani, 2019) “Sebuah model regresi akan dimanfaatkan

pada saat melakukan prediksi, dan kriteria kualitas model yang diinginkan merupakan  model  dengan  kesalahan  prediksi  sedikit  mungkin.  Maka dari  itu, sebelum model tersebut dimanfaatkan, asumsi  klasik harus terpenuhi sebelum
model itu dipakai”.



3.7.3.1. Uji Normalitas

Uji normalitas dimanfaatkan guna mengevaluasi variabel dependent dan variabel independentdalam sebuah model regresi mempunyai distribusi yang normal atau tidak. Normalitas bisa diidentifikasi dengan melihat pola penyebaran data (titik-titik) sumbu diagonal pada grafik. Adapun menurut Ghozali dalam (N. Lilis Suryani, 2019) dasar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut:
•	Jika data menyebar disekitar   garis   diagonal dan  mengikuti  arah  garis diagonal,    maka   model regresi memenuhi normalitas.
•	Jika  data  menyebar  jauh dari   garis   diagonal   dan tidak mengikuti arah garis diagonal, maka model regresi tidak memenuhi normalitas.



3.7.3.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengevaluasi apakah dalam model regresi terdapat korelasi antara variabel bebas. Dalam model regresi yang baik, seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel bebas atau variabel independent. Jika variabel bebas saling berhubungan, maka variabel tersebut tidak orthogonal. Variabel orthogonal adalah variabel bebas yang mempunyai nilai korelasi antara variabel bebasnya sama dengan nol. Untuk mengukur nilai tolerance dan faktor inflasi varians (VIF), dapat digunakan program SPSS versi 26. Nilai yang umumnya digunakan adalah jika tolerance > 0,1 atau nilai VIF > 10, maka tidak terdapat multikolinearitas. Menurut Ghozali dalam (N. Lilis Suryani, 2019) uji multikolinieritas diperlukan untuk mengidentifikasi adanya korelasi antar variabel independent dalam sebuah model. Salah satu cara untuk menilai keberadaan multikolinieritas dalam model regresi adalah melalui Variance Inflation Factor
(VIF). Batas nilai VIF yang digunakan adalah 10. jika nilai VIF ≥ 10,  dapat
disimpulkan bila terdapat multikolinieritas. Sebaliknya, jika nilai VIF ≤ 10, dapat

disimpulkan tidak terdapat multikolinieritas.



3.7.3.3. Uji Heteroskedastisitas
Ghozali dalam (N. Lilis Suryani, 2019) mengatakan bila “Uji heteroskedastisitas dilaksanakan untuk memahami apakah dalam model regresi terjadi ketidak seragaman variansi dari residual antara penelitian satu dengan penelitian lainnya”. Suatu cara yang dimanfaatkan dalam menguji heteroskedastisitas  ialah  dengan  memperhatikan  grafik  scatter  plot  melalui

ketentuan sebagai berikut:

•	Apabila  data  menyebar  mengikuti  scatterplot  tidak  menunjukkan  pola tertentu serta terlihat tidak teratur (misalnya tidak naik turun atau berkumpul bersatu), dapat ditarik kesimpulan bila tidak ada masalah heteroskedastisitas.
•	Namun, jika data tersebar mengikuti scatterplot menunjukkan pola tertentu dan terlihat teratur (misalnya naik turun atau terkumpul bersatu), maka dapat disimpulkan bila terjadi masalah heteroskedastisitas.



3.7.3.4. Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dipakai dalam mendeteksi penyimpangan dari asumsi klasik mengenai autokorelasi. Pemaparan Imam Ghozali dalam (N. Lilis Suryani,
2019) uji autokorelasi difungsikan dalam pengujian apakah pada model regresi linear terdapat kaitan antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1. Model regresi yang dianggap baik adalah regresi yang tidak mengandung autokorelasi. Salah satu cara   mendeteksi keberadaan autokorelasi ini dengan menggunakan uji Durbin-Watson Test.
Deteksi Autokorelasi Positif :

a.    Jika d < dL maka terdapat autokorelasi positif

b.    Jika d > dU maka tidak terdapat autokorelasi positif

c.    Jika dL < d < dU maka pengujian tidak ada kesimpulan yang pasti

Deteksi Autokorelasi Negatif:

a.    Jika (4-d) < dL maka terdapat autokorelasi negatif

b.    Jika (4-d) > dU maka tidak terdapat autokorelasi negatif.

c.    Jika dL < (4-d) < dU maka pengujian tidak ada kesimpulan yang pasti

Keterangan:

d       = Nilai Durbin-Watson

dL    = Batas bawah DW

dU    = Batas atas DW.



3.7.4. Analisis Regresi Linear Berganda

Menurut Priyanto dalam (Fortuna & Pandjaitan, 2022) regresi linear berganda dimanfaatkan untuk mengevaluasi dampak atau korelasi antara dua atau lebih variabel independent dengan variabel dependent. Adapun model persamaan regresi linear berganda dengan rumus sebagai berikut:
� =  � + �1�1 + �2�2+∈
Keterangan :

Y         : keputusan pembelian
�          : konstanta
�1            : koefisien regresi kualitas produk
�1            : kualitas produk
�2            : koefisien regresi harga
�2            : harga
∈          : faktor-faktor lain yang tidak diteliti (standar error)



3.7.5. Analisis Koefisien Korelasi

Analisis koefisien korelasi dipakai dalam memahami kekuatan korelasi antara seluruh variabel bebas terhadap variabel terikat dengan bersamaan. Adapun data yang dipakai berupa data yang berskala interval atau rasio. Nilai korelasi (r) berkisar 0 hingga 1, ataupun antara 0 hingga -1, untuk menggambarkan kekuatan hubungan antara variabel. Semakin tinggi nilai korelasi, semakin kuat hubungan antar variabelnya. Sebaliknya, ketika nilai korelasi mendekati 0, maka hubungan antara variabel tersebut akan semakin lemah.
Tabel 3. 5
Interprestasi korelasi
	Nilai Korelasi
	Interprestasi Hubungan

	0,00 – 0,199
	Sangat Rendah

	0,200 – 0,399
	Rendah

	0,400 – 0,599
	Sedang

	0,600 – 0,799
	Kuat

	0,800 – 1,000
	Sangat Kuat


Sumber: (Sugiyono, 2021)
3.7.6. Analisis Koefisien Determinas (���)
Koefisien determinasi yaitu mempunyai tujuan dalam menilai sejauh mana


kekuatan  model  dalam  menerangkan  variasi  variabel  dependent.  Nilai  pada koefisien determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai (���) terkecil artinya kemampuan

variabel bebas dalam mengatakan variasi variabel terikat sangat terbatas. Nilai yang hampir 1 atinya variabel bebas membagikan variasi variabel terikat. Rumus penghitungan koefisien determinasi sebagai berikut:
�𝐷 = �2
KD      : Koefisien Determinasi
�2             : Koefisien Korelasi yang dikuadratkan.



3.7.7 Rancangan Uji Hipotesis


3.7.7.1 Uji Hipotesis Simultan (Uji F)

Menurut Ghozali dalam (Aldo Yudita & Sugiyono, 2022) uji statistik F menjadi dasar dalam mengevaluasi apakah semua variabel independent disertakan pada model mempunyai dampak bersamaan terhadap variabel dependent. Adapun tahapan Uji F yakni:
1.   Menentukan tingkat signifikansinya  sebesar α = 0,05 (5%)  dalam artian

kesimpulan  ini  memiliki  tingkat  keyakinan  sebesar  95%  atau  tingkat toleransi kekeliruan 5%.
2.   Menghitung Uji F (F-test) sebagai berikut:

𝐹ℎ𝑖��𝑛𝑔  =

�2/�
(1 − �2)/(� − � − 1)

Keterangan :
�2            : Koefisien determinasi berganda
�             : Jumlah variabel independent
�          : Jumlah sampel
Adapun perumusan hipotesis Uji F sebagai berikut :
•   H0  ∶  β1   = β2  = 0 , artinya tidak terdapat adanya dampak secara simultan
pada kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen.
•   H� ∶  β1   ≠ β2  ≠ 0 , artinya terdapat dampak secara simultan pada kualitas
produk dan harga terhadap keputusan pembelian konsumen.



3.   Kriteria keputusan pembelian konsumen yaitu sebagai berikut:
•   H0 ditolak jika probabilitas values < 0,05 atau fhitung > ftabel
•   H0 diterima jika probabilitas values > 0,05 atau fhitung < ftabel
Tingkat signifikasi 0,05 derajat kepercayaan sebesar df1 = k dan df2= n – k – 1.





Gambar 3. 2
Kurva Uji F



3.7.7.2 Uji Hipotesis Parsial (Uji t)

Menurut Ghozali dalam (Aldo Yudita & Sugiyono, 2022) uji statistik t hakikatnya menjelaskan dampak satu variabel bebas secara individual dalam menjelaskan variasi variabel terikat diukur dengan menggunakan Uji t.
Tahapan Uji t adalah sebagai berikut:

1.   Menentukan nilai signifikansi sebesar α = 0,05 (5%) artinya kemungkinan besar  hasil  penarikan  kesimpulan  mempunyai  probabilitas  95%  atau

toleransi kesalahan 5%.

2.   Menghitung Uji t sebagai berikut:

�√� − 2
� =      	
√1 − �2

Keterangan :

r            : Koefisien Korelasi n            : Jumlah sampel
Perumusan hipotesis Uji t adalah sebagai berikut:
•   Ho1  ∶  β1   = 0  ,  artinya  tidak  terdapat  pengaruh  kualitas  produk
terhadap keputusan pembelian konsumen..
•   Ha1  ∶  β1   ≠ 0 ,  artinya  terdapat  pengaruh  kualitas  produk  terhadap
keputusan pembelian konsumen.
•   Ho2  ∶  β2   = 0  ,   artinya   tidak   terdapat   pengaruh   harga   terhadap
keputusan pembelian konsumen.
•   Ha2  ∶  β2   ≠ 0 , artinya terdapat pengaruh harga terhadap keputusan
pembelian konsumen.



3.   Kriteria keputusan pembelian konsumen yaitu sebagai berikut:
•   H0 ditolak bila probabilitas values < 0,05 atau thitung > ttabel
•   H0 diterima bila probabilitas values > 0,05 atau thitung < ttabel



Gambar 3. 3
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN


4.1 Hasil Penelitian

Penelitian dilaksanakan dengan objek observasi pada konsumen Burger King Bandung Indah Plaza. Pada bab-bab di atas telah dijelaskan beberapa uraian mengenai penelitian. Penelitian ini difokuskan pada variabel kualitas produk dan harga sebagai variabel bebas, serta keputusan pembelian sebagai variabel terikat.
Hasil penelitian yang sudah didapat akan diolah dengan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dengan hasil pengujian seperti uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linear berganda, analisis korelasi, koefisien determinasi serta uji f dan uji t.
4.1.1 Karakteristik Responden

Data yang telah didapatkan dari penelitian yang sudah dilaksanakan akan digunakan untuk menyajikan gambaran umum mengenai responden sebanyak 98 orang konsumen Burger King Bandung Indah Plaza.pengumpulan data dari metode penelitian ini melibatkan penyebaran kuesioner secara langsung untuk mengumpulkan data primer serta informasi yang relevan sesuai permasalahan yang diteliti. Pada bagian ini akan diuraikan data terkait dengan ciri-ciri responden yang diteliti. Berikut ini tabel arakteristik responden selengkapnya:
Tabel 4. 1
Klasifikasi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Laki-Laki
	54
	55,1%

	Perempuan
	44
	44,9%

	Total
	98
	100%


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)
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Sesuai tabel 4.1 tersebut menunjukan data konsumen Burger King Bandung Indah Plaza dari total 98 responden didapatkan bila sebanyak 54 responden didominasi oleh laki-laki dan sebanyak 44 responden perempuan. Hal tersebut menunjukan bila mayoritas pelanggan Burger King Bandung Indah Plaza adalah laki-laki karena memang lebih banyak pelanggan laki-laki yang mengkonsumsi makanan cepat saji untuk kebutuhan sehari-hari sebab dianggap lebih praktis. Namun hal ini tidak menjadikan jenis kelamin sebagai satu pendekatan khusus untuk membeli produk Burger King karena semua jenis kelamin memiliki hak yang sama terhadap keputusan untuk membeli produk Burger King tersebut.
Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
	Usia
	Frekuensi
	Persentase (%)

	< 20 tahun
	14
	14,3%

	21-25 tahun
	47
	48%

	26-30 tahun
	15
	15,3%

	31-35 tahun
	14
	14,3%

	>35 tahun
	8
	8,2%

	Total
	98
	100%


Sumber : Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai  tabel  4.2  tersebut  bisa  ditinjau  dari  jumlah  98  responden, menunjukan bila 14 responden berusia kurang dari 20 tahun, 47 responden berusia
 (
100
)
21-25 tahun, 15 responden berusia 26-30 tahun, 14 responden berusia 31-35 tahun, dan 8 responden berusia lebih dari 35 tahun. Ini menjelaskan bila konsumen Burger King Bandung Indah Plaza di dominasi oleh konsumen dengan usia 21-25. Dan bisa disimpulkan bila konsumen pada usia produktif lah yang lebih banyak membeli produk Burger King untuk dikonsumsi sehari-hari.



Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir
	Pendidikan
	Frekuensi
	Persentase (%)

	SD
	4
	4,1%

	SMP
	9
	9,2%

	SMA/SMK
	54
	55,1%

	Diploma
	6
	6,1%

	S1/S2/S3
	25
	25,5%

	Total
	98
	100%


Sumber : Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.3 tersebut bisa didapatkan dari jumlah 98 responden, menunjukan bila 4 responden dengan jenjang pendidikan terakhir SD, 9 responden jenjang SMP, 54 responden jenjang SMA/SMK, 6 responden jenjang Diploma, dan 25 responden jenjang S1/S2/S3. Hal ini dapat dilihat bila konsumen Burger King Bandung Indah Plaza di dominasi oleh konsumen dengan jenjang pendidikan terakhir SMA/SMK. Sehingga responden terbanyak pada jenjang pendidikan terakhir SMA/SMK yaitu 54 responden, sedangkan terkecil yaitu pada jenjang pendidikan terakhir SD yaitu 4 responden.
Tabel 4. 4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
	Pekerjaan
	Frekuensi
	Persentase (%)

	Pegawai Negri Sipil
	5
	5,1%

	Pegawai Swasta
	15
	15,3%

	Pelajar/Mahasiswa
	52
	53,1%

	Ibu Rumah Tangga
	7
	7,1%

	Lain-lain
	19
	19,4%

	Total
	98
	100%


Sumber : Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.4 bisa dijabarkan jika 5 responden Pegawai Negeri Sipil, 15 responden pegawai swasta, 52 responden pelajar/mahasiswa, 7 responden adalah Ibu Rumah Tangga, dan 19 responden bekerja lainnya. Hal ini memberi gambaran bila pelajar/mahasiswa lebih menyukai melakukan pembelian produk Burger King.



4.2 Pengujian Analisis Data
4.2.1 Hasil Analisis Deskriptif

Masing-masing variabel memiliki skor yang akan dianalisis.

Tabel 4. 5
Kategori Skala
	Skala
	Kategori

	1,00 - 1,80
	Sangat Tidak Baik

	1,81 - 2,60
	Tidak Baik

	2,61 - 3,40
	Cukup Baik

	3,41 - 4,20
	Baik

	4,21 - 5,00
	Sangat Baik


Sumber: (Sugiyono, 2021)



Gambar 4. 1
Garis Kontinum




1. Tanggapan Responden mengenai Kualitas Produk (�� )
Variabel Kualitas Produk diukur dengan menggunakan 8 dimensi. Yang

dibagi  kedalam  16  items  pernyataan  yang  disebarkan  ke  responden.  Berikut pernyataan yang diberikan kepada responden dengan hasil skor:
Tabel 4. 6
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.6 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Seluruh produk Burger King mempunyai rasa yang nikmat menunjukan rata-rata senilai 2,5 yang dikategorikan skala tidak baik, dengan persentase yang mengatakan Sangat setuju senilai 14,3%, setuju senilai 14,3% , cukup senilai 14,3% tidak setuju senilai 21,4% dan sangat tidak setuju sebanyak
35,7%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju mengenai seluruh produk Burger King mempunyai  rasa  yang nikmat. Kondisi  ini cenderung disebabkan  karena tidak  seluruh  produk  Burger  King mempunyai rasa yang nikmat, selain itu biasanya disebabkan karena selera rasa setiap orang yang berbeda-beda.



Tabel 4. 7
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)
Sesuai tabel 4.7  dapat  dijabarkan nilai  mean dari anggapan  responden mengenai pernyataan Porsi yang diberikan Burger King telah sesuai menunjukkan rata-rata senilai 2,61 yang dikategorikan skala cukup baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 8,2% setuju senilai 15,3% cukup senilai 17,3% tidak setuju senilai 48% dan sangat tidak setuju senilai 11,2% keadaan ini memaparkan bila banyaknya responden mengatakan bila mengenai porsi yang disajikan Burger King belum sesuai harapan konsumen. Kondisi ini cenderung disebabkan karena biasanya perusahaan telah menyesuaikan dengan kualitas dan harga bahan baku  yang digunakan agar tetap  mendapatkan laba (keuntungan) sehingga porsi yang disajikan disesuaikan dengan standar perusahaan, disisi lain biasanya konsumen indonesia cenderung menyukai produk dengan porsi yang besar namun dengan harga yang terjangkau.



Tabel 4. 8
Tanggapan responden mengenai Produk Burger King dapat bertahan lama
	Tanggapan
	Bobot
	Frekuensi
	Skor
	Persentase

	Sangat Setuju
	5
	10
	50
	10,2%

	Setuju
	4
	14
	56
	14,3%

	Cukup
	3
	25
	75
	25,5%

	Tidak Setuju
	2
	38
	76
	38,8%

	Sangat Tidak Setuju
	1
	11
	11
	11,2%

	Jumlah
	268
	100%

	Rata-rata
	2,73
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.8 tersebut diketahui mean dari tanggapan responden mengenai pernyataan Produk Burger King dapat bertahan lama menunjukan rata- rata senilai 2,73 yang dikategorikan skala cukup baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju sebesar 10,2% setuju sebanyak 14,3% cukup sebesar
25,5% tidak setuju sebesar 38,8% dan sangat tidak setuju sebanyak 11,2% hal ini menunjukan bahwa banyak responden menyatakan tidak setuju produk Burger King dapat bertahan lama. Kondisi ini cenderung disebabkan karena produk Burger King tidak dapat bertahan lama dengan cuaca yang ada atau berhubungan dengan kualitas bahan baku yang digunakan sehingga produk Burger King tidak
bertahan lama, selain itu produk Burger King biasanya hanya dapat bertahan ≤ 3

hari namun dengan kualitas yang sudah berkurang.

Tabel 4. 9
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.9 tersebut diketahui mean dari tanggapan responden mengenai pernyataan Dalam jangka waktu 3 hari dari masa penyajian, produk Burger King masih layak untuk dinikmati menunjukan rata-rata senilai 2,66 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 10,2% setuju senilai 15,3% cukup senilai 26,5% tidak setuju senilai
29,6% dan sangat tidak setuju sebanyak 18,4% Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju bila dalam jangka waktu 3 hari dari masa penyajian, produk Burger King masih layak untuk dinikmati. Kondisi ini cenderung disebabkan karena produk Burger King yang tidak dapat bertahan lama yang menyebabkan penurunan kualitas dan perubahan rasa jika produk tidak langsung dinikmati saat penyajian maka produk tidak fresh.
Tabel 4. 10
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.10 tersebut didapatkan nilai mean dari tanggapan responden mengenai pernyataan Kondisi produk dalam keadaan baik saat dibeli menunjukan rata-rata senilai 3,07 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 15,3% setuju senilai 23,5% , cukup senilai
25,5% tidak setuju senilai 24,5% dan sangat tidak setuju sebanyak 11,2%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan kondisi produk cukup



baik  saat  dibeli.  Kondisi  ini  karena Outlet  Burger King mempunyai  standar operasional perusahaan mengenai kualitas produk yang dijual kepada konsumen.
Tabel 4. 11
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.11 diketahui nilai mean dari jawaban responden dari pernyataan Produk yang disajikan sesuai dengan gambar yang tertera pada menu menunjukan rata-rata senilai 2,48 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 8,2% setuju senilai 17,3% , cukup senilai 15,3% tidak setuju senilai 33,7% dan sangat tidak setuju sebanyak
25,5%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan produk disajikan belum sesuai gambar yang terdapat dalam menu.
Tabel 4. 12
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)Tanggapan responden mengenai topping pada produk Burger King dapat dipilih dan variatif











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.12 tersebut nilai mean dari tanggapan responden mengenai pernyataan Topping pada produk Burger King dapat dipilih dan variatif menunjukan rata-rata senilai 2,58 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 7,1% setuju senilai 23,5% , cukup senilai 19,4% tidak setuju senilai 20,4% dan sangat tidak setuju sebanyak
29,6%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju . Kondisi ini cenderung disebabkan Topping pada produk Burger King dapat dipilih namun masih kurang variatif.
Tabel 4. 13
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)Tanggapan responden mengenai rasa makanan dan minuman Burger King variatif











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.13 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan rasa makanan dan minuman Burger King variatif menunjukan rata-rata senilai 2,69 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 9,2% setuju senilai 21,4% , cukup senilai 20,4% tidak setuju senilai 27,6% dan sangat tidak setuju sebanyak
21,4%. data tersebut menyebutkanbila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena rasa makanan dan minuman Burger King kurang variatif dengan demikian pihak Burger King harus lebih



mengembangkan kembali variasi makanan dan minuman yang ada agar menarik minat konsumen dalam membeli produk.
Tabel 4. 14
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.14 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Produk Burger King sangat memuaskan dan dapat diandalkan menunjukan rata-rata senilai 2,83 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 15,3% setuju senilai 16,3% , cukup senilai 22,4% tidak setuju senilai 28,4% dan sangat tidak setuju sebanyak 17,3%. Data ini menunjukkan jika umumnya responden mengatakan tidak setuju. Kondisi ini disebabkan karena menurut konsumen produk Burger King belum memuaskan dan belum dapat  diandalkan.
Tabel 4. 15
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)Tanggapan responden mengenai kualitas bahan dan kebersihan makanan terjamin dan dapat diandalkan











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.15 diketahui mean dari jawaban responden mengenai pernyataan kualitas bahan dan kebersihan makanan terjamin dan dapat diandalkan menunjukan rata-rata senilai 3,03 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 16,3% setuju senilai 15,3% , cukup senilai 34,7% tidak setuju senilai 22,4% dan sangat tidak setuju sebanyak
11,2%. Hal tersebut menunjukan jika responden banyaknya mengatakan cukup. Kondisi ini cenderung disebabkan karena kualitas bahan dan kebersihan makanan pada Burger King cukup terjamin dan cukup dapat diandalkan.
Tabel 4. 16
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)Tanggapan responden mengenai Produk Burger King memiliki desain kemasan yang unik











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.16 tersebut diketahui mean dari tanggapan responden mengenai pernyataan Produk Burger King mempunyai desain kemasan yang unik menunjukan rata-rata senilai 2,48 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 5,1% setuju senilai 21,4% , cukup senilai 16,3% tidak setuju senilai 31,6% dan sangat tidak setuju sebanyak
25,5%. data tersebut menyebutkan bila pada dasarnya kebanyakan responden mengatakan produk Burger King mempunyai desain kemasan yang tidak unik. Kondisi ini cenderung disebabkan karena desain kemasan Produk Burger King



belum tergolong cukup unik bagi konsumen karena perusahaan Burger King hanya menggunakan kemasan standar seperti hal nya perusahan lain.
Tabel 4. 17
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Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.17 tersebut diketahui mean dari tanggapan responden mengenai pernyataan produk Burger King disajikan dengan menarik menunjukan rata-rata senilai 2,51 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 7,1% setuju senilai 21,4% , cukup senilai
16,3% tidak setuju senilai 25,5% dan sangat tidak setuju sebanyak 29,6%. data tersebut menyebutkanbila responden banyak yang mengatakan produk Burger King tidak disajikan dengan menarik.
Tabel 4. 18
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)Tanggapan responden mengenai produk Burger King memiliki kualitas yang baik dibandingkan dengan merek lain











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.18 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai penjelasan produk Burger King mempunyai kualitas yang baik dibandingkan dengan merek lain menunjukan rata-rata senilai 2,62 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 6,1% setuju senilai 16,3% , cukup senilai 31,6% tidak setuju senilai
25,5% dan sangat tidak setuju sebanyak 20,4%. data tersebut menyebutkan bila responden lebih banyak yang mengatakan tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena Produk Burger King belum mempunyai kualitas yang dapat dikatakan baik dibanding brand lain.
Tabel 4. 19
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)Tanggapan responden mengenai rasa produk Burger King konsisten dan tidak berubah











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.19 tersebut bisa kita lihat mean dari anggapan responden tentang penjelasan rasa produk Burger King konsisten dan tidak berubah menunjukan rata-rata senilai 2,86 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 16,3% setuju senilai 16,3% , cukup senilai 17,3% tidak setuju senilai 35,7% serta sangat tidak setuju sebanyak
12,3%. Data ini memaparkan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena rasa produk Burger King masih belum konsisten dan berubah.



Tabel 4. 20
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)Tanggapan responden mengenai Produk Burger King disajikan dengan cepat











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)
Sesuai tabel 4.20 tersebut kita ketahui mean anggapan responden mengenai pernyataan Produk Burger King disajikan dengan cepat menunjukan rata-rata senilai 2,95 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang sangat setuju senilai 19,4%, setuju senilai 13,3% , cukup senilai 29,6% tidak setuju senilai 19,4% serta sangat tidak setuju sebanyak 18,4%. Data ini memaparkan bila mayoritas responden mengatakan produk Burger King tidak disajikan dengan cepat. Kondisi ini biasanya disebabkan karena keterbatasan personel pada outlet dan lama nya proses memasak produk.
Tabel 4. 21
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)Tanggapan responden mengenai Burger King melakukan penggantian ketika pesanan tidak sesuai











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)
Sesuai tabel 4.21 tersebut kita ketahui mean dari anggapan responden

mengenai pernyataan Burger King melakukan penggantian ketika pesanan tidak sesuai menunjukan rata-rata senilai 3,08 yang dikategorikan skala Cukup Baik,



dengan persentase yang memaparkan sangat setuju senilai 17,3%, setuju senilai

15,3% , cukup senilai 36,7% tidak setuju senilai 19,4% serta sangat tidak setuju senilai  11,2%.  Data ini  menunjukan  jika kebanyakan  responden  mengatakan respon Burger King cukup baik terhadap penggantian ketika pesanan tidak sesuai. Kondisi ini dikarenakan Burger King mencoba untuk mempertahankan pelayanan dalam memberikan kualitas produk terbaik untuk pelanggan sehingga pelanggan tidak merasa kecewa dan tetap melakukan pembelian.
Tabel 4. 22
Rekapitulasi Tanggapan Responden pada Kualitas Produk
	

No
	

Pernyataan
	Pernyataan
	

Jumlah
	
Rata- rata
	

Keterangan

	
	
	SS
	S
	CS
	TS
	STS
	
	
	

	
	
	Skor
	
	
	

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	

	1
	1
	14
	14
	14
	21
	35
	245
	2,50
	Sangat tidak setuju

	2
	2
	8
	15
	17
	47
	11
	256
	2,61
	Tidak setuju

	3
	3
	10
	14
	25
	38
	11
	268
	2,73
	Tidak setuju

	4
	4
	10
	15
	26
	29
	18
	261
	2,66
	Tidak setuju

	5
	5
	15
	23
	25
	24
	11
	301
	3,07
	Cukup setuju

	6
	6
	8
	17
	15
	33
	25
	244
	2,48
	Tidak setuju

	7
	7
	7
	23
	19
	20
	29
	253
	2,58
	Sangat tidak setuju

	8
	8
	9
	21
	20
	27
	21
	264
	2,69
	Tidak setuju

	9
	9
	15
	16
	22
	28
	17
	278
	2,83
	Tidak setuju

	10
	10
	16
	15
	34
	22
	11
	297
	3,03
	Cukup setuju

	11
	11
	5
	21
	16
	31
	25
	244
	2,48
	Tidak setuju

	12
	12
	7
	21
	16
	25
	29
	246
	2,51
	Sangat tidak setuju

	13
	13
	6
	16
	31
	25
	20
	257
	2,62
	Cukup setuju

	14
	14
	16
	16
	17
	37
	12
	281
	2,86
	Tidak setuju

	15
	15
	19
	13
	29
	19
	18
	290
	2,95
	Cukup setuju

	16
	16
	17
	15
	36
	19
	11
	302
	3,08
	Cukup setuju

	Jumlah
	182
	275
	362
	445
	304
	
	43,68
	


Cukup baik

	
Rata-rata
	910
	110
0
	1086
	890
	304
	4.290
	2,73
	

	
Persentase
	21,
2
	25,
6
	25,3
	20,7
	7
	
	
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.22 tersebut bisa kita lihat  mean dari tanggapan responden sesuai variabel Kualitas Produk yang terdiri dari 8 dimensi menunjukan angka senilai 2,73 yang artinya kualitas produk pada Burger King Bandung Indah Plaza berkategori cukup baik. Dengan persentase yang menyebutkan sangat setuju senilai
21,2%, setuju senilai 25,6%, cukup setuju senilai 25,3%, tidak setuju senilai 20,7%, dan sangat tidak setuju senilai7%.
Nilai tertinggi dengan rata-rata 3,08 berkatagori cukup baik, sedangkan nilai paling rendah terdapat pada dimensi Confermance to specification (kesesuaian dengan spesifikasi) yaitu dengan pemaparan Produk yang disajikan terkait pada gambar yang terdapat pada menu, dengan mean senilai 2,48 dan kategorinya tidak baik dimana produk yang disajikan Burger King Bandung Indah Plaza belum sesuai dengan gambar yang tertera pada menu   artinya perusahan Burger King harus lebih meningkatkan kualitas produknya salah satunya adalah konsisten terhadap tampilan makanan yang diberikan kepada konsumen dengan menggunakan kualitas bahan dasar yang baik serta juga menjamin keadaan produk yang diperoleh dan gambar yang tertera pada menu sesuai. Serta hal-hal lain yang dapat menarik minat konsumen yang berakhir kepada keputusan pembelian. Karena berhubungan pada pendapat Kotler dan Amstrong pada   (Nanda et al.,
2020)   menjelaskan   jika   produk   yang   dihasilkan   semakin   baik   membuat kesempatan konsumen dalam memberikan keputusan pembelian.
Sesuai garis kontinum variabel kualitas produk dapat digambarkan sebagai berikut:







2,73

Gambar 4. 2
Rata-rata kualitas produk
Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Seluruh pernyataan variabel kualitas produk yang dibentuk mean skor rata- ratanya 2,73 kategorinya termasuk cukup baik, Data ini mengatakan bila kualitas produk di Burger King Bandung Indah Plaza sudah cukup baik walaupun perlu ditingkatkan dalam beberapa aspek..
2. Tanggapan Responden mengenai Harga (�� )
Variabel  Harga  didapatkan  kuesioner  dari  4  dimensi  dengan  8  items

pernyataan  yang disebarkan  ke responden.  Berikut  pernyataan  yang diberikan kepada responden dengan hasil skor:
Tabel 4. 23
Tanggapan responden mengenai Harga produk Burger King terjangkau
	Tanggapan
	Bobot
	Frekuensi
	Skor
	Persentase

	Sangat Setuju
	5
	4
	20
	4,1%

	Setuju
	4
	14
	56
	14,3%

	Cukup
	3
	20
	60
	20,4%

	Tidak Setuju
	2
	18
	36
	18,4%

	Sangat Tidak Setuju
	1
	42
	42
	42,9%

	Jumlah
	214
	100%

	Rata-rata
	2,18
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.23 tersebut dapat dilihat   mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Harga produk Burger King terjangkau menunjukan rata-rata senilai  2,18  yang  dikategorikan  skala  Tidak  Baik,  dengan  persentase  yang mengatakan sangat setuju senilai 4,1%, setuju senilai 14,3,1% , cukup senilai 20,4% tidak setuju senilai 18,4% serta sangat tidak setuju sebanyak 42,9%. Data tersebut



menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena tidak semua harga produk Burger King terjangkau demi mempertahankan kualitas dengan penggunaan bahan baku yang setara dengan harga.
Tabel 4. 24
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)Tanggapan responden mengenai Burger King menawarkan harga yang lebih terjangkau dibandingkan dengan merek lain











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.24 tersebut bisa kita lihat mean dari tanggapan responden tentang pernyataan Burger King menawarkan harga yang lebih terjangkau dengan merek lain menunjukan rata-rata senilai 2,39 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang menunjukan sangat setuju senilai 4,1%, setuju senila
17,3% , cukup senilai 17,3% tidak setuju senilai 35,7% dan sangat tidak setuju sebanyak 25,5%. Data tersebut mengatakan bila kebanyakan responden berpendapat tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena harga produk Burger King belum terjangkau dibandingkan produk lain sehingga Burger King harus lebih mempertimbangkan kembali mengenai harga agar konsumen memutuskan pembelian dan tidak berpindah kepada produk pesaing.



Tabel 4. 25
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)Tanggapan responden mengenai Harga Burger King sesuai dengan kualitas yang diberikan











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.25 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Harga Burger King sesuai dengan kualitas yang diberikan menunjukan rata-rata senilai 2,75 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 16,3%, setuju senilai 14,3% , cukup senilai 24,5% tidak setuju senilai 18,4% dan sangat tidak setuju sebanyak
26,5%. Data tersebut menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena Harga Burger King belum cocok dengan kualitas yang diberikan sehingga pihak Burger King harus lebih memperhatikan dan mempertimbangkan kembali antara kualitas dan harga yang diberikan.
Tabel 4. 26
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)Tanggapan responden mengenai Harga Burger King sesuai dengan produk yang didapatkan











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.26 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Harga produk Burger King sesuai dengan produk yang didapatkan menunjukan rata-rata senilai 2,77 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 16,3%, setuju senilai 19,4% , cukup senilai 17,3% tidak setuju senilai 19,4% dan sangat tidak setuju sebanyak 27,6%. Data tersebut menunjukan bila mayoritas responden mengatakan sangat tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan Harga produk Burger King belum sesuai dengan produk yang didapatkan.
Tabel 4. 27
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)Tanggapan responden mengenai Harga Burger King mampu bersaing di pasaran











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai  tabel  4.27  tersebut  diketahui  mean  dari  anggapan  responden mengenai pernyataan Harga Burger King mampu bersaing menunjukan rata-rata senilai  2,62  yang dikategorikan  skala  Cukup  Baik,  dengan  persentase  yang mengatakan sangat setuju senilai 10,2%, setuju senilai 19,4% , cukup senilai 18,4% tidak setuju senilai 26,4% dan sangat tidak setuju sebanyak 25,5%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. Hal ini karena Harga Burger King belum mampu bersaing dengan kompetitornya masih banyak produk pesaing yang memberi tawaran harga yang lebih murah dibanding Burger King.



Tabel 4. 28
 (
T
a
ngg
a
p
a
n
B
obot
F
r
e
k
u
e
nsi
S
kor
P
e
rs
e
ntase
S
a
n
g
a
t
 
S
e
tu
j
u
5
10
50
10,
2
%
S
e
tu
j
u
4
16
64
16,
3
%
Cukup
3
26
78
26,
5
%
Tid
a
k
 
S
e
tu
j
u
2
19
32
19,
4
%
S
a
n
g
a
t
 
Tid
a
k
 
S
e
tu
j
u
1
27
27
27,
6
%
J
u
m
lah
251
100%
R
a
ta
-
r
a
ta
2,56
)Tanggapan responden mengenai Harga Burger King sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.28 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Harga Burger King sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen menunjukan rata-rata senilai 2,56 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 10,2%, setuju senilai
16,3% , cukup senilai 26,5% tidak setuju senilai 19,4% dan sangat tidak setuju sebanyak 27,6%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Hal ini karena Harga Burger King belum sesuai dengan kemampuan daya beli konsumen.
Tabel 4. 29
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)Tanggapan responden mengenai Harga Burger King sesuai dengan manfaat produk











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai  tabel  4.29  tersebut  diketahui  mean  dari  anggapan  responden mengenai  pernyataan  Harga  Burger  King  sesuai  dengan  manfaat  produk



menunjukan rata-rata senilai 2,24 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 15,3%, setuju senilai 18,4% , cukup senilai 15,3% tidak setuju senilai 18,4% dan sangat tidak setuju sebanyak
32,7%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Hal ini karena Harga Burger King belum mampu bersaing dengan kompetitornya sehingga hal tersebut memungkinkan konsumen untuk beralih kepada produk lain yang mempunyai manfaat lebih dibanding Burger King
Tabel 4. 30
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)Tanggapan responden mengenai Harga produk Burger King menawarkan manfaat yang lebih dibandingkan dengan produk lain











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.30 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Harga produk Burger King menawarkan manfaat yang lebih dibandingkan dengan produk lain menunjukan rata-rata senilai 2,64 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase  yang mengatakan sangat setuju senilai 11,2%, setuju senilai 17,4% , cukup senilai 19,4% tidak setuju senilai
28,6% dan sangat tidak setuju sebanyak 23,5%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. Hal ini karena Harga produk Harga Burger King belum mampu bersaing dengan kompetitornya sehingga hal



tersebut  memungkinkan  konsumen  untuk  beralih  kepada  produk  lain  yang mempunyai manfaat lebih dibanding Burger King.
Tabel 4. 31
Rekapitulasi Tanggapan Responden pada Harga
	

No
	

Pernyataan
	Pernyataan
	

Jumlah
	

Rata-rata
	

Keterangan

	
	
	SS
	S
	CS
	TS
	STS
	
	
	

	
	
	Skor
	
	
	

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	

	1
	17
	4
	14
	20
	18
	42
	214
	2,18
	Sangat tidak setuju

	2
	18
	4
	17
	17
	35
	25
	234
	2,39
	Tidak setuju

	3
	19
	16
	14
	24
	18
	26
	270
	2,75
	Sangat tidak setuju

	4
	20
	16
	19
	17
	19
	27
	272
	2,77
	Sangat tidak setuju

	5
	21
	10
	19
	18
	26
	25
	257
	2,62
	Tidak setuju

	6
	22
	10
	16
	26
	19
	27
	251
	2,56
	Cukup setuju

	7
	23
	15
	8
	15
	18
	32
	220
	2,24
	Sangat tidak setuju

	8
	24
	11
	17
	19
	28
	23
	259
	2,64
	Tidak setuju

	Jumlah
	86
	124
	156
	181
	227
	
	20,15
	


Tidak baik

	Rata-rata
	430
	496
	468
	362
	227
	1983
	2,51
	

	
Persentase
	21,
3
	24,
6
	23,
2
	17,
9
	
11,2
	
	
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.31 tersebut bisa kita lihat mean dari tanggapan responden sesuai variabel Harga yang terdiri dari 4 dimensi menunjukan angka senilai 2,51 yang artinya Harga pada Burger King Bandung Indah Plaza berkategori tidak baik. Dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 21,3%, setuju senilai
24,6%, cukup setuju senilai 23,2%, tidak setuju senilai 17,9%, dan sangat tidak setuju senilai 11,2%.
Nilai tertinggi dengan rata-rata 2,77 berkatagori cukup baik, sedangkan nilai paling rendah berada di dimensi keterjangkauan harga yaitu dengan penjelasan Harga produk Burger King terjangkau, dengan mean senilai 2,18 dan kategorinya tidak baik dimana Produk Burger King Bandung Indah Plaza mempunyai harga yang tidak terjangkau bagi sebagian responden, artinya perusahan Burger King



harus lebih mempertimbangkan mengenai harga misalnya dengan memberikan diskon promosi dan lain sebagainya agar konsumen selalu tertarik dengan produk Burger King di Bandung Indah Plaza karena sesuai Kotler dan Amstrong dalam (Yudi Theresia Manurung, 2020) mengatakan harga ialah uang yang konsumen keluarkan yang dipakai membeli produk atau jasa, atau bisa disebut uang atau harga yang konsumen tukarkan agar mendapatkan manfaat, kepemilikan dan pemakaian untuk sebuah produk atau jasa.
Sesuai garis kontinum variabel harga dapat digambarkan sebagai berikut:





2,51


Gambar 4. 3
Skor rata-rata Harga
Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Seluruh pernyataan variabel harga yang dibentuk mean skor rata-ratanya

2,77 kategorinya termasuk cukup baik, berarti menunjukan Harga pada Burger King Bandung Indah Plaza cukup sesuai namun perlu diperhatikan dan dipertimbangkan lagi.
3. Tanggapan Responden mengenai Keputusan Pembelian (�)
Variabel Keputusan dalam membeli dilihat dari 6 dimensi dengan 11 items

pertanyaan yang disebarkan ke responden. Berikut pernyataan diberikan kepada responden dengan hasil skor:
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)Tanggapan responden mengenai Saya memutuskan membeli produk Burger King karena kualitas produk dan harganya telah sesuai dengan pilihan produk











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.32 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya memutuskan membeli produk Burger King karena kualitas produk dan harganya telah sesuai dengan pilihan produk menunjukan rata-rata senilai 2,14 yang dikategorikan skala Sangat Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 4,1%, setuju senilai 20,4% , cukup senilai 9,2% tidak setuju senilai 18,4% dan sangat tidak setuju sebanyak
48%. Data ini memaparkan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Kondisi ini cenderung karena mayoritas konsumen tidak menentukan akan membeli produk Burger King sebab kualitas produk dan harganya yang sesuai.
Tabel 4. 33
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)Tanggapan responden mengenai saya memutuskan membeli produk Burger King karena kualitas produk dan harga yang ditawarkan sangat baik dibandingkan merek lain.











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.33 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan saya memutuskan membeli produk Burger King karena harga yang ditawarkan sangat baik serta kualitas produk dibandingkan merek lain menunjukan rata-rata senilai 2,64 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 8,2%, setuju senilai 13,3% , cukup senilai 23,5% tidak setuju senilai 34,7% dan sangat tidak setuju sebanyak
20,4%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. Kondisi ini cenderung berasal dari mayoritas konsumen menentukan agar membeli produk karena kualitas produk serta harga yang diberikan, jika kualitas produk serta harga diberikan Burger King tidak sesuai maka besar kemungkinan untuk konsumen berpindah pada produk kompetitor.
Tabel 4. 34
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)Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger King karena merek nya populer dan dapat dipercaya












Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.34 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya membeli produk Burger King karena merek nya populer dan dapat dipercaya menunjukan rata-rata senilai 2,66 yang dikategorikan skala Cukup Baik , dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai
16,3%, setuju senilai 16,3% , cukup senilai 18,4% tidak setuju senilai 15,3% dan



sangat tidak setuju sebanyak 33,7%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena konsumen membeli produk Burger King tidak selalu sesuai merek nya yang populer dan dapat dipercaya mayoritas konsumen tidak selalu mementingkan kepopuleran suatu produk.
Tabel 4. 35
Tanggapan responden mengenai saya memutuskan membeli produk Burger
King karena mereknya dapat dipercaya dibandingkan merek lain
	Tanggapan
	Bobot
	Frekuensi
	Skor
	Persentase

	Sangat Setuju
	5
	3
	15
	3,1%

	Setuju
	4
	25
	100
	25,5%

	Cukup
	3
	18
	54
	18,4%

	Tidak Setuju
	2
	25
	50
	25,5%

	Sangat Tidak Setuju
	1
	27
	27
	27,5%

	Jumlah
	246
	100%

	Rata-rata
	2,51
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.35 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan saya memutuskan membeli produk Burger King karena mereknya dapat dipercaya dibandingkan merek lain menunjukan rata-rata senilai
2,51 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 3,1%, setuju senilai 26,5% , cukup senilai 18,4% tidak setuju senilai 25,5% dan sangat tidak setuju sebanyak 26,5%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Kondisi ini cenderung disebabkan karena konsumen membeli produk Burger King tidak sesuai merek nya yang populer dan dapat dipercaya dibandingkan merek lain.



Tabel 4. 36
King karena lokasinya dekat dan dapat dengan mudah dijangkau
Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger
	Tanggapan
	Bobot
	Frekuensi
	Skor
	Persentase

	Sangat Setuju
	5
	20
	100
	20,4%

	Setuju
	4
	14
	56
	14,3%

	Cukup
	3
	16
	48
	16,3%

	Tidak Setuju
	2
	19
	38
	19,3%

	Sangat Tidak Setuju
	1
	29
	29
	29,6%

	Jumlah
	271
	100%

	Rata-rata
	2,76
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.36 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya membeli produk Burger King karena lokasinya dekat dan dapat dengan mudah dijangkau menunjukan rata-rata senilai 2,76 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 20,4%, setuju senilai 16,3% , cukup senilai 16,3% tidak setuju senilai
19,3% dan sangat tidak setuju sebanyak 29,6%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju membeli produk Burger King karena lokasinya dekat dan dapat dengan mudah dijangkau hal ini karena outlet Burger King rata-rata berada di dalam Mall hal tersebut terkadang membuat sebagian konsumen malas untuk menjangkau mall karena kurang praktis dan kurang efisien sedangkan flagship store Burger King sendiri berada di lokasi dan daerah yang cukup jauh untuk dijangkau bagi sebagian responden.



Tabel 4. 37
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)Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger King karena ketersediaan produknya selalu tersedia











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.37 ini dapat dilihat mean dari anggapan responden tentang pernyataan Saya membeli produk Burger King karena ketersediaan produknya selalu tersedia menunjukan rata-rata senilai 2,72 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 18,4%, setuju senilai 13,3% , cukup senilai 23,5% tidak setuju senilai 12,2% dan sangat tidak setuju sebanyak 32,7%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. Konsumen memutuskan tidak membeli produk Burger King karena ketersediaan produknya. Karena pada kenyataanya Burger King tidak melakukan antisipasi ketersediaan bahan baku produk yang menyebabkan beberapa produk terkadang habis / tidak tersedia.



Tabel 4. 38
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)Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger King karena telah terrencana sebelumnya












Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.38 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya membeli produk Burger King karena telah terrencana sebelumnya menunjukan rata-rata senilai 2,37 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 8,2%, setuju senilai 13,3% , cukup senilai 21,4% tidak setuju senilai 22,4% dan sangat tidak setuju sebanyak 34,7%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. mayoritas konsumen membeli produk Burger King   tidak terencana sebelumnya, hal tersebut karena biasanya konsumen memilih secara spontan produk Burger King dan dijadikan sebagai produk alternatif pilihan oleh konsumen.
Tabel 4. 39
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)Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger King karena telah terrencana sebelumnya











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)



Sesuai tabel 4.39 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya akan membeli produk Burger King dengan berkala atau terus berulang menunjukan rata-rata senilai 2,37 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 5,1%, setuju senilai 13,3% , cukup senilai 21,4% tidak setuju senilai 34,7% dan sangat tidak setuju sebanyak 25,5%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. mayoritas konsumen membeli produk Burger King tidak membeli produk Burger King dengan secara berkala atau berulang, hal tersebut karena umumnya konsumen akan memiliki rasa bosan pada suatu produk bila produk tersebut di konsumsi secara terus menerus dan berulang ulang.
Tabel 4. 40
Tanggapan responden mengenai Saya akan kembali membeli produk Burger
King dikemudian hari karena sesuai dengan kebutuhan
	Tanggapan
	Bobot
	Frekuensi
	Skor
	Persentase

	Sangat Setuju
	5
	10
	50
	10,2%

	Setuju
	4
	15
	60
	15,3%

	Cukup
	3
	21
	63
	21,4%

	Tidak Setuju
	2
	16
	32
	16,3%

	Sangat Tidak Setuju
	1
	36
	36
	36,7%

	Jumlah
	241
	100%

	Rata-rata
	2,46
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.40 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya akan kembali membeli produk Burger King dikemudian hari karena sesuai dengan kebutuhan menunjukan rata-rata senilai
2,46 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 10,2%, setuju senilai 15,3% , cukup senilai 21,4% tidak setuju senilai 16,3% dan sangat tidak setuju sebanyak 36,7%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan sangat tidak setuju. mayoritas konsumen tidak



membeli produk Burger King dikemudian hari karena produknya   tidak sesuai dengan kebutuhan, maka dari itu maka perusahaan wajib memberikan hal yang diperlukan oleh konsumen agar konsumen tidak berpindah kepada produk lain.
Tabel 4. 41
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)Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger King karena seusai dibandingkan produk lain.











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.41 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya membeli produk Burger King karena seusai dibandingkan produk lain menunjukan rata-rata senilai 2,67 yang dikategorikan skala Cukup Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai
18,4%, setuju senilai 10,2% , cukup senilai 16,3% tidak setuju senilai 30,6% dan sangat tidak setuju sebanyak 24,5%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan tidak setuju. mayoritas konsumen tidak membeli produk Burger King karena belum sesuai dibandingkan produk lain, maka Burger King harus memperhatikan harapan konsumen agar dapat lebih unggul dibandingkan produk lain.



Tabel 4. 42
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)Tanggapan responden mengenai Saya membeli produk Burger King karena sangat mudah dalam proses transaksi pembelian











Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.42 tersebut diketahui mean dari anggapan responden mengenai pernyataan Saya membeli produk Burger King karena sangat mudah dalam proses transaksi pembelian menunjukan rata-rata senilai 2,56 yang dikategorikan skala Tidak Baik, dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 10,2%, setuju senilai 16,3% , cukup senilai 26,5% tidak setuju senilai
19,4% dan sangat tidak setuju sebanyak 27,6%. Data ini menunjukan bila kebanyakan responden mengatakan cukup. mayoritas konsumen membeli produk Burger King karena cukup mudah dalam proses transaksi pembelian, karena untuk saat ini mayoritas orang selalu menginginkan hal yang mudah dalam segala hal termasuk dalam proses transaksi.



Tabel 4. 43
Rekapitulasi Tanggapan Responden pada Keputusan Pembelian
	

No
	

Pernyataan
	Pernyataan
	

Jumlah
	

Rata-rata
	

Keterangan

	
	
	SS
	S
	CS
	TS
	STS
	
	
	

	
	
	Skor
	
	
	

	
	
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	

	1
	25
	4
	20
	9
	18
	47
	210
	2,14
	Sangat tidak setuju

	2
	26
	8
	13
	23
	34
	20
	259
	2,64
	Tidak setuju

	3
	27
	16
	16
	18
	15
	33
	261
	2,66
	Sangat tidak setuju

	4
	28
	3
	25
	18
	25
	27
	246
	2,51
	Sangat tidak setuju

	5
	29
	20
	14
	16
	19
	29
	271
	2,76
	Sangat tidak setuju

	6
	30
	18
	13
	23
	12
	32
	267
	2,72
	Sangat tidak setuju

	7
	31
	8
	13
	21
	22
	34
	233
	2,37
	Sangat tidak setuju

	8
	32
	5
	13
	21
	34
	25
	233
	2,37
	Tidak setuju

	9
	33
	10
	15
	21
	16
	36
	241
	2,46
	Sangat tidak Setuju

	10
	34
	18
	10
	16
	30
	24
	262
	2,67
	Cukup setuju

	11
	35
	10
	16
	26
	19
	27
	251
	2,56
	Sangat tidak setuju

	Jumlah
	120
	168
	212
	244
	334
	
	27,86
	


Tidak Baik

	Rata-rata
	600
	672
	636
	488
	334
	2730
	2,53
	

	
Persentase
	21,
5
	24,
1
	22,
8
	
16
	
11,9
	
	
	


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Sesuai tabel 4.43 tersebut bisa dilihat mean dari tanggapan responden sesuai variabel Keputusan dalam membeli dengan 6 dimensi menunjukan angka senilai
2,53 yang artinya Harga pada Burger King Bandung Indah Plaza berkategori tidak baik. Dengan persentase yang mengatakan sangat setuju senilai 21,5%, setuju senilai 24,1%, cukup setuju senilai 22,8%, tidak setuju senilai 16%, dan sangat tidak setuju senilai 11,9%.
Nilai tertinggi dengan rata-rata 2,76 berkatagori cukup baik, sedangkan nilai paling rendah terdapat pada dimensi pilihan produk yaitu dengan pernyataan Saya memutuskan membeli produk Burger King karena kualitas produk dan harganya telah sesuai dengan pilihan produk dengan mean senilai 2,14 dan kategorinya tidak baik dimana sebagian responden tidak membeli produk Burger



King karena kualitas produk dan harganya belum sesuai dengan pilihan produk, artinya perusahan Burger King harus memperbaiki kualitas produk dan mempertimbangkan harga pada pilihan produk yang ada di Burger King agar konsumen selalu tertarik dengan produk Burger King.
Sesuai garis kontinum variabel harga dapat digambarkan sebagai berikut:





2,53



Gambar 4. 4
Skor rata-rata keputusan pembelian
Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Seluruh pernyataan dibentuk  mean skor rata-ratanya 2,53 kategorinya termasuk tidak baik, berarti menunjukan keputusan pembelian pada Burger King Bandung Indah Plaza tidak baik dan perlu diperhatikan seperti halnya pada proses pengambilan keputusan pembelian menurut Augusta dalam (Vicky Brama Kumbara, 2021) merupakan tahap konsumen untuk menentukan produk tertentu yang sesuai pendapatnya terbaik dari segala alternatif terkait dengan kebutuhan kebutuhan dengan menentukan pilihan yang dianggap paling menguntungkan.
4.3 Pengujian Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian yaitu alat yang dipakai dalam mencari informasi atau menaksir objek dari suatu variabel pemeriksaan yang kemudian diusahakan untuk mendapatkan informasi yang benar (sah) untuk tujuan yang sesuai dengan keadaan sebenarnya, yang penting mempunyai alat yang substansial dan akurat dalam memberikan informasi pemeriksaan yang solid (dapat diandalkan).



4.3.1 Hasil Uji Validitas

Bagian ini akan berbicara tentang konsekuensi penanganan instrumen dan informasi yang didapat setelah proses survei. Uji validitas akan tes setiap faktor yang dipakai pada ulasan ini, dan semua faktor pengujian mengandung 35 artikulasi yang harus dijawab oleh responden. Keabsahan suatu barang instrumen tidak sepenuhnya diselesaikan dengan melihat file koneksi item kedua Pearson pada tingkat kepentingan 5% dengan nilai dasarnya. Instrumen disebutkan valid
�ℎ𝑖��𝑛𝑔  > �����𝑙 . Berikut ialah tabel output dari pengujian validitas yang memakai
SPSS.

Tabel 4. 44
Hasil Uji Validitas

	Variabel
	Butir
	r hitung
	r tabel
	Keterangan

	Kualitas Produk (�1)
	1
	0,848
	0,198
	Valid

	
	2
	0,798
	0,198
	Valid

	
	3
	0,719
	0,198
	Valid

	
	4
	0,723
	0,198
	Valid

	
	5
	0,699
	0,198
	Valid

	
	6
	0,792
	0,198
	Valid

	
	7
	0,748
	0,198
	Valid

	
	8
	0,750
	0,198
	Valid

	
	9
	0,780
	0,198
	Valid

	
	10
	0,781
	0,198
	Valid

	
	11
	0,765
	0,198
	Valid

	
	12
	0,788
	0,198
	Valid

	
	13
	0,765
	0,198
	Valid

	
	14
	0,810
	0,198
	Valid

	
	15
	0,776
	0,198
	Valid

	
	16
	0,771
	0,198
	Valid

	Harga (�2)
	17
	0,851
	0,198
	Valid

	
	18
	0,848
	0,198
	Valid

	
	19
	0,867
	0,198
	Valid

	
	20
	0,882
	0,198
	Valid

	
	21
	0,852
	0,198
	Valid

	
	22
	0,822
	0,198
	Valid

	
	23
	0,865
	0,198
	Valid







	
	24
	0,817
	0,198
	Valid

	Keputusan Pembelian (Y)
	25
	0,873
	0,198
	Valid

	
	26
	0,871
	0,198
	Valid

	
	27
	0,860
	0,198
	Valid

	
	28
	0,837
	0,198
	Valid

	
	29
	0,866
	0,198
	Valid

	
	30
	0,836
	0,198
	Valid

	
	31
	0,696
	0,198
	Valid

	
	32
	0,728
	0,198
	Valid

	
	33
	0,830
	0,198
	Valid

	
	34
	0,893
	0,198
	Valid

	
	35
	0,806
	0,198
	Valid


Sumber: Data Diolah Peneliti (2023)

Data tersebut menunjukan keseluruhan instrumen penelitian semua itemnya menghasilkan nilai r hitung > r tabel dapat ditarik kesimpulan bahwa semua itemnya dikatakan valid.






4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Uji Reliabilitas dilaksanakan agar mengukur kemampuan instrumen yang digunakan dapat menghasilkan hasil yang konsisten pada waktu yang berbeda- beda, dalam hal lain uji reliabilitas penting dilakukan untuk memastikan bila hasil yang didapatkan dapat dipercaya dan tidak terdampak oleh faktor lain. Pada penelitian ini uji reliabilitas di lakukan yang memakai indikator Cronbach’s Alpha dimana kriterianya yaitu instrumen penelitian disebut reliabel jika nilai alpha > dari 0,7.



Hasil Uji Reliabilitas pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 45
Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	,954
	16


Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai tabel 4.45 tersebut dilihat nilai hasil uji reliabilitas variabel kualitas produk (X1) memperoleh nilai Cronbach Alpha > 0,7 dengan skor 0,954 sehingga bisa dikatakan bila semua instrumen reliabel dengan kategori kuat
Tabel 4. 46
Hasil Uji Reliabilitas Harga
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	,945
	8


Sumber : Hasil Output SPSS 26

Dari tabel 4.46 tersebut diketahui nilai uji reliabilitas Harga (X2) memperoleh nilai Cronbach Alpha > 0,7 dengan skor 0,945 sehingga bisa dikatakan bila semua instrumen reliabel dengan kategori kuat..
Tabel 4. 47
Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	,953
	11


Sumber : Hasil Output SPSS 26

Dari  tabel  4.47  tersebut  diketahui  nilai  uji  reliabilitas  Keputusan

Pembelian  (Y)  memperoleh  nilai  Cronbach  Alpha  >  0,7  dengan  nilai  0,953

Sehingga dapat dikatakan bila semua instrumen reliabel dengan kategori kuat.



4.4 Teknik Analisis Data


4.4.1 Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji Asumsi Klasik ialah uji prasyarat sebelum dilakukan analisa lebih mendalam pada data yang sudah didapatkan. Pada penelitian kuantitatif dengan teknik statistik serta memakai uji asumsi klasik adalah hal yang harus dilakukan, sebab bila tidak melalui metode statistik ini berakibat model regresi yang sudah diuji tidak memenuhi syarat.



4.4.1.1 Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas dipakai dalam menguji kualitas yang tersisa dalam model regresi mempunyai daya angkut yang khas atau tidak. Dalam penelitian ini dilakukan dengan Kolmogorov Smirnov dimana bila nilai kepentingan > 5% (0,05) maka informasi sudah seharusnya tersampaikan dengan baik, sedangkan jika <5% (0,05) berarti informasi tersebut belum tentu tersampaikan.



Tabel 4. 48
Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
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                     ,000 

a. Test distribution is Normal. b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai hasil uji normalitas diketahui Asym. Sig. (2-tailed) diperoleh p- value  0,071 > 0,05, jadi bisa ditarik kesimpulan bila skor residual berdistribusi normal.
Normalitas data dideteksi memakai analisis grafik normal P-P Plot of Regresion Standarized Residual dan untuk memperkuat penulis juga melakukan uji normalitas Kolmogorov Smirnov di SPSS. Sesuai analisis ini akan diperoleh data secara visualisasi dan dapat diambil keputusan sebagai berikut:
1.   Apabila datanya disebar disekitar garis diagonal serta mengikuti arah garisnya, berarti data penelitian berdistribusi normal.
2.   Apabila data menyebar menjauhi garis diagonal dan tidak searah garis, data penelitian tak berdistribusi normal.



Gambar 4. 5
Grafik Uji Normalitas P-Plot


Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai gambar 4.5 diketahui persebaran data disekitar garis diagonal serta searah garis diagonalnya, jadi dapat disimpulkan bila semua data berdistribusi normal.



4.4.1.2 Hasil Uji Multikolinearitas

Tes multikolinieritas dilakukan guna mengetahui apakah model regresi tercipta hubungan yang tinggi atau ideal antara faktor-faktor bebas. Dengan asumsi hubungan yang tinggi ditemukan antara faktor-faktor bebas, cenderung dinyatakan bila terdapat efek samping multikolinearitas. Metode yang digunakan adalah Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance, jika:
a.   Nilai VIF 1-10, dikatakan tidak terjadi multikolinearitas.

b.   Nilai Tolerance ≥ 0,10 , dikatakan tidak terjadi multikolinearitas.



Tabel 4. 49
Hasil Uji Multikolinearitas


Coefficientsa
	
Unstandardized

Coefficients
	
Standardized

Coefficients

Beta
	



t
	



Sig.
	
Collinearity

Statistics

	
Model                      B
	
Std. Error
	
	
	
	
Tolerance
	
VIF

	
1  (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463
	
	

	
	kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000
	
,223
	
4,482

	
	
Harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000
	
,223
	
4,482



a. Dependent Variable: keputusan pembelian

Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai hasil uji multikolinearitas tersebut, menunjukan hasil Tolerance senilai 0,223 > 0,10 dan nilai VIF senilai 4,482 < 10. Maka dapat ditarik kesimpulan bila variabel independent pada penelitian tidak tejadi gejala multikolinearitas.
4.4.1.3 Hasil Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dipakai agar tahu dalam model regresi mempunyai korelasi pada kesalahan pengganggu di periode t dan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Model regresi yang baik merupakan regresi yang tidak terjadi gejala autokorelasi. Pada penelitian ini uji autokorelasi dilaksanakan melalui DW-Test (Uji Durbin Waston) dengan ketentuan:
1.   Jika d < dL atau d>4-dL maka hipotesis nol ditolak, artinya memiliki autokorelasi
2.   Jika dU<d<4-dU maka hipotesis nol diterima, artinya tidak memiliki autokorelasi



3.   Jika  dL  <  d  <  dU  atau  4-dU<d<4-dL  maka  pengujian  tidak  ada kesimpulan yang pasti.
Tabel 4. 50|
Hasil Uji Autokorelasi Durbin Waston



Model Summaryb
	

Model             R
	

R Square
	Adjusted R Square
	
Std. Error of the

Estimate
	

Durbin-Watson

	
1
	
,959a
	
,920
	
,918
	
2,431682
	
2,025



a. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk b. Dependent Variable: keputusan pembelian

Sumber : Hasil Output SPSS 26

Berdasarkan tabel 4.50 diketahui hasil sebagai berikut: Durbin Waston           :  2,025
N                                 : 98

dL                               :  1,629 dU                               : 1,7128
(4-d)                            : 4 – 2,025 = 1,975

Dengan demikian, dapat disimpulkan bila (4-d) > dU yaitu 1,975 > 1,7128 sehingga tidak terdapat autokorelasi negatif.
4.4.1.4 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas dilaksanakan atas uji ketidak samaan varian yang terjadi pada model regresi dari penelitian satu dan yang lainnya. Apabila varian residual dari sebuah penelitian lain masih sama berarti homokedastisitas tapi bila variannya berbeda maka heteroskedastisitas. Suatu model dikatakan baik ialah tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.





Gambar 4. 6
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai Grafik 4.6 tersebut, digambarkan dengan pola yang tidak teratur, titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 di sumbu Y. Maka disimpulkan bila penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.
4.4.2 Hasil Analisis Regresi Linear Beganda

Tabel 4. 51
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda


Coefficientsa
	

Unstandardized Coefficients
	
Standardized

Coefficients

Beta
	



t
	



Sig.

	
Model                                               B
	
Std. Error
	
	
	

	
1            (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463

	
	
kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000

	
	
harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000



a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai hasil tersebut terbentuk sebuah persamaan :



Y = -0,665 + 0,181X1 + 0,984X2 + ℇ

4.4.3 Hasil Analisis Koefisien Korelasi

Tabel 4. 52
Hasil Analisis Koefisien Korelasi


Model Summaryb
	



Model     R
	

R Square
	

Adjusted
R Square
	
Std. Error of the
Estimate
	
Change Statistics

	
	
	
	
	
R Square

Change
	F Change
	

df1
	

df2
	Sig. F Change

	
1
	
,959a
	
,920
	
,918
	
2,431682
	
,920
	
543,000
	
2
	
95
	
,000


a. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk b. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber : Hasil Output SPSS 26



Jika nilai Sig. F Change < 0,05 maka berkorelasi

Jika nilai Sig. F Change > 0,05 maka tidak berkorelasi

Tabel 4. 53
Interpretasi terhadap Koefisien Korelasi
	No
	Nilai Korelasi
	Interprestasi Hubungan

	1
	0,00 – 0,199
	Sangat Rendah

	2
	0,200 – 0,399
	Rendah

	3
	0,400 – 0,599
	Sedang

	4
	0,600 – 0,799
	Kuat

	5
	0,800 – 1,000
	Sangat Kuat


Sumber : Sugiyono (2021)

Sesuai hasil uji koefisien korelasi tersebut dapat dilihat skor Sig. F Change senilai 0,000 < 0,05 yang artinya   antara variabel Kualitas Produk dan Harga secara simultan berhubungan dengan variabel Keputusan pembelian. Selain itu, sesuai tabel 4.52 diketahui nilai R senilai 0,959 bearti derajat hubungan antara variabel kualitas produk serta harga terhadap variabel keputusan pembelian merupakan kategori korelasi sangat kuat.



4.4.4 Hasil Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi menunjukkan komitmen faktor otonom dalam model regresi dapat memahami keragaman variabel dependent. Koefisien determinasi berkisar antara 0 dan 1. Nilai mendekati 1 menyiratkan bila variabel bebas (X) berkontribusi pada hampir semua data yang diharapkan untuk meramalkan variabel dependent (Y).
Tabel 4. 54
Hasil Koefisien Determinasi
Model Summaryb
	

Model             R
	

R Square
	Adjusted R Square
	
Std. Error of the

Estimate

	
1
	
,959a
	
,920
	
,918
	
2,431682



a. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk b. Dependent Variable: keputusan pembelian

Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai tabel 4.53 nilai Adjusted R Square sebesar 0,918 berarti pengaruh variabel independent (X) terhadap variabel Dependent (Y) sebesar 91,8%.
Tabel 4. 55
Besarnya pengaruh ���  dan ���  terhadap Y
Coefficientsa
	
Unstandardized

Coefficients
	
Standardized

Coefficients


Beta
	




T
	




Sig.
	

Correlations

	

Model                          B
	Std. Error
	
	
	
	Zero- order
	

Partial
	

Part

	
1       (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463
	
	
	

	
	kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000
	
,893
	
,373
	
,114

	
	
harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000
	
,952
	
,776
	
,349



a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai tabel 4.54 diketahui hasil sebagai  berikut:



a.   Besarnya pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian adalah

0,241 x 0,893 = 0,215 (21,5%).

b.   Besarnya pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian adalah 0,739 x

0,952 = 0,703 (70,3%).

Sesuai perhitungan diatas, terlihat bahwa Harga memiliki kontribusi dominan dibanding Kualitas Produk untuk meningkatkan Keputusan Pembelian.
4.4.5 Hasil Uji Hipotesis

Tujuan uji hipotesis adalah agar dapat menentukan secara akurat bagaimana dampak antara variabel independent baik secara simultan maupun parsial   pada variabel Dependent.
4.4.5.1 Hasil Uji F
Uji F dilakukan guna mengetahui apakah variabel X1(Kualitas Produk) dan
X2 (Harga) dengan bersamaan mempengaruhi variabel Y (Keputusan Pembelian).
Hipotesis simultan pada penelitian ini yaitu sebagai berikut:
Ho  : = 0, tidak adanya pengaruh kualitas produk dan harga terhadap keputusan
pembelian.
Ha   :  ≠ 0  ,  terdapat  pengaruh   kualitas  produk  dan  harga terhadap keputusan
pembelian.

Tingkat signifikansi yang digunakan senilai 10% berarti besarnya kemungkinan hasil dari kesimpulan yang ditarik mempunyai probabilitas 90% (toleransi kesalahan senilai 10%). Apabila F hitung < F tabel artinya Ho diterima Ha ditolak,  apabila F hitung > F tabel  maka Ho ditolak Ha diterima.



Tabel 4. 56
Hasil Uji Hipotesis Uji F (Simultan)


ANOVAa
	
Model                               Sum of Squares
	
df
	Mean Square
	
F
	
Sig.

	
1            Regression
	
6421,600
	
2
	
3210,800
	
543,000
	
,000b

	
	
Residual
	
561,742
	
95
	
5,913
	
	

	
	
Total
	
6983,342
	
97
	
	
	



a. Dependent Variable: keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk
Sumber : Hasil Output SPSS 26




Df1 = k (2)

n = 98

Df2 = n-k-1 = 98-2-1 = 95

Ftabel 95 = 3,09

Sesuai tabel 4.56 diketahui F hitung 543,000 dimana kriteria penolakan Ho jika  F hitung nilainya > F tabel 534,000 > 3,09 dengan signifikansi 0,000 < 0,05 . sehingga dinyatakan dari dua variabel independentdiatas terdapat pengaruh pada variabel dependent. Hal ini menunjukkan bila model regresi berganda pada analisa ini bisa disebut layak untuk dipakai pada penelitian, sehingga hasil eksperimen menunjukkan bila variabel bebas sama sekali mempengaruhi variabel terikat. Sesuai dengan  hasil penelitian (Rizky Alamsyah & Eko Cahyono, 2021)  kualitas produk dan harga berdampak bersamaan pada keputusan pembelian.


















3,09                                                                             543,000

Gambar 4. 7
Kurva Hasil Uji F
4.4.5.2 Hasil Uji t


Uji t   mempunyai tujuan agar mengerti signifikansi dari dampak secara parsial variabel bebas X1(Kualitas Produk) dan X2(Harga) terhadap variabel terikat

(Y).

Tabel 4. 57
Hasil Uji t
Coefficientsa
	

Unstandardized Coefficients
	
Standardized

Coefficients

Beta
	



t
	



Sig.

	
Model                                               B
	
Std. Error
	
	
	

	
1            (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463

	
	
kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000

	
	
harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000



a. Dependent Variable: keputusan pembelian
Sumber : Hasil Output SPSS 26

Sesuai Tabel 4.57 tersebut, dilihat nilai t kualitas produk senilai 3,917 >

1,660 sehingga variabel kualitas produk berdampak terhadap keputusan pembelian, nilai t harga senilai 12,003 > 1,660    yang artiya variabel harga berdampak pada keputusan pembelian.. Sesuai dengan penelitian (Rizky Alamsyah & Eko Cahyono,



2021)  menyatakan  kualitas  produk  dan  harga  secara  signifikan  serta  parsial mempengaruhi keputusan pembelian. Interpretasi dari hasil variabel inDependent:
1.   Variabel Kualitas Produk (X1)
Berdasarkan  tabel  4.57  diketahui  nilai  t  hitung  sebesar  3,917  dengan

signifikan 5% dan nilai t tabel sebesar 1,660 dimana signifikansinya 0,000 < 0,05.










1,660                                     3,917



Gambar 4. 8
Kurva Uji t Variabel Kualitas Produk
Gambar 4.8 tersebut menggambarkan ditolak Ho dan diterima Ha  sehingga
diperoleh  kesimpulan  adanya  pengaruh  kualitas  produk  terhadap  keputusan pembelian. Koefien regresi variabel X1memiliki nilai positif artinya kualitas produk

berkontribusi positif terhadap keputusan pembelian.
2.   Variabel Harga (X2)
Sesuai tabel 4.57 diperoleh nilai t hitung senilai 12,003 taraf signifikan 5%

dan diperoleh nilai t tabel senilai  1,660 dimana signifikansinya 0,000 < 0,05.












1,660                                    12,003



Gambar 4. 9
Kurva Uji t Variabel Harga
Gambar 4.9 tersebut menggambarkan ditolak Ho dan diterima Ha  sehingga
diperoleh  kesimpulan  adanya  pengaruh  harga  terhadap  keputusan  pembelian. Koefien regresi variabel X2 memiliki nilai positif artinya harga berkontribusi positif

terhadap keputusan pembelian.
























4.5 Pembahasan Penelitian


4.5.1 Pembahasan Hasil Analisis Deskriptif

Mengacu analisis yang di lakukan, maka bisa ditarik kesimpulan bila variabel kualitas produk dan harga pada keputusan pembelian berdampak positif. Adapun  hasil  uji  koefisien regresinya menunjukan  variabel  bebas  mempunyai



dampak terhadap variabel terikat yakni searah dan bertanda positif yang maknanya jika kualitas produk dan harga mengalami peningkatan, keputusan pembelian ikut meningkat.
Upaya yang harus dilakukan oleh Burger King Bandung Indah Plaza adalah harus memperhatikan kualitas produk dan harga supaya konsumen memiliki rasa ingin membeli produk Burger King. Dapat diketahui dari hasil uji koefisien determinasi, besarnya dampak kualitas produk terhadap keputusan pembelian adalah 21,5% serta harga terhadap keputusan pembelian senilai 70,3%.
Mengacu pada hasil analisis kualitas produk dengan 16 pernyataan yang dijawab 98 responden sebagai konsumen Burger King Bandung Indah Plaza dapat disimpulkan bila kualitas produk mendapat  kategori Cukup Baik. sesuai hasil analisis harga dengan 8 pernyataan yang dijawab oleh 98 responden sebagai konsumen Burger King Bandung Indah Plaza dapat disimpulkan bila harga mendapat kategori Tidak Baik. sesuai hasil analisis keputusan pembelian dengan
11 pernyataan yang dijawab oleh 98 responden sebagai konsumen Burger King Bandung Indah Plaza dapat disimpulkan bila keputusan pembelian mendapat kategori Tidak Baik sehingga perlu adanya perhatian khusus dari perusahaan.



4.5.2 Pembahasan Hasil Analisis Asosiatif

1. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian.
Penelitian menunjukan secara parsial (uji-t) variabel X1 (Kualitas Produk)
positif dan signifikan berdampak pada varabel Y (Keputusan Pembelian) artinya



jika semakin tinggi Kualitas Produk yang konsumen terima dari Burger King jadi berdampak positif terhadap keputusan pembelian secara signifikan.
Didukung  pengujian  t  yang  mempunyai  t-hitung  3,917  >  1,660  serta signifikansi 0,000 < 0,05 dengan koefisien regresi variabel kualitas produk senilai
0,181 berarti bila variabel kualitas produk meningkat (satu), sementara variabel harga dinilai tetap maka variabel keputusan pembelian mengalami peningkatan senilai 0,181 pula. Kualitas produk mempunyai tanda positif, berarti semakin baik kualitas produk maka semakin meningkat juga keputusan pembelian di Burger King Bandung Indah Plaza. Serta nilai koefisien hubungan kualitas produk pada keputusan pembelian senilai 0,241, berarti korelasi kualitas produk dan keputusan
pembelian “Lemaht”.























2. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian
Penelitian menunjukan secara parsial (uji-t) variabel X2 (Harga) positif dan
signifikan berdampak pada varabel Y (Keputusan Pembelian) artinya jika semakin



tinggi Burger King dalam mempertimbangkan mengenai Harga maka berdampak positif terhadap keputusan pembelian secara signifikan.
Didukung dengan hasil dan pengujian t mempunyai t-hitung 12,003 > 1,660 serta signifikansi 0,000 < 0,05 dengan koefisien regresi variabel kualitas produk senilai 0,984 berarti bila variabel harga naik (satu), sementara variabel kualitas produk dinilai konstan variabel keputusan pembelian mengalami peningkatan senilai 0,984 pula. Harga mempunyai tanda positif, bermakna harga yang diberikan semakin baik maka semakin meningkat juga keputusan pembelian di Burger King Bandung  Indah  Plaza.  Serta  nilai  koefisien  korelasi  harga  pada  keputusan
pembelian senilai 0,739, berarti korelasi harga dengan keputusan pembelian “Kuat”.





























3. Pengaruh Kualitas Produk dan Harga terhadap Keputusan Pembelian

Pengukuran menunjukan uji-F atas Kualitas Produk dan Harga secara simultan berdampak positif serta signifikan pada Keputusan pembelian. Didukung



dengan  hasil  dan  uji  signifikansi  simultan  (uji-F)  yang  mempunyai  F  hitung

534,000 > 3,09 serta signifikansinya 0,000 < 0,05, dengan variabel independent(kualitas produk dan harga) dapat dikatakan signifikan dan positif berdampak secara simultan pada keputusan pembelian. Serta koefisien determinasi menunjukan nilai R-Square 0,920 (92,0%). Hasil itu mengungkapkan kontribusi kualitas produk dan harga untuk mendorong dalam keputusan membeli di Burger King Bandung Indah Plaza senilai 92,0% sedangkan sisanya 8% penyebab indikator diluar pengamatan.

BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Sesuai penelitian yang dilaksanakan di Burger King Bandung Indah

Plaza, bisa disimpulkan seperti berikut:

1.   Hasil penelitian deskriptif
a.   Variabel kualitas produk X1  secara keseluruhan mempunyai nilai senilai
2,73 yang terdapat di kategori cukup baik. Nilai tertinggi dengan mean 3,08

berkatagori cukup baik pada dimensi Service Ability (Kemampuan layanan), sedangkan nilai paling rendah terdapat pada dimensi Confermance to specification (kesesuaian dengan spesifikasi) dengan mean senilai 2,48 dan kategorinya tidak baik. Artinya perusahan Burger King harus lebih meningkatkan kualitas produknya sehingga konsumen dapat melakukan keputusan pembelian dan tidak beralih pada kompetitor.
b.   Variabel harga X2  secara keseluruhan mempunyai nilai senilai 2,51 yang
berada  pada  kategori  tidak  baik.  Nilai  tertinggi  dengan  rata-rata  2,77

berkatagori cukup baik pada dimensi Harga sesuai kualitas, sedangkan nilai paling rendah terdapat pada dimensi keterjangkauan harga dengan mean senilai 2,18 dan kategorinya tidak baik. Artinya perusahan Burger King harus   lebih   mempertimbangkan   kembali   mengenai   harganya   agar
konsumen selalu tertarik untuk membeli produk Burger King.
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c.   Variabel Keputusan Pembelian secara keseluruhan mempunyai nilai senilai

2,53 yang berada pada kategori tidak baik. Nilai tertinggi dengan rata-rata

2,76 berkatagori cukup baik pada dimensi pilihan penyalur, sedangkan nilai paling rendah terdapat pada dimensi pilihan produk dengan mean senilai
2,14 dan kategorinya tidak baik. Artinya perusahan Burger King harus lebih memperhatikan dan mempertimbangkan kembali mengenai kualitas produk dan harganya sehingga konsumen dapat melakukan keputusan pembelian dengan baik.
2.   Sesuai hasil uji hipotesis parsial (uji t) besar pengaruh kualitas produk
thitung 3,917  > ttabel 1,660  nilai  signifikansi  0,000  <  0,05  bisa  ditarik
kesimpulan kualitas produk mempunyai dampak signifikan pada keputusan

pembelian di Burger King Bandung Indah Plaza.

3.   Sesuai  hasil  uji  hipotesis  parsial  (uji  t)  besar  pengaruh  harga  sebesar
thitung 12,003 > ttabel 1,660 nilai signifikansi 0,000 < 0,05 bisa ditarik
kesimpulan   harga   mempunyai   dampak   signifikan   pada   keputusan

pembelian pada Burger King Bandung Indah Plaza.


4.   Sesuai hasil uji hipotesis simultan (uji F) menunjukan pengaruh variabel kualitas produk dan harga sebesar Fhitung 534,00 > Ftabel 3,09 dengan nilai
signifikansi 0,000 < 0,05 maka Hoditolak Haditerima, sehingga bisa ditarik
kesimpulan dengan simultan kualitas produk dan harga mempunyai dampak

 (
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signifikan pada keputusan pembelian pada Burger King Bandung Indah Plaza. sesuai nilai koefisien korelasi ganda senilai 0,959 tergolong pada korelasi  sangat  kuat/  sempurna.  Sehingga  kualitas  produk  serta  harga



memiliki korelasi sangat kuat dalam keputusan pembelian. sesuai hasil koefisien determinasi senilai 0,920 yang berarti nilainya berdampak pada kualitas  produk  serta harga dalam  keputusan  membeli  di  Burger King Bandung Indah Plaza senilai 92,0% dan sisanya 8% yang berasal dari indikator yang tidak disertakan pada peneliti ini.
5.2 Saran
Sesuai uraian hasil penelitian, penulis akan menyampaikan masukan :

1.   Disarankan untuk kualitas ditingkatkan pada produk Burger King dengan memperhatikan mutu pada makanan dan minuman yang disajikan agar sesuai dengan selera konsumen dengan menggunakan bahan dasar berkualitas terbaik, selain itu mempertahankan konsistensi makanan yang disajikan agar selalu sama dari waktu ke waktu dengan menetapkan Standard Operational Procedure (SOP) yang tegas agar bisa dipatuhi oleh karyawan diantaranya standar porsi makanan dan standar waktu penyajian, dan meningkatkan cita rasa makanan agar lebih sesuai dengan minat konsumen. Peningkatan kualitas produk dapat dicapai dengan membuat produk yang memiliki cita rasa yang unik dan authentic dan penggunaan bahan dasar yang dengan kualitas dan mutu yang baik dan bersih. Peningakatan kualitas produk dapat berdampak pada meningkatnya penjualan yang berasal dari  keputusan pembelian.
2.   Disarankan  untuk  lebih  memperhatikan  dan  dapat  mempertimbangkan harga yang diberikan kapada konsumen. Seperti memberikan harga yang lebih terjangkau dan bervariasi dengan memperhitungkan hal-hal tertentu, seperti harga kompetitor, harga bahan baku, dan harga yang diberikan sesuai



dengan kualitas produk yang ditawarkan. Selain itu, perusahaan juga dapat menawarkan potongan harga dan meningkatkan promosi harga yang menarik sehingga perusahaan mampu bersaing dengan kompetitor dan meningkatkan keputusan pembelian. Karena dalam memasarkan suatu produk, harga ialah faktor penting yang dapat berdampak untuk meningkatkan penjualan. Maka dari itu, perusahaan tidak hanya meningkatkan promosi harga, tetapi juga meningkatkan variasi produk, kualitas produk, dan promosi menarik yang akan sangat mempengaruhi penjualan.
3. Untuk  perkembangan  perusahaan  dalam  meningkatkan  keputusan pembelian yang berujung pada peningkatan penjualan, maka sangat penting perusahaan untuk memperhatikan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Dengan cara perusahaan harus lebih spesifik terlebih dalam sisi perilaku konsumen yang tidak mudah untuk dipahami karena setiap individu memiliki perilaku konsumen yang beragam dalam melakukan keputusan pembelian.
4.   Untuk peneliti selanjutnya dapat menggunakan variabel-variabel penelitian yang sama yaitu kualitas produk dan harga namun dengan cakupan yang lebih luas, misalnya penelitian dilakukan pada outlet Burger King wilayah Kota Bandung. Selain itu, peneliti berikutnya dapat menambah variabel- variabel penelitian seperti citra merek, promosi, kualitas pelayanan, serta variabel-variabel lain yang mempengaruhi keputusan pembelian di waktu lain untuk upaya meningkatkan keputusan pembelian.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

KUESIONER PENELITIAN

Yth, Saudara/i

Konsumen Burger King Bandung Indah Plaza

Di

Tempat




Perkenalkan, nama saya Rahma Nur Fadila. Mahasiswi program studi Manajemen tingkat S1 pada Fakultas Ekonomi Universitas Sangga Buana YPKP Bandung. Saya bermaksud untuk mengadakan penelitian ini dalam rangka menyelesaikan tugas akhir skripsi saya yang berjudul “Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen di Burger King Bandung Indah Plaza”. Oleh karena itu, saya memohon kesediaan saudara/i untuk dapat mengisi kuesioner berikut ini. Semua informasi yang terkumpul akan disajikan secara umum sebagai ringkasan dari hasil analisis yang akan dilaporkan atau dipublikasikan dan akan dijamikan kerahasiaannya sesuai dengan kode etik penelitian. Atas kesediaan dan partisipasi saudara/i untuk mengisi kuesioner ini, saya ucapkan terimakasih.
Bandung, Mei 2023








Rahma Nur Fadilah
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I. Petunjuk pengisian

Kuesioner Survei Penelitian
1.   Isilah data diri anda pada bagian identitas responden

2. Pada bagian II, keterangan alternatif pilihlah jawaban yang sudah disediakan
3.   Mohon kiranya saudara/i menjawab setiap pertanyaan yang kami ajukan sesuai dengan pendapat.
4.   Jawaban yang anda berikan dalam kuesioner ini hanya semata-mata untuk kepentingan penelitian dalam rangka penyelesaian studi.
5.   Berilah tanda checklist  pada kolom sesuai dengan jawaban saudara/i pada setiap alternatif pilihan jawaban yang diituliskan dalam pernyataan kuesioner.
II. Identitas Responden

Berilah  tanda  checklist  untuk  setiap  jawaban  yang  paling  sesuai  dengan saudara/i.
1.   Nama Lengkap

2.   Jenis Kelamin

□ Laki-laki     □Perempuan

3.   Usia

□ <20 thn        □ 21-25 thn     □ 26-30 thn     □ 31-35 thn     □ >35  thn

4.   Pendidikan Terakhir

□ SD               □ SMP □ SMA/SMK  □ Diploma     □ S1/S2/S3

5.   Pekerjaan

□Pelajar/ Mahasiswa              □PNS              □Pegawai Swasta
□Ibu Rumah Tangga              □Lainnya



III. Variabel Penelitian

	
No
	
Indikator
	
Kuesioner
	Skor

	
	
	
	5
	4
	3
	2
	1

	Kualitas Produk (X1)

	
1
	
Kinerja
(Performance)
	Seluruh  produk  Burger  King  memiliki rasa yang nikmat
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
2
	
	Porsi yang diberikan Burger King telah sesuai
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	3
	

Daya        tahan
(Durability)
	Produk Burger King dapat bertahan lama
	SS
	S
	N
	TS
	STS

	
4
	
	Dalam jangka waktu yang lama dari masa penyajian,  produk  Burger  King  masih
layak untuk dinikmati
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
5
	Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to specifications)
	Kondisi produk dalam keadaan baik saat dibeli
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
6
	
	Produk   yang  disajikan   sesuai   dengan gambar yang tertera pada menu
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
7
	

Fitur (Features)
	Topping pada produk Burger King dapat dipilih dan variatif
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
8
	
	Rasa    makanan    dan    minuman    yang ditawarkan Burger King variatif
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
9
	
Keandalan
(Reliability)
	Produk Burger King sangat memuaskan dan dapat  diandalkan
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
10
	
	Kualitas bahan dan kebersihan makanan terjamin dan dapat diandalkan.
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
11
	
Estetika
(Aesthetics)
	Produk  Burger  King  memiliki  desain kemasan yang unik
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
12
	
	Produk  Burger  King  disajikan  dengan menarik
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
13
	
Kualitas      yang dipersepsikan (Perceived Quality)
	Produk Burger King memiliki kualitas yang baik dibandingkan dengan merek lain
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
14
	
	Rasa produk Burger King konsisten dan tidak berubah.
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
15
	Kemampuan layanan (Service Ability)
	Produk  Burger  King  disajikan  dengan cepat
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	16
	
	Burger   King   melakukan   penggantian produk ketika pesanan tidak sesuai
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	Harga (X2)

	17
	
Keterjangkauan harga
	Harga produk Burger King terjangkau
	SS
	S
	N
	TS
	STS

	
18
	
	Burger  King  menawarkan  harga  yang lebih terjangkau dibanding produk lain
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
19
	
	Harga Burger King sesuai dengan kualitas produk
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS








	
20
	Kesesuaian
harga      dengan kualitas produk
	Burger  King  menawarkan  harga  yang murah dengan kualitas yang baik
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
21
	
Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga
	Harga   Burger   King   mampu   bersaing dipasaran
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
22
	
	Harga    Burger    King    sesuai    dengan kemampuan daya beli konsumen
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
23
	

Harga       sesuai dengan manfaat
	Harga Burger King sesuai dengan manfaat produk
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
24
	
	Harga produk Burger King menawarkan manfaat yang lebih baik dibandingkan dengan produk lain.
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	Keputusan Pembelian (Y)

	

25
	




Pilihan produk
	Saya  memutuskan  membeli  produk Burger King karena kualitas produk dan harganya telah sesuai dengan pilihan produk
	

SS
	

S
	

N
	

TS
	

STS

	

26
	
	Saya  memutuskan  membeli  produk Burger King karena kualitas produk dan harga yang ditawarkan sangat baik dibanding produk lain
	

SS
	

S
	

N
	

TS
	

STS

	
27
	
Popularitas
merek           dan kepercayaan merek
	Saya membeli produk Burger King karena merek nya populer dan dapat dipercaya
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
28
	
	Saya  memutuskan  membeli  produk Burger King karena mereknya dapat dipercaya dibandingkan merek lain
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
29
	


Pilihan penyalur
	Saya membeli produk Burger King karena lokasinya dekat dan dapat dengan mudah dijangkau.
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
30
	
	Saya membeli produk Burger King karena ketersediaan produknya selalu tersedia
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
31
	

Waktu pembelian
	Saya membeli produk Burger King karena telah terrencaana sebelumnya
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
32
	
	Saya akan melakukan pembelian produk Burger King secara terus-menerus atau berulang-ulang
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
33
	

Jumlah pembelian
	Saya   akan   kembali   membeli   produk
Burger   King   dikemudian   hari   karena sesuai dengan kebutuhan
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
34
	
	Saya membeli produk Burger King karena seusai dibandingkan produk lain.
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS

	
35
	Metode
Pembayaran
	Saya membeli produk Burger King karena sangat mudah dalam proses transaksi pembelian
	
SS
	
S
	
N
	
TS
	
STS
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)Lampiran 2 : Hasil Kuesioner Kualitas Produk (���) Data Ordinal
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)Lampiran 3 : Hasil Kuesioner Harga (���) Data Ordinal
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Lampiran 4 : Hasil Kuesioner Keputusan Pembelian (Y) Data Ordinal
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	1
	2
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	2
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	1
	2
	1
	2
	2
	4
	1
	2
	1
	2
	2

	2
	3
	1
	1
	2
	2
	3
	4
	3
	2
	1

	1
	4
	2
	3
	2
	3
	1
	1
	2
	3
	2

	1
	2
	3
	2
	1
	2
	3
	4
	1
	2
	3

	2
	1
	2
	2
	3
	3
	1
	3
	2
	1
	2

	1
	2
	4
	2
	4
	1
	2
	1
	1
	2
	3

	1
	3
	2
	4
	2
	1
	1
	2
	2
	1
	3

	1
	2
	3
	4
	2
	5
	1
	2
	5
	2
	5

	2
	2
	1
	3
	2
	4
	2
	3
	2
	5
	4

	1
	3
	2
	4
	5
	1
	4
	1
	4
	2
	4

	1
	3
	2
	2
	2
	1
	5
	2
	3
	2
	2

	1
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	2
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Lampiran 5 : Hasil Uji Validitas Kualitas Produk (���)
Correlations
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	P9
	P10
	P11
	P12
	P13
	P14
	P15
	P16
	X1

	P1    Pearson
	1
	,602**
	,600**
	,701**
	,542**
	,617**
	,595**
	,569**
	,668**
	,656**
	,540**
	,599**
	,690**
	,645**
	,643**
	,739**
	,848**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P2    Pearson
	,602**
	1
	,451**
	,449**
	,673**
	,652**
	,650**
	,567**
	,559**
	,652**
	,667**
	,610**
	,611**
	,648**
	,547**
	,539**
	,798**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P3    Pearson
	,600**
	,451**
	1
	,574**
	,372**
	,547**
	,406**
	,566**
	,512**
	,503**
	,543**
	,541**
	,555**
	,479**
	,623**
	,614**
	,719**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P4    Pearson
	,701**
	,449**
	,574**
	1
	,411**
	,513**
	,440**
	,424**
	,628**
	,555**
	,380**
	,514**
	,553**
	,562**
	,583**
	,612**
	,723**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P5    Pearson
	,542**
	,673**
	,372**
	,411**
	1
	,505**
	,475**
	,499**
	,508**
	,608**
	,462**
	,565**
	,460**
	,561**
	,494**
	,483**
	,699**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P6    Pearson
	,617**
	,652**
	,547**
	,513**
	,505**
	1
	,546**
	,531**
	,589**
	,588**
	,644**
	,561**
	,629**
	,584**
	,655**
	,604**
	,792**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P7    Pearson
	,595**
	,650**
	,406**
	,440**
	,475**
	,546**
	1
	,660**
	,473**
	,524**
	,654**
	,677**
	,546**
	,646**
	,408**
	,492**
	,748**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P8    Pearson
	,569**
	,567**
	,566**
	,424**
	,499**
	,531**
	,660**
	1
	,476**
	,520**
	,627**
	,709**
	,497**
	,627**
	,442**
	,523**
	,750**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P9    Pearson
	,668**
	,559**
	,512**
	,628**
	,508**
	,589**
	,473**
	,476**
	1
	,533**
	,583**
	,638**
	,557**
	,631**
	,655**
	,556**
	,780**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P10  Pearson
	,656**
	,652**
	,503**
	,555**
	,608**
	,588**
	,524**
	,520**
	,533**
	1
	,505**
	,589**
	,560**
	,594**
	,651**
	,598**
	,781**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P11  Pearson
	,540**
	,667**
	,543**
	,380**
	,462**
	,644**
	,654**
	,627**
	,583**
	,505**
	1
	,560**
	,557**
	,662**
	,573**
	,480**
	,765**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P12  Pearson
	,599**
	,610**
	,541**
	,514**
	,565**
	,561**
	,677**
	,709**
	,638**
	,589**
	,560**
	1
	,493**
	,622**
	,497**
	,514**
	,788**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98








	P13  Pearson
	,690**
	,611**
	,555**
	,553**
	,460**
	,629**
	,546**
	,497**
	,557**
	,560**
	,557**
	,493**
	1
	,548**
	,629**
	,565**
	,765**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P14  Pearson
	,645**
	,648**
	,479**
	,562**
	,561**
	,584**
	,646**
	,627**
	,631**
	,594**
	,662**
	,622**
	,548**
	1
	,557**
	,598**
	,810**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P15  Pearson
	,643**
	,547**
	,623**
	,583**
	,494**
	,655**
	,408**
	,442**
	,655**
	,651**
	,573**
	,497**
	,629**
	,557**
	1
	,577**
	,776**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P16  Pearson
	,739**
	,539**
	,614**
	,612**
	,483**
	,604**
	,492**
	,523**
	,556**
	,598**
	,480**
	,514**
	,565**
	,598**
	,577**
	1
	,771**

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	X1   Pearson
	,848**
	,798**
	,719**
	,723**
	,699**
	,792**
	,748**
	,750**
	,780**
	,781**
	,765**
	,788**
	,765**
	,810**
	,776**
	,771**
	1

	
	Correlation
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98


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





Lampiran 6 : Hasil Uji Validitas Harga (���)
Correlations
	
P17
	
P18
	
P19
	
P20
	
P21
	
P22
	
P23
	
P24
	
X2

	
P17  Pearson Correlation
	
1
	
,704**
	
,704**
	
,706**
	
,659**
	
,650**
	
,767**
	
,618**
	
,851**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P18  Pearson Correlation
	
,704**
	
1
	
,704**
	
,808**
	
,663**
	
,620**
	
,624**
	
,690**
	
,848**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P19  Pearson Correlation
	
,704**
	
,704**
	
1
	
,740**
	
,730**
	
,657**
	
,708**
	
,644**
	
,867**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P20  Pearson Correlation
	
,706**
	
,808**
	
,740**
	
1
	
,703**
	
,648**
	
,716**
	
,673**
	
,882**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P21  Pearson Correlation
	
,659**
	
,663**
	
,730**
	
,703**
	
1
	
,735**
	
,662**
	
,647**
	
,852**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P22  Pearson Correlation
	
,650**
	
,620**
	
,657**
	
,648**
	
,735**
	
1
	
,682**
	
,603**
	
,822**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P23  Pearson Correlation
	
,767**
	
,624**
	
,708**
	
,716**
	
,662**
	
,682**
	
1
	
,692**
	
,865**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
P24  Pearson Correlation
	
,618**
	
,690**
	
,644**
	
,673**
	
,647**
	
,603**
	
,692**
	
1
	
,817**

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98

	
X2    Pearson Correlation
	
,851**
	
,848**
	
,867**
	
,882**
	
,852**
	
,822**
	
,865**
	
,817**
	
1

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

	
	
N
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98
	
98



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






Lampiran 7 : Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y)



Correlations
	P25
	P26
	P27
	P28
	P29
	P30
	P31
	P32
	P33
	P34
	P35
	Y

	P25  Pearson Correlation
	1
	,707**
	,708**
	,725**
	,750**
	,743**
	,571**
	,619**
	,666**
	,822**
	,621**
	,873**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P26  Pearson Correlation
	,707**
	1
	,728**
	,712**
	,702**
	,712**
	,609**
	,659**
	,733**
	,740**
	,661**
	,871**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P27  Pearson Correlation
	,708**
	,728**
	1
	,669**
	,789**
	,627**
	,643**
	,548**
	,704**
	,718**
	,652**
	,860**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P28  Pearson Correlation
	,725**
	,712**
	,669**
	1
	,671**
	,687**
	,489**
	,589**
	,652**
	,749**
	,699**
	,837**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P29  Pearson Correlation
	,750**
	,702**
	,789**
	,671**
	1
	,660**
	,587**
	,493**
	,738**
	,754**
	,670**
	,866**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P30  Pearson Correlation
	,743**
	,712**
	,627**
	,687**
	,660**
	1
	,418**
	,616**
	,677**
	,729**
	,713**
	,836**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P31  Pearson Correlation
	,571**
	,609**
	,643**
	,489**
	,587**
	,418**
	1
	,446**
	,502**
	,604**
	,479**
	,696**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P32  Pearson Correlation
	,619**
	,659**
	,548**
	,589**
	,493**
	,616**
	,446**
	1
	,561**
	,646**
	,541**
	,728**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P33  Pearson Correlation
	,666**
	,733**
	,704**
	,652**
	,738**
	,677**
	,502**
	,561**
	1
	,676**
	,620**
	,830**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P34  Pearson Correlation
	,822**
	,740**
	,718**
	,749**
	,754**
	,729**
	,604**
	,646**
	,676**
	1
	,678**
	,893**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	P35  Pearson Correlation
	,621**
	,661**
	,652**
	,699**
	,670**
	,713**
	,479**
	,541**
	,620**
	,678**
	1
	,806**

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98

	Y     Pearson Correlation
	,873**
	,871**
	,860**
	,837**
	,866**
	,836**
	,696**
	,728**
	,830**
	,893**
	,806**
	1

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

	
	N
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98
	98


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






Lampiran 8 : Hasil Uji Reliabilitas
Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk (���)
Case Processing Summary
	
N
	
%

	
Cases      Valid
	
98
	
100,0

	
	
Excludeda
	
0
	
,0

	
	
Total
	
98
	
100,0


a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
	



Cronbach's

Alpha
	
Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items
	




N of Items

	
,954
	
,954
	
16



Hasil Uji Reliabilitas Harga (���)
Case Processing Summary
	
N
	
%

	
Cases      Valid
	
98
	
100,0

	
	
Excludeda
	
0
	
,0

	
	
Total
	
98
	
100,0


a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics
	



Cronbach's

Alpha
	
Cronbach's Alpha Based on Standardized
Items
	




N of Items

	
,945
	
,945
	
8










Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)


Case Processing Summary
	
N
	
%

	
Cases      Valid
	
98
	
100,0

	
	
Excludeda
	
0
	
,0

	
	
Total
	
98
	
100,0


a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
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)Reliability Statistics






 (
P1
P2
P3
P4
P5
P6
P7
P8
P9
P
1
0
P
1
1
P
1
2
P
1
3
P
1
4
P
1
5
P
1
6
2,844
3,720
2,163
1,998
3,325
3,240
3,082
3,229
3,210
3,414
3,299
3,117
2,696
3,356
3,094
3,381
1,954
1,000
2,163
1,998
1,955
4,108
2,416
1,972
1,986
2,726
2,033
1,971
1,944
2
,
138
2,512
2,673
1,000
3,168
2,163
1,000
1,955
2,698
1,906
1,972
1,986
2,726
2,033
1,971
2,696
2,138
1,000
2,673
1,000
3,168
2,163
1,000
1,955
2,698
1,000
1,972
2,660
1,923
3,299
1,971
1,944
1,000
1,857
1,874
1,000
2,288
1,000
2,738
1,000
2,060
2,416
1,
0
00
1,986
1,000
2,033
2,509
1,000
2,138
1,000
1,874
1,000
2,288
3,031
1,000
2,661
1,000
2,416
1,972
1,000
2,726
2,033
2,509
1,000
2,138
1,000
2,673
1,000
2,288
2,163
2,738
3,325
1,000
1,906
2,596
1,000
1,923
2,033
1,000
2,696
2,138
1,000
2,673
1,000
3,720
2,163
2,738
3,325
2,060
1,906
1,000
2,660
1,923
1,000
1,971
2,696
1,000
2,512
1,000
1,954
1,000
2,163
2,738
3,325
1,000
1,906
1,972
2,660
1,000
1,000
1,971
1,000
2,138
2,512
1,000
2,413
3,168
3,031
3,382
3,325
3,240
3,082
3,229
2,660
2,726
3,299
3,117
2,696
3,356
3,094
2,673
2,413
3,168
3,031
2,738
2,661
2,698
2,416
2,596
2,660
2,726
2,656
2,509
2,696
2,878
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,000
1,000
1,000
1,906
1,972
2,660
2,726
2,656
1,000
1,000
2,878
1,857
1,874
1,954
2,288
2,163
1,998
1,955
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,000
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1
,
954
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1,000
1,000
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1,000
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2,726
1,0
0
0
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
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1,998
2,661
2,060
1,906
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
1,000
1,000
1,000
1,986
2,726
2,033
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
1,000
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,954
2,288
2,163
1,998
2,661
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
2,033
1,000
1,944
2,138
2,512
2,673
1,000
2,288
1,000
2,738
1,000
2,060
1,906
1,000
1,986
2
,
726
1,000
1,971
1,000
2,138
2,512
1,000
1,000
1,000
2,163
1,998
1,000
2,060
1,000
1,000
2,660
1,923
2,033
1,000
2,696
3,356
1,857
1,874
1,000
2,288
1,000
1,998
2,661
1,000
2,416
1,972
1,986
1,000
2,656
1,971
1,000
2,138
1,000
1,000
1,000
2,288
3,031
2,
7
38
1,000
2,060
2,416
1,000
3,210
1,000
2,033
2,509
1,000
3,356
1,857
4,177
1,000
3,168
3,031
1,998
2,661
1,000
1,906
2,596
1,000
2,726
1,000
1,971
2,696
2,138
1,000
2,673
1,000
2,288
1,000
1,998
2,661
2,060
3,082
2,596
4,022
1,000
2,656
1,971
2,696
3,356
1,000
1,874
1,000
2,288
1,000
1,998
2,661
1,000
2,416
2,596
1,000
3,414
2,033
3,117
1,944
2,138
2,512
1,000
1,000
2,288
2,163
1,000
2,661
1,000
2,416
1,972
1,000
2,726
2,033
1,000
2,696
2,138
1,000
2,673
1,000
3,168
2,163
1,000
1,955
2,698
3,082
1,000
1,986
2,726
2,033
2,509
3,482
1,000
1,857
1,874
1,000
2,288
2,163
2,738
3,325
2,060
1,000
1,972
2,660
1,000
2,033
1,000
1,000
2,138
1,857
2,673
1,000
2,288
3,031
1,000
3,325
2,060
1,000
1,000
1,986
2,726
3,299
1,000
1,944
2,878
1,857
1,000
1,000
2,288
2,163
1,000
2,661
1,000
2,416
3,229
1,000
1,923
2,656
1,971
1,000
3,356
1,000
1,874
1,954
3,720
2,163
1,998
3,325
1,000
1,906
1,972
3,210
1,923
2,033
3,117
1,944
3,356
1,857
1,000
1,000
2,288
2,163
1,000
1,955
1,000
1,906
2,596
1,000
1,923
2,656
1,000
2,
6
96
1,000
3,094
1,000
1,954
2,288
3,031
2,738
1,955
1,000
1,000
2,596
1,000
1,923
1,000
3,117
1,944
2,878
1,000
2,673
1,000
2,288
3,031
1,000
1,955
2,698
1,000
3,229
1,986
1,000
2,033
2,509
1,000
2,138
2,512
3,381
1,000
2,288
3,031
1,000
1,955
2,698
1,0
0
0
3,229
4,022
2,726
4,313
1,971
2,696
2,878
3,864
1,874
1,000
3,168
1,000
1,998
3,325
2,060
4,077
1,972
1,986
1,923
2,656
1,971
1,000
3,356
1,857
2,673
1,000
3,168
2,163
1,000
3,325
2,060
3,082
4,156
1,986
3,414
2,033
4,077
1,000
3,356
1,000
1,874
1,954
1,000
3,653
2,738
4,244
2,060
1,000
1,972
4,022
2,726
2,033
3,117
1,944
1,000
2,512
3,381
3,624
4,549
3,653
2,738
4,244
3,240
4,077
4,156
4,022
2,726
3,299
2,509
4,365
4,167
3,864
4,177
2,844
3,720
4,445
4,192
4,244
2,698
4,077
4,156
3,210
4,210
3,299
3,117
4,365
4,167
3,864
4,177
3,624
4,549
4,445
4,192
3,325
4,108
4,077
3,229
3,210
4,210
4,313
3,117
3,482
3,356
3,864
4,177
2,844
4,549
4,445
3,382
4,244
3,240
3,082
4,156
4,022
4,210
3,299
4,077
2,696
3,356
3,094
4,177
3,624
3,720
4,445
4,192
3,325
3
,
240
3,082
3,229
3,210
4,210
3,299
4,077
4,365
4,167
3,864
3,381
3,624
3,720
4,445
3,382
3,325
3,240
4,077
4,156
4,022
4,210
3,299
3,117
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
4,549
3,653
3,382
4,244
4,108
4,077
4,156
3,210
4,210
3,299
3,117
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
3,720
3,653
4,192
4,244
3,240
3,082
3,229
4,022
4,210
3,299
3,117
4,365
4,167
3,864
4,177
3,624
3,720
3,653
4,192
4,244
3,240
3,082
3,229
4,022
4,210
3,299
4,077
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
4,549
3,653
4,192
4,244
3,240
3,082
4,156
4,022
4,210
3,299
3,117
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
3,720
3,653
3,382
4,244
3,240
4,077
4,156
3,210
4,210
3,299
3,117
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
3,720
3,653
3,382
4,244
4,108
3,082
3,229
4,022
4,210
3,299
4,077
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
3,720
3,653
3,382
4,244
3,240
3,082
3,229
4,022
4,210
3,299
4,077
3,482
4,167
3,864
4,177
3,624
4,549
3,653
3,382
4,244
3,240
3,082
3,229
4,022
4,210
4,313
3,117
3,482
4,167
3,864
4,177
2,844
3,720
4,445
4,192
3,325
4,108
3,082
3,229
3,210
4,210
4,313
3,117
3,482
4,167
3
,
864
4,177
)Lampiran 9 : Transformasi Data MSI Kualitas Produk (���) Data Interval





	2,844
	4,549
	4,445
	3,382
	4,244
	4,108
	3,082
	3,229
	4,022
	4,210
	3,299
	4,077
	3,482
	4,167
	3,864
	4,177

	3,624
	3,720
	3,653
	4,192
	2,661
	4,108
	3,082
	3,229
	4,022
	4,210
	3,299
	2,509
	4,365
	4,167
	3,864
	4,177

	2,413
	3,168
	2,163
	3,382
	3,325
	2,698
	2,416
	2,596
	3,210
	3,414
	2,033
	1,971
	2,696
	3,356
	3,094
	2,673

	1,954
	3,168
	3,031
	3,382
	3,325
	2,698
	1,906
	1,972
	2,660
	3,414
	2,033
	1,971
	2,696
	3,356
	3,094
	2,673

	1,954
	3,168
	3,031
	3,382
	3,325
	2,698
	1,906
	1,972
	2,660
	3,414
	2,033
	2,509
	2,696
	2,878
	3,094
	2,673

	2,413
	1,000
	1,000
	1,998
	1,955
	1,000
	1,906
	1,972
	1,986
	1,000
	1,000
	1,971
	2,696
	3,356
	1,857
	1,874

	2,844
	2,288
	3,031
	2,738
	1,000
	1,000
	2,416
	2,596
	3,210
	3,414
	2,656
	2,509
	2,696
	2,138
	1,857
	3,381

	2,413
	2,288
	3,653
	2,738
	1,955
	3,240
	1,906
	2,596
	2,660
	1,923
	1,000
	1,971
	2,696
	1,000
	1,857
	1,000

	2,844
	1,000
	3,031
	4,192
	1,955
	2,060
	1,000
	2,596
	2,660
	3,414
	1,000
	1,971
	1,944
	2,878
	1,857
	3,381

	2,413
	1,000
	4,445
	2,738
	1,955
	1,000
	2,416
	2,596
	3,210
	1,923
	2,033
	2,509
	2,696
	1,000
	3,094
	3,381

	2,844
	1,000
	4,445
	2,738
	1,955
	1,000
	1,906
	1,972
	1,986
	1,000
	2,033
	1,971
	2,696
	2,878
	1,857
	1,874

	2,413
	1,000
	4,445
	2,738
	1,000
	2,698
	1,906
	1,972
	1,000
	1,000
	2,656
	1,000
	2,696
	1,000
	3,094
	3,381

	2,413
	1,000
	3,031
	2,738
	1,955
	2,698
	2,416
	2,596
	2,660
	2,726
	1,000
	2,509
	3,482
	2,878
	3,094
	3,381

	2,413
	2,288
	1,000
	2,738
	1,955
	1,000
	2,416
	1,972
	1,000
	2,726
	2,033
	1,000
	2,696
	2,138
	1,000
	2,673

	2,413
	3,168
	3,031
	2,738
	3,325
	3,240
	3,082
	3,229
	2,660
	3,414
	3,299
	3,117
	3,482
	2,878
	3,094
	2,673

	2,844
	3,168
	3,031
	3,382
	4,244
	3,240
	3,082
	2,596
	3,210
	3,414
	2,656
	2,509
	2,696
	2,878
	2,512
	2,673

	2,844
	2,288
	2,163
	1,998
	3,325
	2,060
	1,906
	3,229
	3,210
	1,923
	2,033
	3,117
	1,944
	2,138
	1,857
	3,381

	2,413
	3,720
	2,163
	1,000
	3,325
	2,698
	3,082
	2,596
	3,210
	3,414
	3,299
	3,117
	3,482
	3,356
	3,864
	2,673

	2,844
	2,288
	2,163
	2,738
	3,325
	2,698
	2,416
	3,229
	2,660
	3,414
	2,033
	3,117
	2,696
	2,878
	3,094
	3,381

	2,413
	2,288
	2,163
	2,738
	2,661
	2,060
	1,906
	2,596
	1,986
	1,923
	2,033
	1,971
	1,000
	2,878
	1,857
	3,381

	2,413
	2,288
	2,163
	1,998
	1,955
	2,060
	3,082
	1,972
	2,660
	2,726
	2,033
	1,971
	1,944
	2,138
	2,512
	1,874

	2,844
	3,168
	3,653
	4,192
	2,661
	3,240
	2,416
	2,596
	4,022
	2,726
	4,313
	3,117
	4,365
	4,167
	3,864
	3,381

	3,624
	4,549
	3,031
	1,998
	4,244
	2,060
	3,082
	3,229
	1,986
	3,414
	2,656
	2,509
	2,696
	2,878
	1,857
	3,381

	1,000
	2,288
	3,031
	2,738
	1,955
	1,000
	1,000
	1,972
	2,660
	2,726
	2,033
	1,000
	1,000
	2,138
	2,512
	2,673

	2,844
	3,720
	3,653
	3,382
	3,325
	3,240
	3,082
	3,229
	3,210
	3,414
	3,299
	3,117
	3,482
	3,356
	3,094
	3,381

	1,000
	2,288
	3,031
	2,738
	1,955
	1,000
	1,000
	1,972
	2,660
	2,726
	2,033
	1,000
	1,000
	2,138
	2,512
	1,000

	1,000
	3,168
	2,163
	2,738
	1,000
	2,060
	1,000
	1,972
	2,660
	1,000
	1,000
	1,971
	2,696
	1,000
	2,512
	1,874

	1,000
	2,288
	3,031
	1,000
	1,955
	1,000
	1,000
	1,972
	1,000
	1,923
	2,656
	1,000
	1,944
	2,878
	2,512
	1,874

	1,000
	2,288
	3,031
	1,000
	1,955
	2,698
	3,082
	4,156
	1,000
	1,923
	2,656
	1,971
	1,000
	2,878
	1,000
	1,874

	1,000
	2,288
	3,031
	1,000
	1,955
	1,000
	2,416
	1,972
	1,000
	1,923
	1,000
	1,971
	2,696
	1,000
	1,000
	1,874

	1,000
	3,168
	2,163
	1,000
	3,325
	4,108
	1,000
	1,972
	1,000
	1,923
	2,656
	1,000
	2,696
	2,138
	1,000
	2,673

	1,000
	2,288
	3,031
	1,000
	2,661
	2,060
	1,000
	2,596
	1,986
	2,726
	2,033
	2,509
	1,000
	1,000
	2,512
	1,000

	2,844
	3,168
	1,000
	2,738
	1,000
	2,060
	2,416
	1,000
	2,660
	1,923
	2,656
	1,000
	1,944
	2,138
	1,000
	2,673

	1,000
	2,288
	3,031
	1,998
	1,000
	2,060
	2,416
	1,972
	1,000
	1,923
	2,656
	1,971
	1,000
	2,138
	2,512
	1,874

	2,413
	2,288
	1,000
	1,998
	2,661
	2,060
	1,000
	1,972
	2,660
	1,923
	1,000
	1,971
	2,696
	2,138
	1,000
	1,874

	1,000
	2,288
	1,000
	2,738
	1,955
	1,000
	1,906
	2,596
	1,000
	1,923
	2,033
	1,000
	2,696
	1,000
	1,857
	2,673

	1,000
	1,000
	2,163
	3,382
	1,955
	1,000
	1,906
	2,596
	2,660
	3,414
	1,000
	2,509
	1,000
	2,138
	1,000
	1,874

	1,000
	2,288
	3,031
	1,998
	1,000
	2,060
	1,000
	3,229
	1,000
	1,923
	1,000
	1,000
	1,944
	2,878
	1,857
	2,673









 (
P
1
7
P
1
8
P
1
9
P
2
0
P
2
1
P
2
2
P
2
3
P24
3,163
2,786
2,965
2,865
3,123
3,129
2,805
2,610
1,968
2,086
1,865
1,883
1,968
1,000
1,000
1,989
1,000
2,086
2,418
1,883
1,968
2,476
1,896
1,989
1,000
2,086
1,000
1,883
2,547
1,883
1,000
1,989
1,000
2,086
1,865
2,355
1,968
1,883
2,325
1,000
1,968
1,000
2,418
1,000
1,968
1,000
2,325
1,000
1,000
2,786
1,000
1,883
1,968
1,000
1,896
2,610
1,000
2,786
1,865
2,355
1,000
1,883
1,896
2,610
1,000
2,086
2,418
1,000
1,968
1,883
1,000
1,989
2,491
3,435
2,965
2,865
3,123
2,476
2,325
3,168
2,491
2,786
2,418
2,355
2,547
2,476
2,325
2,610
1,968
2,086
1,000
1,883
1,968
2,476
1,896
1,989
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,0
0
0
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
2,086
2,418
2,865
1,968
1,000
2,325
1,989
1,968
1,000
1,865
1,000
1,000
1,883
1,000
2,610
1,000
2,086
2,418
2,355
1,968
1,000
1,000
1,989
1,000
2,086
1,000
2,355
1,000
1,883
1,000
1,989
1,000
2,086
1,000
2,355
2,547
3,129
1,896
1,989
2,491
1,000
2,418
1,000
2,547
2,476
2,805
1,000
1,000
2,086
2,418
1,883
1,000
1,883
2,325
3,168
2,491
1,000
1,865
1,000
1,968
3,129
1,000
1,989
1,000
2,086
1,000
1,000
1,968
1,883
1,000
2,610
1,000
2,086
1,000
1,883
2,547
1,000
1,000
2,610
1,000
2,086
2,418
1,000
1,968
1,883
1,896
1,989
1,000
2,086
1,865
2,355
1,000
2,476
1,000
1,989
2,491
2,786
1,865
2,865
2,547
1,883
1,000
1,989
1,000
2,086
2,418
1,000
3,123
2,476
1,000
1,989
1,968
1,000
2,965
1,883
1,968
2,476
1,000
1,989
1,000
2,086
2,418
1,883
3,123
3,958
2,325
4,008
1,968
2,086
1,000
2,355
1,968
3,129
2,805
1,000
1,000
2,086
1,865
2,865
1,968
3,129
1,000
1,989
1,000
2,786
3,745
2,865
2,547
1,883
1,000
1,000
1,000
2,786
1,000
2,865
1,000
1,000
1,896
2,610
3,163
3,435
3,745
3,722
4,004
3,958
3,648
4,008
3,163
3,435
3,745
3,722
4,004
3,958
3,648
4,008
2,491
3,435
2,965
3,722
4,004
3,129
3,648
4,008
2,491
3,435
3,745
3,722
4,004
3,129
3,648
3,168
3,163
3,435
3,745
3,722
4,004
3,958
2,805
3,168
3,163
3,435
3,745
2,865
3,123
2,476
3,648
4,008
3,163
3,435
3,745
3,722
3,123
3,129
2,805
4,008
3,163
3
,
435
3,745
3,722
4,004
3,958
3,648
3,168
4,062
4,405
3,745
3,722
4,004
3,129
2,805
3,168
3,163
3,435
3,745
3,722
4,004
3,129
2,805
4,008
)Lampiran 10 : Transformasi Data MSI Harga (���) Data Interval





	3,163
	3,435
	3,745
	3,722
	3,123
	3,129
	3,648
	3,168

	3,163
	3,435
	3,745
	3,722
	3,123
	3,129
	3,648
	3,168

	4,062
	3,435
	3,745
	3,722
	3,123
	3,958
	3,648
	3,168

	4,062
	3,435
	2,965
	3,722
	3,123
	3,129
	3,648
	4,008

	3,163
	3,435
	3,745
	3,722
	3,123
	3,958
	3,648
	4,008

	3,163
	4,405
	3,745
	3,722
	3,123
	3,958
	3,648
	3,168

	3,163
	3,435
	3,745
	3,722
	3,123
	3,129
	3,648
	4,008

	2,491
	2,086
	2,418
	2,355
	1,968
	2,476
	2,805
	2,610

	2,491
	2,086
	2,965
	2,865
	2,547
	2,476
	2,805
	1,989

	2,491
	2,086
	1,865
	2,355
	2,547
	2,476
	2,805
	2,610

	1,968
	2,786
	1,865
	2,865
	1,968
	1,000
	1,896
	1,989

	2,491
	4,405
	2,965
	2,865
	2,547
	2,476
	1,896
	1,989

	1,968
	2,086
	2,418
	1,883
	1,968
	2,476
	1,896
	1,000

	2,491
	4,405
	1,865
	2,355
	1,968
	2,476
	1,896
	2,610

	1,968
	2,786
	1,865
	2,355
	1,968
	1,883
	2,325
	3,168

	2,491
	2,786
	2,965
	2,865
	2,547
	2,476
	2,805
	3,168

	1,968
	2,086
	1,865
	2,355
	1,000
	1,000
	1,896
	2,610

	2,491
	2,786
	2,418
	1,883
	1,968
	2,476
	2,325
	2,610

	1,968
	1,000
	2,418
	1,883
	1,000
	2,476
	1,896
	1,000

	2,491
	2,786
	2,965
	2,865
	2,547
	2,476
	2,325
	2,610

	2,491
	2,786
	2,965
	2,355
	2,547
	2,476
	2,805
	2,610

	1,968
	2,086
	2,965
	2,865
	3,123
	1,883
	2,805
	3,168

	4,062
	3,435
	2,418
	2,865
	3,123
	2,476
	2,805
	3,168

	2,491
	2,786
	2,965
	2,865
	2,547
	1,883
	2,805
	1,989

	2,491
	2,086
	1,000
	1,000
	1,968
	2,476
	2,805
	1,989

	1,968
	2,086
	1,865
	1,883
	1,968
	1,883
	1,896
	1,989

	1,968
	2,786
	2,418
	2,355
	3,123
	3,958
	3,648
	1,989

	2,491
	2,086
	2,965
	2,355
	3,123
	3,129
	2,325
	2,610

	1,968
	1,000
	1,000
	1,883
	2,547
	2,476
	1,896
	1,000

	3,163
	2,786
	2,965
	2,865
	3,123
	3,129
	2,805
	3,168

	1,000
	2,086
	1,865
	2,355
	4,004
	3,958
	2,325
	3,168

	1,000
	2,086
	2,418
	1,000
	2,547
	1,000
	1,896
	2,610

	1,000
	2,086
	1,865
	1,000
	1,000
	1,883
	2,325
	3,168

	1,968
	1,000
	2,418
	1,000
	1,968
	1,000
	1,896
	1,000

	1,968
	1,000
	2,418
	2,865
	1,968
	2,476
	3,648
	4,008

	1,968
	1,000
	1,000
	1,883
	1,000
	1,000
	1,000
	1,989

	1,000
	2,086
	2,418
	1,883
	3,123
	1,883
	1,000
	2,610

	2,491
	1,000
	1,000
	1,883
	2,547
	1,000
	2,805
	1,989

	1,000
	2,086
	2,418
	1,883
	1,000
	1,883
	2,325
	1,989

	1,000
	2,786
	1,865
	1,000
	1,968
	2,476
	1,000
	1,989

	1,000
	2,086
	2,418
	2,865
	4,004
	2,476
	1,896
	1,000

	1,000
	1,000
	1,865
	1,000
	2,547
	1,000
	1,000
	2,610

	1,000
	2,086
	2,418
	1,883
	1,000
	1,883
	2,325
	1,989







Lampiran 11 : Transformasi Data MSI Keputusan Pembelian (Y) Data
Interval

	P25
	P26
	P27
	P18
	P29
	P30
	P31
	P32
	P33
	P34
	P35

	2,942
	2,832
	2,783
	3,277
	2,769
	2,784
	3,125
	2,819
	2,960
	3,010
	3,129

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	2,012
	1,000
	1,000
	1,958
	1,893
	2,274
	1,000
	1,000
	1,000
	2,018
	2,476

	1,000
	2,065
	2,292
	1,000
	2,349
	1,818
	1,000
	2,819
	1,000
	2,018
	1,883

	1,000
	2,065
	1,864
	1,958
	1,000
	2,274
	1,000
	2,073
	2,383
	2,018
	1,883

	1,000
	2,065
	1,000
	2,523
	1,000
	1,818
	1,000
	2,819
	1,896
	1,000
	1,000

	1,000
	2,832
	1,864
	1,000
	1,893
	2,274
	1,000
	2,073
	2,960
	1,000
	1,000

	1,000
	2,832
	1,000
	1,958
	1,000
	1,818
	1,960
	2,819
	1,000
	2,018
	1,883

	1,000
	2,065
	2,292
	1,958
	1,000
	1,818
	2,535
	2,073
	1,000
	2,018
	1,883

	2,942
	2,832
	2,783
	3,277
	2,769
	2,784
	3,125
	2,819
	2,383
	3,010
	2,476

	2,383
	2,832
	2,292
	2,523
	2,349
	2,274
	2,535
	2,819
	2,383
	2,625
	2,476

	1,000
	2,065
	1,864
	2,523
	2,349
	1,000
	1,000
	2,073
	2,383
	2,018
	2,476

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	3,010
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	3,125
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	2,065
	1,000
	1,958
	1,000
	2,274
	1,000
	2,819
	1,000
	2,018
	1,000

	1,000
	2,065
	1,000
	2,523
	1,000
	1,818
	1,000
	2,073
	1,896
	1,000
	1,883

	1,000
	2,065
	1,000
	1,958
	1,000
	1,000
	1,960
	2,819
	1,000
	2,018
	1,000

	1,000
	2,065
	1,000
	1,958
	1,000
	2,274
	3,125
	2,073
	1,000
	2,018
	1,883

	2,012
	2,832
	1,000
	1,958
	1,000
	2,274
	1,000
	2,819
	1,896
	1,000
	3,129

	1,000
	2,065
	1,000
	1,958
	1,000
	2,784
	1,000
	2,073
	1,000
	2,018
	2,476

	1,000
	2,832
	1,000
	2,523
	2,769
	1,000
	1,960
	2,073
	1,000
	2,625
	1,883

	1,000
	2,065
	1,000
	2,523
	1,000
	2,784
	1,000
	2,073
	1,000
	2,018
	3,129

	1,000
	2,065
	1,000
	1,958
	1,893
	2,784
	1,000
	2,073
	1,000
	2,018
	1,883

	2,012
	2,832
	1,000
	1,000
	1,893
	1,818
	2,535
	3,472
	2,383
	2,018
	1,000

	1,000
	3,449
	1,864
	2,523
	1,893
	2,274
	1,000
	1,000
	1,896
	2,625
	1,883

	1,000
	2,065
	2,292
	1,958
	1,000
	1,818
	2,535
	3,472
	1,000
	2,018
	2,476

	2,012
	1,000
	1,864
	1,958
	2,349
	2,274
	1,000
	2,819
	1,896
	1,000
	1,883

	1,000
	2,065
	2,783
	1,958
	2,769
	1,000
	1,960
	1,000
	1,000
	2,018
	2,476

	1,000
	2,832
	1,864
	3,277
	1,893
	1,000
	1,000
	2,073
	1,896
	1,000
	2,476

	1,000
	2,065
	2,292
	3,277
	1,893
	3,551
	1,000
	2,073
	3,771
	2,018
	3,958

	2,012
	2,065
	1,000
	2,523
	1,893
	2,784
	1,960
	2,819
	1,896
	3,730
	3,129

	1,000
	2,832
	1,864
	3,277
	3,556
	1,000
	3,125
	1,000
	2,960
	2,018
	3,129

	1,000
	2,832
	1,864
	1,958
	1,893
	1,000
	3,913
	2,073
	2,383
	2,018
	1,883

	1,000
	2,065
	1,864
	1,000
	2,349
	1,818
	1,000
	2,819
	2,960
	2,018
	1,000

	3,977
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	3,913
	2,819
	2,960
	3,730
	3,958

	2,942
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	3,913
	4,313
	2,383
	3,730
	3,958

	2,942
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	3,472
	3,771
	3,730
	3,129

	3,977
	3,449
	2,783
	3,277
	3,556
	3,551
	3,913
	3,472
	2,960
	3,730
	3,129

	2,942
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	3,913
	1,000
	2,960
	3,730
	3,958

	2,942
	3,449
	2,783
	3,277
	3,556
	3,551
	3,125
	3,472
	3,771
	3,730
	2,476

	2,942
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	3,472
	3,771
	3,730
	3,129

	2,942
	3,449
	3,594
	4,496
	3,556
	3,551
	2,535
	2,819
	3,771
	3,730
	3,958

	2,942
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	3,472
	3,771
	3,730
	3,129

	2,942
	3,449
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	3,125
	3,472
	3,771
	3,730
	3,129








	2,942
	3,449
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	3,472
	3,771
	3,730
	3,129

	2,942
	3,449
	3,594
	4,496
	3,556
	3,551
	2,535
	3,472
	2,960
	3,730
	3,129

	2,942
	3,449
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	3,913
	2,819
	3,771
	3,730
	3,958

	2,942
	3,449
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	3,472
	2,960
	3,730
	3,129

	2,942
	4,238
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	4,313
	2,960
	3,730
	3,958

	2,942
	3,449
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	2,535
	4,313
	3,771
	3,730
	3,958

	2,942
	3,449
	3,594
	3,277
	3,556
	3,551
	3,125
	4,313
	2,960
	3,730
	3,129

	2,383
	2,065
	2,783
	2,523
	2,769
	2,784
	1,960
	2,073
	2,383
	2,625
	2,476

	2,383
	2,065
	2,292
	3,277
	2,769
	2,784
	1,960
	2,073
	2,383
	2,625
	2,476

	2,383
	2,065
	2,292
	3,277
	2,349
	2,274
	1,960
	2,819
	2,383
	3,010
	2,476

	2,012
	1,000
	1,864
	1,958
	1,893
	1,000
	1,960
	2,073
	2,383
	2,625
	1,000

	2,012
	1,000
	1,864
	1,958
	2,349
	1,818
	1,960
	2,073
	2,383
	3,010
	2,476

	2,012
	2,832
	2,783
	3,277
	1,893
	2,274
	3,125
	2,819
	1,896
	2,625
	2,476

	2,012
	2,065
	2,292
	2,523
	2,769
	1,000
	1,960
	2,073
	2,383
	2,625
	2,476

	3,977
	2,832
	2,783
	2,523
	2,349
	2,274
	1,960
	2,073
	2,383
	3,010
	1,883

	3,977
	2,832
	2,783
	4,496
	2,769
	2,784
	1,960
	2,073
	2,383
	3,010
	2,476

	2,012
	2,832
	1,864
	3,277
	2,349
	2,274
	2,535
	2,073
	1,896
	2,625
	1,000

	2,012
	2,832
	2,292
	1,958
	2,349
	2,274
	1,960
	2,073
	1,896
	2,018
	2,476

	2,383
	2,065
	1,000
	2,523
	1,893
	1,000
	2,535
	2,073
	1,000
	2,625
	2,476

	2,383
	2,832
	2,783
	2,523
	1,893
	2,274
	3,913
	2,073
	2,383
	2,625
	2,476

	2,012
	2,832
	2,292
	1,958
	2,349
	2,274
	3,125
	3,472
	2,960
	2,018
	2,476

	2,942
	2,065
	1,864
	1,958
	2,769
	2,784
	1,960
	2,073
	1,896
	2,018
	1,883

	2,942
	4,238
	2,783
	2,523
	3,556
	2,274
	3,125
	2,819
	2,960
	3,010
	2,476

	2,383
	2,832
	1,864
	1,958
	2,769
	2,784
	1,960
	2,073
	1,896
	2,625
	1,883

	2,383
	2,065
	1,000
	1,958
	2,349
	2,274
	1,960
	2,073
	1,000
	2,018
	2,476

	2,012
	3,449
	2,783
	2,523
	2,349
	2,274
	2,535
	2,819
	2,383
	2,625
	1,883

	2,383
	2,832
	2,783
	3,277
	2,349
	2,274
	3,125
	4,313
	1,896
	3,010
	3,958

	2,012
	2,065
	2,292
	2,523
	2,769
	1,818
	1,960
	2,073
	1,896
	2,018
	3,129

	2,012
	2,832
	2,292
	1,958
	1,000
	1,000
	1,960
	2,819
	2,383
	2,018
	2,476

	2,942
	3,449
	2,783
	3,277
	2,769
	2,784
	3,125
	3,472
	2,960
	3,010
	3,129

	1,000
	2,065
	2,292
	1,000
	2,769
	2,784
	1,000
	1,000
	2,383
	1,000
	3,958

	1,000
	2,065
	2,292
	2,523
	1,893
	1,000
	1,000
	2,073
	2,383
	1,000
	1,000

	1,000
	2,065
	2,783
	1,000
	1,893
	1,000
	1,960
	2,073
	1,000
	1,000
	1,883

	1,000
	2,065
	3,594
	2,523
	2,769
	1,818
	2,535
	1,000
	1,000
	2,018
	1,000

	1,000
	2,065
	2,783
	1,000
	2,349
	1,000
	2,535
	1,000
	1,000
	2,018
	2,476

	1,000
	2,065
	2,292
	1,000
	1,893
	1,000
	2,535
	1,000
	1,896
	2,625
	1,000

	1,000
	2,065
	2,292
	1,000
	3,556
	2,274
	3,913
	1,000
	2,960
	2,018
	1,883

	2,012
	1,000
	2,292
	1,000
	1,893
	1,000
	2,535
	2,073
	1,000
	1,000
	1,000

	1,000
	2,065
	2,292
	1,958
	1,000
	1,818
	2,535
	2,073
	1,000
	2,018
	1,883

	1,000
	2,832
	1,864
	1,000
	1,893
	1,000
	1,960
	1,000
	2,383
	2,018
	2,476

	1,000
	2,065
	1,000
	1,000
	1,893
	2,274
	1,000
	2,073
	1,000
	2,625
	2,476

	2,012
	2,832
	1,000
	1,958
	1,000
	2,274
	1,000
	2,073
	1,896
	1,000
	1,000

	2,012
	1,000
	1,000
	1,958
	2,349
	1,000
	1,960
	2,819
	1,000
	2,625
	1,883









Lampiran 12 : Hasil Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Autokorelasi

Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
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                     ,129 
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                     ,000 

a. Test distribution is Normal. b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Hasil Uji Multikolinearitas


Coefficientsa
	
Unstandardized

Coefficients
	Standardized Coefficients Beta
	



t
	



Sig.
	
Collinearity

Statistics

	
Model                      B
	
Std. Error
	
	
	
	
Tolerance
	
VIF

	
1  (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463
	
	

	
	kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000
	
,223
	
4,482

	
	
harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000
	
,223
	
4,482



a. Dependent Variable: keputusan pembelian

Hasil Uji Autokorelasi


Model Summaryb
	

Model             R
	

R Square
	Adjusted R Square
	
Std. Error of the

Estimate
	

Durbin-Watson

	
1
	
,959a
	
,920
	
,918
	
2,431682
	
2,025



a. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk b. Dependent Variable: keputusan pembelian




Lampiran 13 : Hasil Analisis Regresi Linear Berganda dan Hasil Analisis
Koefisien Korelasi

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda


Coefficientsa
	

Unstandardized Coefficients
	
Standardized

Coefficients

Beta
	



t
	



Sig.

	
Model                                               B
	
Std. Error
	
	
	

	
1            (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463

	
	
kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000

	
	
harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000



a. Dependent Variable: keputusan pembelian





Variables Entered/Removeda
	
Variables

Model             Entered
	
Variables

Removed
	

Method

	
1
	harga, kualitas produkb
	
.
	
Enter



a. Dependent Variable: keputusan pembelian b. All requested variables entered.






Hasil Analisis Koefisien Korelasi


Model Summaryb
	



Model     R
	

R Square
	

Adjusted
R Square
	Std. Error of the Estimate
	
Change Statistics

	
	
	
	
	
R Square

Change
	F Change
	

df1
	

df2
	Sig. F Change

	
1
	
,959a
	
,920
	
,918
	
2,431682
	
,920
	
543,000
	
2
	
95
	
,000



a. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk b. Dependent Variable: keputusan pembelian



Lampiran 14 : Hasil Koefisien Determinasi, Uji f Simultan dan Uji t Parsial

Hasil Koefisien Determinasi


Model Summaryb
	

Model             R
	

R Square
	Adjusted R Square
	
Std. Error of the

Estimate

	
1
	
,959a
	
,920
	
,918
	
2,431682



a. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk b. Dependent Variable: keputusan pembelian




Hasil Uji f Simultan


ANOVAa
	
Model                               Sum of Squares
	
df
	Mean Square
	
F
	
Sig.

	
1            Regression
	
6421,600
	
2
	
3210,800
	
543,000
	
,000b

	
	
Residual
	
561,742
	
95
	
5,913
	
	

	
	
Total
	
6983,342
	
97
	
	
	



a. Dependent Variable: keputusan pembelian

b. Predictors: (Constant), harga, kualitas produk



Hasil Uji t Parsial


Coefficientsa
	

Unstandardized Coefficients
	
Standardized

Coefficients

Beta
	



t
	



Sig.

	
Model                                               B
	
Std. Error
	
	
	

	
1            (Constant)
	
-,665
	
,903
	
	
-,737
	
,463

	
	
kualitas produk
	
,181
	
,046
	
,241
	
3,917
	
,000

	
	
harga
	
,984
	
,082
	
,739
	
12,003
	
,000



a. Dependent Variable: keputusan pembelian
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