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ABSTRAK 

PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK DAN PERSEPSI 
HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PERLENGKAPAN 

BAYI DI KECAMATAN TUAH MADANI KOTA PEKANBARU 

Oleh :  

RASYIDI AMRI  
12270115738 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh secara 
simultan maupun parsial Citra Merek (X₁), Kualitas Produk (X₂), dan Persepsi 
Harga (X₃) terhadap Keputusan Pembelian (Y) perlengkapan bayi di Kecamatan 
Tuah Madani Kota Pekanbaru. Variabel independen pada penelitian ini adalah 
Citra Pembuat, Citra Pengguna, dan Citra Produk (X₁); Kinerja, Daya Tahan, 
Kesesuaian dengan Spesifikasi, Fitur, Reliabilitas, Estetika, dan Persepsi 
terhadap Kualitas (X₂); serta Odd Pricing, Bundle Pricing, dan Reference Pricing 
(X₃). Variabel dependen pada penelitian ini adalah Keputusan Pembelian (Y). 
Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. Populasi 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah orang tua yang memiliki bayi dan 
pernah membeli perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan Purposive Sampling dengan jumlah 
responden sebanyak 104 orang. Data yang diperoleh dianalisis secara kuantitatif 
dengan menggunakan alat analisis berupa uji validitas, uji reliabilitas, regresi 
linear berganda, dan pengujian hipotesis dengan uji F dan uji t dengan bantuan 
program Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) versi 25. Dari hasil 
analisis statistik diketahui bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 
antara Kualitas Produk (X₂) dan Persepsi Harga (X₃) terhadap Keputusan 
Pembelian, sedangkan Citra Merek (X₁) tidak berpengaruh signifikan secara 
parsial. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan secara simultan antara 
Citra Merek, Kualitas Produk, dan Persepsi Harga terhadap Keputusan 
Pembelian dengan F hitung > F tabel. Sumbangan koefisien determinasi (R²) 
sebesar 54,9% (Adjusted R² = 53,5%), sedangkan sisanya 45,1% dijelaskan oleh 
faktor lain di luar model penelitian. 

Kata Kunci: Citra Merek, Kualitas Produk, Persepsi Harga, Keputusan 
Pembelian, Perlengkapan Bayi 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF BRAND IMAGE, PRODUCT QUALITY AND PRICE 
PERCEPTION ON BABY SUPPLIES PURCHASE DECISIONS IN TUAH 

MADANI DISTRICT, PEKANBARU CITY 

By :  

RASYIDI AMRI  
12270115738 

This study aims to analyze and explain the simultaneous and partial influence of 
Brand Image (X₁), Product Quality (X₂), and Price Perception (X₃) on Purchase 
Decisions (Y) for baby equipment in Tuah Madani District, Pekanbaru City. The 
independent variables in this study are Manufacturer Image, User Image, and 
Product Image (X₁); Performance, Durability, Conformity to Specifications, 
Features, Reliability, Aesthetics, and Perception of Quality (X₂); and Odd Pricing, 
Bundle Pricing, and Reference Pricing (X₃). The dependent variable in this study 
is Purchase Decision (Y). This type of research is quantitative with a descriptive 
approach. The population used in this study are parents who have babies and 
have purchased baby equipment in Tuah Madani District, Pekanbaru City. The 
sampling technique used Purposive Sampling with a total of 104 respondents. The 
data obtained were analyzed quantitatively using analytical tools in the form of 
validity tests, reliability tests, multiple linear regression, and hypothesis testing 
with the F test and t test with the help of the Statistical Package for the Social 
Sciences (SPSS) version 25 program. From the results of the statistical analysis, it 
is known that there is a positive and significant influence between Product Quality 
(X₂) and Price Perception (X₃) on Purchasing Decisions, while Brand Image (X₁) 
has no significant effect partially. There is a positive and significant simultaneous 
influence between Brand Image, Product Quality, and Price Perception on 
Purchasing Decisions with F count > F table. The contribution of the coefficient 
of determination (R²) is 54.9% (Adjusted R² = 53.5%), while the remaining 45.1% 
is explained by other factors outside the research model. 

Keywords: Brand Image, Product Quality, Price Perception, Purchasing 
Decisions, Baby Supplies 
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BAB I 
PENDAHULUAN  

1.1.​ Latar Belakang 

Industri perlengkapan bayi di Indonesia mengalami pertumbuhan yang 

sangat signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Menurut Knowledge Sourcing 

Intelligence (2024), pasar produk perawatan bayi Indonesia menunjukkan tren 

pertumbuhan yang positif dengan proyeksi nilai pasar yang terus meningkat. Hal 

ini sejalan dengan data dari Statista (2024) yang menunjukkan bahwa pasar 

perawatan kulit bayi dan anak di Indonesia diproyeksikan mengalami 

pertumbuhan yang stabil hingga tahun 2028. 

Pertumbuhan industri ini didorong oleh peningkatan angka kelahiran di 

Indonesia. Media Indonesia (2023) melaporkan bahwa angka kelahiran yang terus 

meningkat menciptakan peluang bisnis baby shop yang semakin digandrungi oleh 

para pelaku usaha. Kondisi ini menciptakan momentum positif bagi industri 

manufaktur yang memproduksi perlengkapan bayi. Sektor industri manufaktur, 

sebagai pendorong utama pertumbuhan ekonomi yang stabil, telah menunjukkan 

kontribusi yang menguat terhadap perekonomian nasional (Indonesia.go.id, 2024). 

Kota Pekanbaru, sebagai ibu kota Provinsi Riau, memiliki karakteristik 

demografis yang menarik untuk kajian perilaku konsumen perlengkapan bayi. 

Halodoc (2025) menekankan bahwa perlengkapan bayi bukan hanya soal 

penampilan lucu, melainkan menyangkut kebutuhan praktis seperti pakaian 

nyaman, alat mandi, popok, perawatan kulit, perlengkapan menyusui, stimulasi, 

dan barang untuk bepergian seperti pada tabel dibawah ini  
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Tabel 1.1 Produk Perlengkapan Bayi 

No Kategori Perlengkapan Contoh Barang 

1. Popok & Ganti Popok Popok kain/sekali pakai, tisu 
basah, kapas, krim ruam, perlak 

2. Pakaian Bayi Baju lengan pendek/panjang, 
legging, jumper, kaos dalam, topi 

3. Tidur & Kasur Ranjang bayi, sprei, kelambu, 
kain bedong 

4. Mandi & Kebersihan Bak mandi, sabun bayi, shampo 
bayi, waslap, handuk, sisir bayi 

5. Perawatan Kulit Minyak telon, baby oil, lotion, 
krim ruam, bedak bayi 

6. Menyusui & ASI Botol bayi, pompa ASI, apron 
menyusui, nursing pad, termos 

7. Mainan & Stimulasi Mainan gantung, kerincingan, 
boneka musik, buku bayi 

8. Perjalanan & Mobilitas Stroller, car seat, diaper bag, topi 
pelindung 

Sumber data: (https://www.halodoc.com/daftar-perlengkapan/2025)   

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru (2024), jumlah ibu 

hamil dan melahirkan serta bayi yang lahir di Kota Pekanbaru menunjukkan tren 

yang konsisten, menciptakan basis konsumen potensial yang kuat untuk produk 

perlengkapan bayi. Dengan tingkat kesejahteraan yang meningkat, Kecamatan 

Tuah Madani menjadi salah satu area dengan konsentrasi keluarga muda yang 

tinggi, sebagaimana tercatat dalam Kota Pekanbaru dalam angka 2024 (BPS Kota 

Pekanbaru, 2024).  
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Tabel 1.2 Jumlah ibu hamil dan melahirkan di Kota Pekanbaru  

 

Kecamatan 

Jumlah Ibu Hamil dan Melahirkan Serta Bayi Yang Lahir 
di Kota Pekanbaru 

Ibu Hamil  Ibu Yang 
Melahirkan 

Bayi Yang 
Lahir Hidup 

Bayi Yang 
Lahir Mati 

2023 2023 2023 2023 

Payung Sekaki 1.199 1.171 1.172 5 

Tuah Madani 1.351 1.296 1.296 8 

Bina Widya 1.289 1.260 1.260 8 

Bukit Raya 2.035 1.883 1.883 6 

Marpoyan 
Damai 

2.736 2.678 2.678 9 

Tenayan Raya 1.391 1.321 1.321 16 

Kulim  811 711 712 1 

Limapuluh 808 781 781 0 

Sail 475 450 450 2 

Pekanbaru 
Kota 

258 245 245 1 

Sukajadi 783 581 581 5 

Senapelan 186 142 143 5 

Rumbai 1.646 1.539 1.539 6 

Rumbai Barat 608 509 509 2 

Rumbai Pesisir 687 652 652 2 

Kota 
Pekanbaru 

16.263 15.300 15.303 76 

​ Sumber Data : (BPS Kota Pekanbaru, 2024)  

Fenomena pertumbuhan ini menciptakan pasar yang potensial sekaligus 

kompetitif untuk produk perlengkapan bayi. Dalam pasar yang semakin 

kompetitif, konsumen dihadapkan pada berbagai pilihan produk perlengkapan 

bayi dengan berbagai merek, kualitas, dan persepsi harga. Kondisi ini 
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menimbulkan kompleksitas dalam proses keputusan pembelian. Konsumen tidak 

hanya mempertimbangkan aspek fungsional produk, tetapi juga faktor-faktor lain 

seperti citra merek, persepsi kualitas, dan bagaimana mereka mempersepsikan 

kesesuaian persepsi harga dengan manfaat yang diperoleh. 

Citra merek menjadi faktor penting karena orang tua cenderung memilih 

produk yang memiliki reputasi baik dan dipercaya untuk keamanan serta 

kenyamanan bayi mereka. Kualitas produk menjadi pertimbangan utama 

mengingat produk perlengkapan bayi harus memenuhi standar keamanan yang 

tinggi. Sementara itu, persepsi harga menjadi faktor yang tidak dapat diabaikan 

karena berkaitan dengan bagaimana konsumen mempersepsikan nilai dan 

keterjangkauan produk dalam konteks daya beli mereka, terutama di tengah 

kondisi ekonomi yang dinamis. 

Kesenjangan antara kondisi ideal dengan kondisi aktual terlihat dari masih 

banyaknya konsumen yang mengalami kesulitan dalam menentukan pilihan 

produk perlengkapan bayi yang tepat. Kondisi ideal adalah konsumen dapat 

dengan mudah memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan, kualitas terjamin, 

dengan persepsi harga yang wajar. Namun kenyataannya, konsumen seringkali 

bingung menghadapi banyaknya pilihan produk di pasar, perbedaan harga yang 

signifikan antara merek, dan ketidakpastian mengenai kualitas produk serta 

bagaimana mereka mempersepsikan nilai dari harga yang ditawarkan. 

Pertumbuhan pasar yang signifikan ini menunjukkan potensi besar 

sekaligus tantangan bagi produsen dan konsumen dalam memahami faktor-faktor 
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yang mempengaruhi keputusan pembelian. Pemilihan variabel keputusan 

pembelian sebagai variabel terikat (Y) dalam penelitian ini didasarkan pada 

pentingnya memahami perilaku konsumen dalam industri perlengkapan bayi. 

Keputusan pembelian merupakan outcome akhir dari proses evaluasi konsumen 

terhadap berbagai alternatif produk yang tersedia. Dalam konteks perlengkapan 

bayi, keputusan pembelian memiliki karakteristik khusus karena melibatkan 

pertimbangan keamanan, kenyamanan, dan kesehatan bayi yang menjadi prioritas 

utama orang tua. 

Keputusan pembelian dipilih sebagai variabel terikat karena merupakan 

indikator konkret yang dapat diukur dan memiliki implikasi bisnis yang 

signifikan. Memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 

akan membantu produsen dalam menyusun strategi pemasaran yang efektif dan 

membantu konsumen dalam menentukan keputusan yang lebih baik. 

1.2.​ Rumusan Masalah 

1.​ Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru? 

2.​ Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru? 

3.​ Apakah persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru? 

5 



4.​ Apakah citra merek, kualitas produk, dan harga secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian perlengkapan bayi 

di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru? 

1.3.​ Tujuan penelitian 

1.​ Tujuan Umum 

Menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk, dan persepsi 

harga terhadap keputusan pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan 

Tuah Madani Kota Pekanbaru. 

2.​ Tujuan Khusus  

a.​ Menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. 

b.​ Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru. 

c.​ Menganalisis pengaruh persepsi harga terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru. 

d.​ Menganalisis pengaruh citra merek, kualitas produk, dan harga 

secara simultan terhadap keputusan pembelian perlengkapan bayi 

di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. 
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1.4.​ Manfaat Penelitian 

1.​ Manfaat Teoriti 

a.​ Memberikan kontribusi pada pengembangan ilmu manajemen 

pemasaran, khususnya  dalam bidang perilaku konsumen untuk 

produk perlengkapan bayi. 

b.​ Memperkaya literatur tentang faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian dalam konteks industri perlengkapan bayi di 

Indonesia. 

c.​ Memberikan referensi bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan 

dengan perilaku konsumen produk perlengkapan bayi. 

2.​ Manfaat Praktis 

a.​ Bagi Produsen dan Pemasar: Memberikan informasi tentang 

faktor-faktor yang paling berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen, sehingga dapat mengatur rencana pemasaran 

yang lebih efektif. 

b.​ Bagi Konsumen: Memberikan pemahaman tentang faktor-faktor 

yang perlu dipertimbangkan dalam membeli perlengkapan bayi 

c.​ Bagi Pemerintah Daerah: Memberikan informasi untuk 

pengembangan kebijakan yang mendukung pertumbuhan industri 

perlengkapan bayi di Kota Pekanbaru. 

d.​ Bagi Peneliti: Memberikan pengalaman dalam melakukan 

penelitian empiris di bidang pemasaran dan perilaku konsumen. 
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1.5.​ Sistematika Penulisan 

BAB I: PENDAHULUAN Bab ini membahas latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 

penulisan. 

BAB II: TINJAUAN PUSTAKA Bab ini berisi landasan teori yang 

berkaitan dengan manajemen pemasaran, pemasaran, perilaku konsumen, 

citra merek, kualitas produk, persepsi harga, dan keputusan pembelian. 

Selain itu, bab ini juga memuat pandangan Islam, penelitian terdahulu, 

kerangka pemikiran, dan hipotesis penelitian. 

BAB III: METODE PENELITIAN Bab ini menjelaskan metode 

penelitian yang digunakan, meliputi lokasi dan waktu penelitian, jenis dan 

sumber data, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, dan teknik 

analisis data. 

BAB IV: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN Bab ini 

menyajikan gambaran umum tentang Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru sebagai lokasi penelitian. 

BAB V: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN Bab ini 

memaparkan hasil analisis data dan pembahasan hasil penelitian sesuai 

dengan rumusan masalah dan hipotesis yang telah ditetapkan. 

BAB VI: PENUTUP Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penelitian dan 

saran-saran yang relevan untuk berbagai pihak yang berkepentingan.  

8 



BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 

1.​  2.​  
2.1.​ Manajemen Pemasaran 

Menurut Kotler dan Amstrong (2017) dalam Indriani (2019) manajemen 

pemasaran adalah suatu proses untuk memberikan nilai kepada konsumen dan 

membangun hubungan yang erat dengan konsumen agar menguntungkan bagi 

perusahaan. Sedangkan Philip dan Keller dalam Indriani (2019) menyatakan 

bahwa pemasaran adalah seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan meraih, 

mempertahankan serta mengkomunikasikan nilai konsumen yang unggul. 

Menurut Kotler dalam buku Al Arif (2012) manajemen pemasaran sebagai suatu 

seni dan ilmu memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, dan 

menumbuhkan pelanggan dengan menciptakan, menyerahkan dan 

mengkomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. 

Manajemen pemasaran merupakan suatu pedoman kegiatan dan perhatian 

pimpinan perusahaan yang harus dilakukan sebagai bahan informasi untuk 

pengambilan keputusan-keputusan perusahaan dalam bidang manajemen 

pemasaran. Keputusan akan selalu dilakukan setiap waktu oleh pimpinan 

perusahaan khususnya menghadapi masalah-masalah perusahaan dalam bidang 

produksi, personalia, keuangan, akuntansi dan marketing (Asnawi dan Masyhuri, 

2011). 
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2.2.​ Keputusan Pembelian 

1.​ Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Caswito et al. (2025), keputusan pembelian adalah proses 

pengambilan keputusan konsumen yang melibatkan evaluasi menyeluruh 

terhadap berbagai pilihan yang tersedia sebelum menentukan keputusan 

akhir pembelian. Tahapan ini merupakan kulminasi dari rangkaian perilaku 

konsumen yang dimulai dari identifikasi kebutuhan, penelusuran 

informasi, penilaian terhadap alternatif-alternatif yang ada, dan berakhir 

pada determinasi konsumen untuk melakukan atau tidak melakukan 

transaksi pembelian suatu produk. Konsep keputusan pembelian dapat 

diartikan sebagai tindakan konsumen dalam menentukan satu pilihan dari 

berbagai opsi yang tersedia, dengan berdasarkan pada pertimbangan yang 

bersifat rasional maupun emosional. Khusus dalam ranah perlengkapan 

bayi, kompleksitas keputusan pembelian mengalami peningkatan karena 

melibatkan aspek-aspek krusial seperti faktor keamanan, tingkat 

kenyamanan, serta kesehatan bayi yang menjadi fokus utama 

pertimbangan orang tua. 

Berdasarkan Komara & Yunita (2024), keputusan pembelian 

adalah tahapan dalam proses keputusan pembeli, dimana konsumen 

menetapkan keinginannya untuk sungguh-sungguh melakukan pembelian 

dan ikut serta secara langsung dalam proses pengambilan keputusan pada 

produk yang ditawarkan oleh penjual. Di samping itu, keputusan 

pembelian juga menggambarkan perilaku individu untuk memperoleh atau 
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menggunakan suatu produk dalam rangka meraih kepuasan pribadi, 

dengan disertai kemauan untuk menanggung risiko yang kemungkinan 

muncul dari keputusan yang diambil. 

Model tahapan pembelian konsumen yang dipaparkan oleh Kotler 

& Keller (2016) meliputi rangkaian langkah-langkah berurutan: 

pengenalan masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif, keputusan 

pembelian, dan tingkah laku setelah pembelian. Pandangan yang lebih 

khusus dikemukakan oleh Wahyuningtyas & Habib (2024), yang 

menggambarkan keputusan pembelian sebagai proses yang kompleks 

dimana konsumen melakukan evaluasi terhadap berbagai pilihan produk 

berdasarkan kriteria-kriteria tertentu sebelum menentukan keputusan akhir 

mereka. 

2.​ Tahapan Keputusan Pembelian  

a.​ Identifikasi Kebutuhan : Fase awal dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian konsumen, yang ditandai dengan kesadaran 

konsumen terhadap adanya permasalahan atau keperluan tertentu. 

Dalam konteks produk perlengkapan bayi, situasi ini dapat muncul 

saat orang tua merasakan urgensi akan kebutuhan produk spesifik 

untuk mendukung perawatan bayi mereka. 

b.​ Eksplorasi Informasi : Fase di mana konsumen memiliki keinginan 

untuk memperoleh data dan pengetahuan yang lebih komprehensif; 

konsumen dapat melakukan hal ini dengan cara meningkatkan 

fokus perhatian mereka atau menjalankan aktivitas pencarian 
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informasi secara proaktif melalui berbagai saluran sumber 

informasi. 

c.​ Penilaian Alternatif : Fase dimana konsumen memanfaatkan 

informasi yang telah diperoleh untuk melakukan asesmen terhadap 

berbagai merek alternatif yang tersedia dalam kumpulan opsi 

pilihan, dengan berpedoman pada parameter dan standar penilaian 

yang telah ditetapkan. 

d.​ Keputusan Pembelian : Keputusan akhir pembeli mengenai merek 

yang sangat diminati dan dipilih, meskipun terdapat berbagai faktor 

yang dapat memberikan pengaruh dalam rentang waktu antara 

intensi pembelian dengan realisasi keputusan pembelian yang 

sesungguhnya. 

e.​ Sikap Setelah Pembelian : Fase dimana konsumen melakukan 

langkah-langkah lanjutan pasca transaksi pembelian, yang 

didasarkan pada tingkat kepuasan atau rasa tidak puas yang mereka 

alami terhadap produk yang telah dibeli. 

3.​ Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Berdasarkan Rumengan (2024), konsumen akan 

mempertimbangkan berbagai hal sebelum membuat keputusan 

pembelian, seperti merek, persepsi harga produk, reputasi 

perusahaan, kesamaan produk dan pelayanan toko offline secara 

langsung, tingkat keakraban, desain, citra merek, kualitas produk, 
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kepuasan pelanggan, persepsi harga, promosi, dan merek produk, 

serta layanan. 

Studi Nurasmi & Andriana (2024) menyebutkan bahwa di 

zaman digital seperti sekarang, faktor kepercayaan juga berperan 

penting sebagai elemen yang mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen, khususnya pada produk kecantikan dan perawatan. 

4.​ Dimensi Keputusan Pembelian 

Berdasarkan penelitian Rumengan (2024), dalam proses pembelian 

terdapat dimensi dalam keputusan pembelian, yaitu: 

a.​ Pilihan Produk : Keputusan konsumen tentang produk apa yang 

akan dibeli. 

b.​ Pilihan Merek : Keputusan tentang merek mana yang akan dipilih. 

c.​ Pilihan Saluran Toko : Keputusan tentang dimana akan membeli. 

d.​ Waktu Pembelian : Keputusan tentang kapan akan melakukan 

pembelian. 

e.​ Jumlah Pembelian : Keputusan tentang berapa banyak produk yang 

akan dibeli. 

f.​ Metode Pembayaran: Keputusan tentang cara pembayaran yang 

akan digunakan. 

Menurut Caswito et al. (2025), konsumen memiliki pilihan untuk 

membuat keputusan pembelian melalui tiga cara yaitu secara offline, 
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online, atau online to offline. Saat akan membuat keputusan pembelian, 

konsumen menghadapi dua pilihan saluran yaitu melalui online atau 

offline, atau bisa juga dengan cara menggabungkan pesan secara online 

kemudian mengambil produknya langsung ke toko. 

5.​ Jenis-jenis Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (dalam Wulandari & Mulyanto, 2024), keputusan 

pembelian terbagi menjadi beberapa jenis perilaku: 

a.​ Perilaku Pembelian yang Kompleks : Jenis perilaku ini melibatkan 

tahapan yang terdiri dari tiga langkah utama: membangun 

kepercayaan terhadap produk, membentuk sikap positif, dan 

melakukan pemilihan dengan pertimbangan yang matang. 

b.​ Perilaku Pembelian Peredam Ketidakpuasan : Pola perilaku di 

mana konsumen memiliki keterlibatan yang tinggi saat membeli, 

tetapi mereka melihat bahwa perbedaan antar merek tidak terlalu 

banyak atau mencolok. 

c.​ Perilaku Pembelian Berdasarkan Kebiasaan : Jenis perilaku 

konsumen yang ditandai dengan keterlibatan yang rendah dan tidak 

adanya perbedaan yang berarti antara satu merek dengan merek lain 

dalam kategori produk tersebut. 

d.​ Perilaku Pembelian Mencari Variasi : Jenis perilaku konsumen 

yang menunjukkan keterlibatan rendah dalam proses pembelian, 
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namun terdapat perbedaan yang jelas dan berarti di antara 

merek-merek yang ada. 

6.​ Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Adirama et al. (2024), terdapat empat indikator keputusan 

pembelian: 

a.​ Berdasarkan Kebutuhan : Konsumen melakukan pembelian karena 

produk tersebut sesuai dengan keperluan mereka dan memiliki 

tingkat ketersediaan yang baik. 

b.​ Nilai Manfaat Produk : Produk memberikan makna dan kegunaan 

bagi konsumen, baik dari segi fungsi praktis maupun nilai simbolis 

yang dimilikinya. 

c.​ Keselarasan Harga dan Kualitas : Harga yang ditetapkan produk 

selaras dengan tingkat kualitas dan kemampuan finansial konsumen 

untuk membelinya. 

d.​ Intensi Pembelian Berkelanjutan :  Konsumen mengalami kepuasan 

dari transaksi awal sehingga memiliki kecenderungan untuk 

melakukan pembelian kembali di waktu yang akan datang. 

2.3.​ Citra Merek 

1.​ Pengertian Citra Merek 

Menurut Prawesti et al. (2025), citra merek adalah pandangan 

konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari kesan-kesan, 

pengalaman langsung, dan kepercayaan yang dimiliki konsumen pada 
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merek tersebut. Citra merek dapat dipahami sebagai gambaran mental 

konsumen mengenai suatu merek yang meliputi berbagai hubungan dan 

interpretasi yang berkaitan dengan merek yang dimaksud. Definisi citra 

merek dapat dijelaskan sebagai kumpulan hubungan merek yang tercipta 

dalam benak konsumen dan menggambarkan pandangan mereka terhadap 

sifat-sifat, keuntungan, serta nilai yang diberikan oleh suatu merek. 

Khususnya dalam bidang perlengkapan bayi, citra merek memiliki peranan 

yang sangat krusial karena orang tua umumnya lebih memilih merek yang 

dikenal memiliki nama baik terkait aspek keamanan, mutu produk, dan 

dapat dipercaya. Berdasarkan Warapsari & Efiani (2024), citra merek 

dapat dijelaskan sebagai cerminan dari keseluruhan persepsi yang tercipta 

melalui informasi dan pengetahuan tentang suatu merek. Kondisi ini 

berkaitan erat dengan sikap dan tingkat kepercayaan yang membentuk 

pilihan konsumen pada merek tertentu. Menurut Aprillia & Yanthy (2024), 

ketika citra merek yang dibangun semakin positif, maka ekuitas merek 

akan menjadi lebih kuat, dan hal ini akan meningkatkan keinginan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Dalam studi yang dilakukan oleh Melindawaty & Istiqomah (2024) 

mengenai produk kosmetik Emina, dijelaskan bahwa citra merek adalah 

pandangan konsumen terhadap merek yang tercipta melalui pengalaman 

personal, proses komunikasi, dan hubungan yang dimiliki konsumen 

dengan merek yang bersangkutan. 

16 



2.​ Komponen Citra Merek 

Menurut Nugroho & Santosa (2024), citra merek terbentuk dari 

beberapa elemen pokok: 

a.​ Kesadaran Merek (Brand Awareness): Kapasitas konsumen dalam 

mengenali dan mengingat kembali merek tertentu di berbagai 

kondisi dan situasi yang berbeda. 

b.​ Hubungan Merek (Brand Association): Segala sesuatu yang 

berkaitan dengan ingatan konsumen mengenai suatu merek 

tertentu. 

c.​ Persepsi Kualitas (Perceived Quality): Pandangan konsumen 

terhadap tingkat kualitas secara menyeluruh atau keistimewaan 

yang dimiliki suatu produk. 

3.​ Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian Warapsari & Efiani (2024) menunjukkan bahwa citra 

merek menjadi faktor utama yang berperan sebagai perantara dalam 

keputusan pembelian konsumen. Saat menilai citra merek, konsumen akan 

melihat identitas merek sebagai cara komunikasi yang baik dan berguna 

untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen lama maupun 

konsumen baru. Studi Damayanti & Tarigan (2024) membuktikan bahwa 

citra merek adalah faktor penting yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Citra merek memberikan pengaruh pada keputusan pembelian 

melalui kepuasan pelanggan sebagai perantara. Hasil ini didukung oleh 

studi Melindawaty & Istiqomah (2024) yang menunjukkan bahwa citra 
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merek memberikan pengaruh yang berarti terhadap keputusan pembelian 

produk kosmetik. 

4.​ Dimensi Citra Merek 

Berdasarkan penelitian Rumengan (2024), citra merek dapat 

dikategorikan menjadi: 

a.​ Merek Global: Merek yang memiliki jangkauan internasional 

dengan standarisasi tinggi dan dikenal secara luas di berbagai 

negara. 

b.​ Merek Lokal (Nasional): Merek yang berkembang di wilayah atau 

negara tertentu dan memiliki karakteristik yang sesuai dengan 

budaya lokal. 

c.​ Merek Pribadi (Private Label): Merek yang dimiliki oleh retailer 

tertentu dan biasanya ditawarkan dengan harga yang lebih 

kompetitif. 

5.​ Fungsi Citra Merek 

Menurut Prawesti et al. (2025), citra merek memiliki beberapa 

fungsi penting: 

a.​ Fungsi Identifikasi: Membantu konsumen mengidentifikasi produk 

yang dibutuhkan atau diinginkan. 

b.​ Fungsi Praktis: Memudahkan konsumen dalam menghemat waktu 

berbelanja dan mengurangi risiko. 
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c.​ Fungsi Simbolis: Memberikan nilai ekspresif yang mencerminkan 

kepribadian dan status sosial konsumen. 

d.​ Fungsi Hedonis: Memberikan kepuasan emosional dan pengalaman 

yang menyenangkan bagi konsumen. 

6.​ Indikator Citra Merek 

Menurut Schiffman & Kanuk (dalam Suryani, 2023), indikator 

citra merek meliputi: 

a.​ Citra Pembuat (Corporate Image): Persepsi konsumen terhadap 

perusahaan pembuat produk. 

b.​ Citra Pengguna (User Image): Persepsi konsumen terhadap 

pengguna produk tersebut. 

c.​ Citra Produk (Product Image): Persepsi konsumen terhadap produk 

itu sendiri. 

2.4.​ Persepsi Harga (Price Perception) 

1.​ Pengertian Persepsi Harga 

Persepsi harga merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap 

tingkat harga suatu produk atau jasa, yang tidak selalu sama dengan harga 

objektif yang ditetapkan oleh penjual. Menurut Kotler & Keller (2016), 

persepsi harga adalah cara konsumen memandang harga dan apa yang 

mereka anggap sebagai harga tinggi, rendah, atau wajar untuk suatu 

produk. Persepsi ini terbentuk melalui proses kognitif konsumen dalam 

mengevaluasi informasi harga yang mereka terima. 
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Tjiptono & Chandra (2016) menjelaskan bahwa persepsi harga 

adalah interpretasi konsumen terhadap harga produk berdasarkan 

pengalaman, pengetahuan, dan ekspektasi mereka. Persepsi harga tidak 

hanya mencerminkan jumlah uang yang harus dikeluarkan, tetapi juga 

mencakup evaluasi konsumen mengenai kewajaran, keterjangkauan, dan 

nilai yang diperoleh dari harga tersebut. Dalam konteks perlengkapan bayi, 

persepsi harga menjadi pertimbangan penting karena berkaitan dengan 

kemampuan finansial orang tua dan bagaimana mereka mengevaluasi 

keselarasan antara harga dengan nilai produk untuk kebutuhan bayi 

mereka.  

Solomon et al. (2018) menyatakan bahwa persepsi harga 

merupakan representasi mental konsumen tentang harga yang dikaitkan 

dengan nilai produk. Konsumen cenderung membandingkan harga yang 

ditawarkan dengan harga referensi internal mereka, yang terbentuk dari 

pengalaman pembelian sebelumnya, informasi pasar, dan perbandingan 

dengan produk sejenis. Ketika persepsi harga dianggap sesuai dengan nilai 

yang diterima, konsumen akan lebih cenderung melakukan pembelian. 

2.​ Fungsi Persepsi Harga 

Menurut Hinterhuber & Liozu (2017), persepsi harga memiliki 

beberapa fungsi penting dalam konteks pemasaran dan perilaku konsumen 

a.​ Fungsi Alokasi: Persepsi harga membantu konsumen dalam 

mengalokasikan sumber daya keuangan mereka untuk berbagai 
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produk dan jasa yang dibutuhkan. Konsumen menggunakan 

persepsi harga sebagai dasar untuk menentukan prioritas pembelian 

berdasarkan value for money yang mereka persepsikan. 

b.​ Fungsi Informasi: Persepsi harga berfungsi sebagai indikator 

kualitas produk, terutama ketika konsumen tidak memiliki 

informasi yang cukup tentang atribut produk lainnya. Dalam 

penelitian Völckner & Hofmann (2007) yang dikutip dalam Grewal 

et al. (2018), harga yang lebih tinggi seringkali dipersepsikan 

sebagai indikator kualitas yang lebih baik, terutama pada kategori 

produk yang berkaitan dengan kesehatan dan keamanan. 

c.​ Fungsi Pembanding: Persepsi harga memungkinkan konsumen 

untuk membandingkan nilai relatif dari berbagai alternatif produk 

yang tersedia di pasar, sehingga membantu dalam proses 

pengambilan keputusan pembelian. Kotler & Armstrong (2018) 

menambahkan fungsi strategis dari persepsi harga: 

1)​ Fungsi Positioning: Persepsi harga membantu menempatkan 

produk dalam benak konsumen, apakah sebagai produk 

premium, menengah, atau ekonomis. Positioning ini 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai dan 

kualitas produk secara keseluruhan. 

2)​ Fungsi Diferensiasi: Persepsi harga dapat membedakan 

suatu produk dari kompetitor dan menciptakan unique value 
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proposition di mata konsumen, terutama dalam pasar yang 

kompetitif. 

3.​ Dimensi Persepsi Harga 

Menurut Tjiptono (2019), persepsi harga memiliki beberapa 

dimensi penting yang mempengaruhi evaluasi konsumen: 

a.​ Persepsi Keterjangkauan Harga (Price Affordability): Penilaian 

konsumen mengenai kemampuan mereka untuk membeli produk 

pada tingkat harga tertentu, yang dipengaruhi oleh daya beli dan 

prioritas pembelanjaan konsumen 

b.​ Persepsi Kewajaran Harga (Price Fairness): Penilaian konsumen 

mengenai apakah harga yang ditetapkan adil dan masuk akal 

dibandingkan dengan produk sejenis di pasar. Menurut Xia et al. 

(2004) yang dikutip dalam Ferguson et al. (2015), persepsi 

kewajaran harga sangat mempengaruhi kepuasan dan loyalitas 

konsumen. 

c.​ Persepsi Nilai Uang (Value for Money): Evaluasi konsumen 

terhadap keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dengan 

pengorbanan finansial yang dikeluarkan. Dimensi ini menjadi 

sangat penting dalam keputusan pembelian produk dengan 

keterlibatan tinggi. 

d.​ Persepsi Kualitas-Harga (Price-Quality Relationship): Konsumen 

sering menggunakan harga sebagai indikator kualitas produk, 
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dimana harga yang lebih tinggi diasosiasikan dengan kualitas yang 

lebih baik, terutama pada produk yang sulit dievaluasi kualitasnya 

sebelum pembelian. 

4.​ Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Persepsi Harga 

Menurut Grewal et al. (2018), faktor-faktor yang mempengaruhi 

persepsi harga konsumen meliputi: 

a.​ Harga Referensi (Reference Price): Standar harga yang digunakan 

konsumen sebagai dasar perbandingan, yang dapat berasal dari: 

1)​ Harga internal (berdasarkan pengalaman masa lalu 

2)​ Harga eksternal (informasi pasar dan harga kompetitor) 

3)​ Harga yang diiklankan atau harga normal sebelum diskon 

b.​ Konteks Pembelian: Situasi dan kondisi dimana pembelian 

dilakukan, termasuk urgensitas kebutuhan, ketersediaan alternatif 

produk, dan channel pembelian (online vs offline) 

c.​ Karakteristik Produk: Atribut produk seperti merek, kualitas, 

kemasan, country of origin, dan reputasi yang mempengaruhi 

penilaian konsumen terhadap kewajaran harga. 

1)​ Faktor Individual Konsumen: 

a)​ Tingkat pengetahuan tentang produk dan pasar 

b)​ Pengalaman pembelian sebelumnya 

c)​ Keterlibatan konsumen dengan kategori produk 

d)​ Sensitivitas harga individual 
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Solomon et al. (2018) menambahkan bahwa faktor 

psikologis seperti persepsi risiko dan kepercayaan terhadap merek 

juga mempengaruhi bagaimana konsumen mengevaluasi dan 

merespons harga. 

5.​ Peran Persepsi Harga dalam Keputusan Pembelian 

Kotler & Armstrong (2018) menjelaskan bahwa harga merupakan 

satu-satunya elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, 

sementara elemen lainnya menghasilkan biaya. Oleh karena itu, persepsi 

harga memiliki peran krusial dalam keputusan pembelian konsumen. 

Konsumen tidak hanya mempertimbangkan harga nominal, tetapi juga 

nilai yang mereka persepsikan dari produk tersebut. Dalam penelitian 

Lichtenstein et al. (1993) yang masih relevan dan dikutip dalam Grewal et 

al. (2018), ditemukan bahwa konsumen memiliki berbagai respons 

terhadap harga yang dapat dikategorikan menjadi: 

a.​ Positive Role of Price: Konsumen yang melihat harga tinggi 

sebagai indikator kualitas dan prestise 

b.​ Negative Role of Price: Konsumen yang sensitif terhadap harga dan 

mencari nilai terbaik 

Tjiptono (2019) menegaskan bahwa dalam konteks produk yang 

berkaitan dengan keamanan dan kesehatan, seperti perlengkapan bayi, 

konsumen cenderung lebih memprioritaskan kualitas daripada harga 

rendah. Meskipun demikian, persepsi kewajaran harga tetap menjadi 
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pertimbangan penting dalam keputusan pembelian, terutama untuk 

pembelian berulang. 

6.​ Strategi Penetapan Harga dan Persepsi Konsumen 

Menurut Kotler & Keller (2016) dan diperkuat oleh Hinterhuber & 

Liozu (2017), strategi penetapan harga yang berbeda dapat menciptakan 

persepsi yang berbeda di benak konsumen: 

a.​ Value-Based Pricing: Menetapkan harga berdasarkan nilai yang 

dipersepsikan konsumen terhadap produk, bukan hanya 

berdasarkan biaya produksi. Strategi ini paling efektif untuk produk 

dengan diferensiasi tinggi 

b.​ Penetration Pricing: Menetapkan harga rendah untuk menciptakan 

persepsi nilai tinggi dan menarik volume pembelian yang besar, 

cocok untuk pasar yang sensitif terhadap harga. 

c.​ Price Skimming: Menetapkan harga tinggi pada tahap awal untuk 

menciptakan persepsi premium dan eksklusivitas, kemudian 

menurunkan harga secara bertahap 

d.​ Psychological Pricing: Menggunakan teknik penetapan harga yang 

mempengaruhi persepsi konsumen, seperti: 

1)​ Odd pricing (Rp 99.999 alih-alih Rp 100.000) 

2)​ Bundle pricing untuk meningkatkan persepsi nilai 

3)​ Reference pricing untuk membuat harga terlihat lebih 

menarik 
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e.​ Dynamic Pricing: Menyesuaikan harga berdasarkan permintaan, 

waktu, dan karakteristik konsumen, yang semakin umum di era 

digital. 

7.​ Indikator Persepsi Harga 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Kotler & Keller (2016) 

dan diperkuat oleh Hinterhuber & Liozu (2017), indikator persepsi harga 

yang menggunakan pendekatan Psychological Pricing meliputi: 

a.​ Odd Pricing (Penetapan Harga Ganjil): Teknik penetapan harga 

dengan menggunakan angka ganjil atau angka yang berakhir 

dengan 9, seperti Rp 99.999 alih-alih Rp 100.000. Strategi ini 

bertujuan untuk menciptakan persepsi bahwa harga lebih rendah 

dari yang sebenarnya. Konsumen cenderung memproses harga dari 

digit paling kiri, sehingga Rp 99.999 dipersepsikan lebih murah 

dibandingkan Rp 100.000 meskipun perbedaannya hanya Rp 1. 

Dalam konteks perlengkapan bayi, odd pricing dapat membuat 

produk terlihat lebih terjangkau bagi orang tua, terutama untuk 

produk dengan harga menengah ke atas. Teknik ini memanfaatkan 

bias kognitif konsumen dalam memproses informasi harga secara 

cepat. 

b.​ Bundle Pricing (Harga Paket): Strategi penetapan harga dengan 

menggabungkan beberapa produk menjadi satu paket dengan harga 

yang lebih menarik dibandingkan jika produk dibeli secara terpisah. 

Bundle pricing bertujuan untuk meningkatkan persepsi nilai (value 
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for money) di mata konsumen dengan memberikan kesan bahwa 

mereka mendapatkan lebih banyak manfaat dengan pengeluaran 

yang lebih efisien. Untuk produk perlengkapan bayi, bundle pricing 

sangat relevan karena orang tua biasanya membutuhkan berbagai 

jenis produk sekaligus (misalnya paket popok, tisu basah, dan krim 

ruam; atau paket peralatan mandi bayi). Strategi ini tidak hanya 

meningkatkan volume penjualan tetapi juga memperkuat persepsi 

bahwa harga yang ditawarkan memberikan nilai tambah yang 

signifikan. 

c.​ Reference Pricing (Harga Referensi): Teknik penetapan harga yang 

menggunakan harga pembanding (reference price) untuk membuat 

harga aktual terlihat lebih menarik. Reference pricing dapat berupa: 

1)​ Harga coret (strikethrough pricing): Menampilkan harga 

lama yang lebih tinggi dan dicoret, kemudian menampilkan 

harga baru yang lebih rendah 

2)​ Harga kompetitor: Membandingkan harga produk dengan 

harga kompetitor untuk menunjukkan keunggulan 

kompetitif 

3)​ Harga suggested retail price (SRP): Menampilkan harga 

eceran yang disarankan sebagai acuan 

Konsumen menggunakan reference price sebagai anchor 

(jangkar) dalam mengevaluasi kewajaran harga. Ketika harga 

aktual lebih rendah dari reference price, konsumen akan 
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mempersepsikan adanya nilai yang lebih baik (value perception) 

dan kesempatan untuk mendapatkan penawaran yang 

menguntungkan. Dalam industri perlengkapan bayi, reference 

pricing sering digunakan dalam promosi atau program diskon 

untuk menciptakan sense of urgency dan mendorong keputusan 

pembelian. Strategi ini efektif karena membantu konsumen 

memahami bahwa mereka mendapatkan harga yang lebih baik 

dibandingkan dengan alternatif lain yang tersedia. 

2.5.​ Kualitas Produk 

1.​ Pengertian Kualitas Produk 

Menurut Fikriyah et al. (2024), kualitas produk adalah keseluruhan 

karakteristik dan sifat dari suatu barang atau jasa yang memiliki pengaruh 

terhadap kapasitasnya dalam memenuhi kebutuhan yang diungkapkan atau 

yang tidak dinyatakan secara langsung. Kualitas produk mendeskripsikan 

kapasitas produk dalam melakukan fungsi utamanya yang meliputi 

ketahanan, keandalan, tingkat ketepatan, kemudahan dalam pengoperasian 

dan pemeliharaan, serta berbagai atribut lain yang memiliki nilai tambah. 

Konsep kualitas produk dapat diartikan sebagai tingkat kebaikan atau 

standar suatu produk yang dihasilkan perusahaan, yang dapat dievaluasi 

melalui berbagai dimensi seperti keandalan, ketahanan, performa, dan 

kesesuaian dengan spesifikasi yang telah ditentukan. Khususnya dalam 

sektor industri perlengkapan bayi, kualitas produk memiliki peran yang 
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sangat penting karena terkait secara langsung dengan aspek keamanan dan 

kesehatan bayi. 

Kualitas produk diartikan sebagai keseluruhan ciri dan 

karakteristik yang menunjukkan kapasitasnya dalam memberikan 

kepuasan terhadap kebutuhan konsumen. Menurut Erwin et al. (2024), 

produk yang mempunyai kualitas baik akan dapat memenuhi bahkan 

melampaui ekspektasi konsumen. Kualitas yang baik merupakan faktor 

kunci dalam memenangi kompetisi yang ketat di pasar. Menurut 

Darmawan & Pasaribu (2024), kualitas produk merupakan kapasitas suatu 

produk dalam menjalankan fungsi utamanya yang meliputi aspek 

ketahanan, keandalan, tingkat akurasi, kemudahan dalam pengoperasian 

dan perawatan, serta berbagai atribut lain yang memberikan nilai tambah. 

2.​ Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen yang merasakan kepuasan terhadap kualitas produk 

memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian kembali (purchase 

intention) dan menunjukkan kesetiaan terhadap merek (brand loyalty). 

Menurut Wulandari & Amaliyah (2025), dalam pemasaran produk dengan 

tingkat kualitas yang rendah, hal tersebut akan menyebabkan penurunan 

penjualan, sebaliknya produk yang memiliki kualitas baik akan 

mendorong peningkatan volume penjualan. Penelitian Melindawaty & 

Istikomah (2024) pada produk kosmetik Emina menunjukkan bahwa 

kualitas produk memberikan pengaruh positif dan berarti terhadap 
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keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih produk 

dengan kualitas tinggi meskipun harus mengeluarkan biaya yang lebih 

besar untuk mendapatkannya. 

3.​ Dimensi Kualitas Produk 

Garvin (1984) yang dikutip dalam Rumengan (2024) 

mengidentifikasi lima perspektif dalam memandang kualitas produk: 

a.​ Perspektif Transenden - Kualitas dipandang sebagai keistimewaan 

yang melekat secara alami pada produk. 

b.​ Perspektif Berorientasi Produk - Kualitas dilihat sebagai 

karakteristik produk yang dapat diukur dan dinilai secara objektif. 

c.​ Perspektif Berorientasi Konsumen - Kualitas ditentukan 

berdasarkan pandangan dan penilaian dari konsumen. 

d.​ Perspektif Berorientasi Manufaktur - Kualitas disebut sebagai level 

keselarasan produk dengan standar spesifikasi yang telah 

ditentukan.. 

e.​ Perspektif Berorientasi Nilai - Kualitas dievaluasi berdasarkan 

pertimbangan nilai yang diperoleh dibandingkan dengan harga 

yang dibayarkan. 

4.​ Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Kualitas Produk 

Menurut Fikriyah et al. (2024), faktor-faktor yang mempengaruhi 

kualitas produk meliputi: 
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a.​ Fungsi Suatu Produk: Produk harus dapat menjalankan fungsi 

utamanya dengan baik. 

b.​ Wujud Luar: Penampilan fisik produk yang menarik dan sesuai 

dengan ekspektasi konsumen. 

c.​ Biaya Produk: Kesesuaian antara kualitas yang diberikan dengan 

biaya yang dikeluarkan. 

d.​ Penyerahan: Ketepatan waktu dan kondisi penyerahan produk 

kepada konsumen. 

e.​ Keamanan: Tingkat keamanan produk dalam penggunaan 

sehari-hari. 

5.​ Manfaat Kualitas Produk 

Menurut Lupiyoadi (2020), manfaat kualitas produk bagi 

perusahaan antara lain: 

a.​ Reputasi Perusahaan: Kualitas produk yang baik akan 

meningkatkan reputasi dan citra perusahaan. 

b.​ Penurunan Biaya: Produk berkualitas mengurangi biaya rework, 

scrap, dan komplain pelanggan. 

c.​ Peningkatan Pangsa Pasar: Produk berkualitas tinggi dapat 

meningkatkan pangsa pasar perusahaan. 

d.​ Dampak Internasional: Memungkinkan perusahaan untuk 

berkompetisi di pasar internasional. 

e.​ Pertanggungjawaban Produk: Mengurangi risiko hukum akibat 

produk cacat. 
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6.​ Indikator Kualitas Produk 

Menurut Fikriyah et al. (2024), indikator kualitas produk meliputi: 

a.​ Performa (Performance): Kapasitas produk dalam melaksanakan 

fungsi inti atau fungsi dasarnya. 

b.​ Ketahanan (Durability): Kemampuan produk untuk bertahan 

terhadap intensitas penggunaan dan berlalunya waktu. 

c.​ Kesesuaian dengan Standar (Conformance to Specifications): 

Tingkat sejauh mana produk dapat memenuhi kriteria dan standar 

yang telah ditentukan sebelumnya. 

d.​ Karakteristik Tambahan (Features): Atribut-atribut pelengkap yang 

dapat meningkatkan dan memperkaya fungsi dasar dari produk. 

e.​ Keandalan (Reliability): Stabilitas dan konsistensi performa produk 

dalam kurun waktu tertentu. 

f.​ Aspek Estetika (Aesthetics): Daya tarik visual dan sensorik produk 

yang dapat memikat panca indera konsumen. 

g.​ Persepsi Kualitas (Perceived Quality): Citra, reputasi produk, serta 

tingkat tanggung jawab dan kredibilitas perusahaan yang 

memproduksinya. 

2.6.​ Pandangan Islam 

Dalam Islam, proses pengambilan keputusan diterangkan dalam beberapa 

ayat yang bersifat umum, artinya bisa diterapkan dalam segala aktivitas. Selain 

itu, proses pengambilan keputusan lebih ditekankan pada yang baik dan 
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meninggalkan yang buruk. Sebagaimana diterangkan dalam Al-Qur'an surah 

Al-Maidah ayat 100: 

يِثُ يسَْتوَِى لَّا قلُ



2.7.​ Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel yang 
Diteliti 

Hasil 
Penelitian 

1. Pratyaharani et al. 
(2022) 

Pengaruh persepsi 
Harga, Citra 
Merek, Kualitas 
Produk, dan Gaya 
Hidup Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Baduta 
Bagi Ibu Milenial 
Di Kota 
Jabodetabek 

Persepsi Harga, 
Citra Merek, 
Kualitas 
Produk, Gaya 
Hidup 

Kualitas 
Produk dan 
Gaya Hidup 
Berpengaruh 
Signifikan. 
Persepsi 
Harga dan 
Citra Merek 
Tidak 
Signifikan 

2. Maddinsyah 
(2023) 

Pengaruh Citra 
Merek, Kualitas 
Produk, dan 
Persepsi Harga 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Pampers Merek 
Certainly Di 
Tangerang Selatan 

Citra Merek, 
Kualitas 
Produk, 
Persepsi Harga 

Semua 
Variabel 
Berpengaruh 
Positif dan 
Signifikan 

3. Agustin & Zed 
(2023) 

The Influence Of 
Brand Image, 
Price Perception, 
and Product 
Quality On The 
Purchase Decision 
Of MS Glow 
Acne Series In 
Central Cikarang 

Citra Merek, 
Persepsi Harga, 
Kualitas 
Produk 

Semua 
Variabel 
Berpengaruh 
Positif dan 
Signifikan 

4. Oktiva & Rosha 
(2023) 

Pengaruh Kualitas 
Produk, Citra 
Merek, dan 
Persepsi Harga 
Terhadap 
Keputusan 

Kualitas 
Produk, Citra 
Merek, 
Persepsi Harga 

Hanya 
Kualitas 
Produk Yang 
Berpengaruh 
Signifikan 
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Pembelian Produk 
Miniso Pada 
Generasi Z Di 
Kota Padang 

5. Setiawan & 
Lukiarti (2024) 

Pengaruh Kualitas 
Produk, Persepsi 
Harga, dan Citra 
Merek Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
Minuman Merek 
Aqua Di Kota 
Tasik Agung 

Kualitas 
Produk, 
Persepsi Harga, 
Citra Merek 

Kualitas 
Produk & 
Citra Merek 
Signifikan. 
Persepsi 
Harga Tidak 
Signifikan 

6. Puspita & 
Rahmawan (2021) 

Pengaruh Persepsi 
Harga, Kualitas 
Produk dan Citra 
Merek Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
Garnier Di Kota 
Surakarta 

Persepsi Harga, 
Kualitas 
Produk, Citra 
Merek 

Kualitas 
Produk & 
Citra Merek 
Signifikan. 
Persepsi 
Harga Tidak 
Signifikan 

7. Hidayati et al. 
(2023) 

Pengaruh Citra 
Merek, Persepsi 
Harga, Kualitas 
Produk dan Gaya 
Hidup Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Tupperware Di 
Kota Cilacap 

Citra Merek, 
Persepsi Harga, 
Kualitas 
Produk, Gaya 
Hidup 

Citra Merek, 
Kualitas 
Produk, dan 
Gaya Hidup 
Signifikan 

8. Asnadia, A., 
Pasigai, M. A., & 
Kalla, S. A. N. 
(2025) 

Pengaruh Persepsi 
Harga dan Citra 
Merek Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
Jahit Akhwat 
Sidrap Di Wilayah 
Sulawesi Selatan 

Persepsi Harga, 
Citra Merek, 
Keputusan 
Pembelian 

Persepsi 
Harga dan 
Citra Merek 
Berpengaruh 
Positif dan 
Signifikan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Jahit 
Di Toko 
Rumah Jahit 
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Akhwat 
Sidrap, 
Dengan 
Persepsi 
Harga 
Sebagai 
Faktor Yang 
Paling 
Dominan 

9. Agachi, B. B., & 
Hasyim, H. (2024) 

Pengaruh Kualitas 
Produk, Persepsi 
Harga, dan Citra 
Merek Terhadap 
Minat Beli Produk 
Scarlett Di 
Wilayah 
Jabodetabek 

Kualitas 
Produk, 
Persepsi Harga, 
Citra Merek, 
Minat Beli 

Seluruh 
Variabel 
Bebas Yaitu 
Kualitas 
Produk, 
Persepsi 
Harga, dan 
Citra Merek 
Berpengaruh 
Positif dan 
Signifikan 
Terhadap 
Minat Beli 
Produk 
Scarlett Di 
Wilayah 
Jabodetabek 

10. Al’Amin, V. R., & 
Fitriyah, Z. (2022) 

Pengaruh Citra 
Merek dan 
Kualitas Produk 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Pembalut Laurier 
Di Surabaya  

Citra Merek, 
Kualitas 
Produk, 
Keputusan 
Pembelian 

Citra Merek 
dan Kualitas 
Produk 
Secara 
Simultan 
Berpengaruh 
Signifikan 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Laurier Di 
Surabaya, 
Dengan Citra 
Merek 
Sebagai 
Variabel Yang 
Dominan 
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Dari review penelitian terdahulu, dapat diidentifikasi beberapa persamaan 

dan perbedaan: 

1.​ Persamaan: 

a.​ Semua penelitian meneliti citra merek, kualitas produk, dan 

persepsi harga sebagai variabel utama yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

b.​ Mayoritas menggunakan regresi linear berganda dan uji t-statistik 

untuk mengukur pengaruh variabel independen terhadap keputusan 

pembelian. 

c.​ Kualitas Produk selalu berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian di semua penelitian (baik produk bayi maupun 

non-bayi). Hal ini menegaskan pentingnya persepsi mutu di mata 

konsumen. 

d.​ Sebagian besar penelitian menemukan pengaruh signifikan, 

terutama pada produk dengan tingkat kepercayaan tinggi (misalnya 

perlengkapan bayi, kecantikan, atau makanan/minuman). 

e.​ Dalam sebagian besar studi, persepsi harga tidak selalu signifikan, 

terutama ketika produk berkaitan dengan keamanan dan 

kepercayaan (seperti perlengkapan bayi dan kosmetik). 

f.​ Semua objek penelitian terkait dengan produk konsumen 

sehari-hari (FMCG) atau produk kebutuhan rumah tangga, 

sehingga hasilnya cukup relevan dan dapat dibandingkan. 
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2.​ Perbedaan: 

a.​ Beberapa studi fokus pada produk bayi (Pratyaharani et al., 

Maddinsyah), sementara lainnya pada produk kecantikan (Agustin 

& Zed), produk rumah tangga (Hidayati et al.), dan retail non-bayi 

(Oktiva & Rosha). 

b.​ Pada beberapa penelitian (Maddinsyah, Agustin & Zed), persepsi 

harga berpengaruh signifikan, sedangkan pada studi lainnya 

(Pratyaharani et al., Setiawan & Lukiarti), persepsi harga tidak 

berpengaruh signifikan. Ini menunjukkan bahwa sensitivitas 

persepsi harga tergantung pada jenis produk dan target konsumen. 

c.​ Tiga penelitian (Pratyaharani et al., Hidayati et al., Agustin & Zed) 

menambahkan gaya hidup sebagai variabel tambahan, sementara 

lainnya hanya fokus pada tiga variabel utama. 

d.​ Responden pada tiap studi berbeda: ada yang menyasar ibu milenial 

(Pratyaharani), generasi Z (Oktiva), atau masyarakat umum. Ini 

mempengaruhi persepsi terhadap variabel seperti citra merek dan 

persepsi harga. 

e.​ Variasi nilai R² antara 0,478 hingga 0,621, menunjukkan perbedaan 

kekuatan pengaruh variabel bebas terhadap keputusan pembelian 

tergantung konteks dan produk yang diteliti. 
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3.​ Research Gap: Berdasarkan review literature, teridentifikasi beberapa 

celah penelitian: 

a.​ Belum cukup banyak penelitian yang secara khusus dilakukan di 

Kecamatan Tuah Madani, Kota Pekanbaru 

b.​ Sebagian besar penelitian dilakukan hanya fokus pada satu merek 

produk 

c.​ Penelitian yang secara spesifik fokus pada tiga variabel utama (citra 

merek, kualitas produk, dan persepsi harga) di kota pekanbaru 

masih terbatas 

d.​ Konteks geografis dan demografis yang berbeda dapat memberikan 

hasil yang berbeda pula 

2.8.​ Hubungan Antar Variabel 

1.​ Model Interkoneksi 

Melalui systematic literature review yang dijalankan oleh 

Rumengan (2024), teridentifikasi adanya hubungan saling mempengaruhi 

antara citra merek, persepsi harga, dan kualitas produk dalam konteks 

pengambilan keputusan pembelian. Model yang dibangun 

mengindikasikan bahwa: 

a.​ Citra merek merupakan variabel yang paling berpengaruh dalam 

menentukan keputusan pembelian konsumen 

b.​ Persepsi harga dan kualitas produk berfungsi sebagai faktor 

moderasi terhadap citra merek 
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c.​ Kualitas produk berkontribusi dalam meningkatkan persepsi citra 

merek 

d.​ Persepsi harga yang terjangkau dan kompetitif akan memotivasi 

keputusan pembelian konsumen 

2.​ Temuan Penelitian Terkini 

Penelitian Wulandari & Amaliyah (2025) menunjukkan bahwa tiga 

variabel ini (persepsi harga, citra merek, dan kualitas produk) secara 

bersama-sama memberikan dampak yang berarti terhadap kepuasan 

pelanggan dan keputusan pembelian. Hasil ini mendukung penelitian 

Rumengan (2024) yang memperlihatkan bahwa ketiga variabel tersebut 

memiliki hubungan yang kuat dalam mempengaruhi keputusan pembelian. 

Studi Melindawaty & Istiqomah (2024) juga menemukan bahwa 

citra merek, kepercayaan, dan kualitas produk secara bersama 

mempengaruhi keputusan pembelian produk kosmetik, dimana citra merek 

menjadi faktor yang paling dominan. 

3.​ Kerangka Teoritis 

Dari kajian literatur yang telah dipaparkan, dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, dimana 

citra merek, persepsi harga, dan kualitas produk merupakan tiga komponen 

pokok yang paling banyak diteliti dan terbukti memberikan dampak yang 

berarti. Ketiga variabel ini tidak bekerja secara sendiri-sendiri, melainkan 
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saling berkaitan dan menguatkan pengaruh satu sama lain dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Kerangka teoritis yang disusun memperlihatkan bahwa citra merek 

berperan sebagai variabel yang paling utama, sementara persepsi harga 

dan kualitas produk berfungsi sebagai variabel pendukung yang dapat 

memperkuat dampak citra merek terhadap keputusan pembelian. 

Pengetahuan tentang keterkaitan ketiga variabel ini menjadi penting bagi 

para pengusaha dalam menyusun strategi pemasaran yang efektif. 

2.9.​ Kerangka Berpikir 

Berdasarkan fondasi teori dan kajian penelitian sebelumnya, kerangka 

konseptual dalam penelitian ini dapat diuraikan sebagai berikut: 

Proses pengambilan keputusan pembelian perlengkapan bayi merupakan 

tahapan yang rumit dan dipengaruhi oleh berbagai faktor. Dalam studi ini, tiga 

elemen kunci yang dianggap memberikan pengaruh adalah citra merek, kualitas 

produk, dan persepsi harga. 

1.​ Citra Merek → Keputusan Pembelian Citra merek yang baik mampu 

membangun kepercayaan konsumen terhadap produk perlengkapan bayi. 

Orang tua memiliki kecenderungan untuk memilih merek yang dikenal 

memiliki nama baik terkait aspek keamanan dan mutu produk. Citra merek 

yang solid dapat meminimalkan persepsi risiko yang dirasakan konsumen 

saat membeli produk untuk buah hati mereka. 
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2.​ Kualitas Produk → Keputusan Pembelian Mutu produk menjadi faktor 

pertimbangan primer pada pembelian perlengkapan bayi karena terkait 

secara langsung dengan aspek keamanan dan kenyamanan bayi. Produk 

yang memiliki kualitas tinggi memberikan kepastian bahwa produk 

tersebut aman untuk digunakan dan memiliki ketahanan yang optimal. 

3.​ Persepsi Harga → Keputusan Pembelian Persepsi harga memberikan 

pengaruh terhadap keputusan pembelian karena terkait dengan kemampuan 

finansial konsumen dan bagaimana mereka mengevaluasi nilai dari 

produk. Akan tetapi dalam konteks perlengkapan bayi, konsumen tidak 

selamanya sensitif terhadap persepsi harga karena lebih mengutamakan 

mutu dan keamanan produk. Persepsi harga yang rasional dengan mutu 

yang sepadan akan mendorong peningkatan keputusan pembelian. 

4.​ Kerangka Konseptual 
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Keterangan Gambar : 
 

: Pengaruh Secara Parsial 
 

: Pengaruh Secara Simultan 
 

a.​ Penjelasan Model Kerangka Konseptual: 

1)​ H₁: Diduga citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian perlengkapan bayi 

2)​ H₂: Diduga kualitas produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian perlengkapan bayi 

3)​ H₃: Diduga persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian perlengkapan bayi 

4)​ H₄: Diduga citra merek, kualitas produk, dan harga secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi 

b.​ Interaksi Antar Variabel (Garis Putus-putus): 

1)​ Kualitas produk dapat memperkuat atau melemahkan 

pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian 

2)​ Persepsi harga dapat memoderasi hubungan antara kualitas 

produk dan keputusan pembelian 

3)​ Citra merek dapat mempengaruhi persepsi konsumen 

terhadap kualitas dan kewajaran persepsi harga. 
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2.10.​ Operasional Variabel 

Tabel 2.2 Operasional Variabel 

No Variabel Definisi Operasional Indikator 

1. Keputusan 
Pembelian 
(Y) 

Proses pengambilan keputusan 
konsumen yang melibatkan evaluasi 
sebagai alternatif produk atau jasa 
sebelum menentukan pilihan yang 
akan dibeli. Merupakan tahap akhir 
dari proses perilaku konsumen yang 
diawali dengan pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, 
evaluasi alternatif, hingga akhirnya 
konsumen memutuskan untuk 
membeli atau tidak membeli suatu 
produk (Caswito et al., 2025) 

1.​ Berdasarkan 
Kebutuhan 

2.​ Memiliki 
Manfaat 

3.​ Ketepatan Dalam 
Pembelian 
Produk 

4.​ Pembelian 
Berulang 
(Adirama et al., 
2024) 

2. Citra 
Merek 
(X1) 

Persepsi konsumen terhadap merek 
yang terbentuk melalui kesan, 
pengalaman, dan keyakinan yang 
dimiliki konsumen terhadap suatu 
merek. Merupakan representasi 
mental konsumen tentang merek 
yang mencakup sebagai asosiasi dan 
makna yang terkait dengan merek 
tersebut (Cuhandi et al., 2024) 

1.​ Citra Pembuat 
(Corporate 
Image) 

2.​ Citra Pengguna 
(User Image) 

3.​ Citra Produk 
(Product Image) 
(Schiffman & 
Kanuk Dalam 
Suryani, 2023) 

3 Kualitas 
Produk 
(X2) 

Keseluruhan karakteristik dan sifat 
suatu barang atau jasa yang 
berpengaruh pada kemampuannya 
untuk memuaskan kebutuhan yang 
dinyatakan atau tersirat. 
Mencerminkan kemampuan produk 
untuk menjalankan fungsinya yang 
meliputi daya tahan, keandalan, 
ketepatan, kemudahan operasi dan 
perbaikan, serta atribut bernilai 
lainnya (Fikriyah et al., 2024) 

1.​ Kinerja 
(Performance) 

2.​ Daya Tahan 
(Durability) 

3.​ Kesesuaian 
dengan 
Spesifikasi 

4.​ Fitur (Features) 
5.​ Reliabilitas 

(Reliability) 
6.​ Estetika 

(Aesthetics) 
7.​ Persepsi terhadap 

Kualita(Fikriyah 
et al., 2024) 
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4 Persepsi 
Harga (X3) 

Persepsi harga merupakan penilaian 
subjektif konsumen terhadap tingkat 
harga suatu produk atau jasa, yang 
tidak selalu sama dengan harga 
objektif yang ditetapkan oleh 
penjual. persepsi harga adalah cara 
konsumen memandang harga dan 
apa yang mereka anggap sebagai 
harga tinggi, rendah, atau wajar 
untuk suatu produk. Persepsi ini 
terbentuk melalui proses kognitif 
konsumen dalam mengevaluasi 
informasi harga yang mereka terima. 
Menurut Kotler & Keller (2016) 

1.​ Odd Pricing 
(Penetapan Harga 
Ganjil) 

2.​ Bundle Pricing 
(Harga Paket)  

3.​ Reference pricing 
(Harga Referensi) 
(Kotler dan 
Keller 2016) 

 

2.11.​ Hipotesis 

Berdasarkan landasan teori, penelitian terdahulu, dan kerangka pemikiran 

yang telah diuraikan, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

1.​ H1 : Diduga citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru. 

2.​ H2 : Diduga kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru. 

3.​ H3 : Diduga persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. 

4.​ H4 :  Diduga citra merek, kualitas produk, dan persepsi harga secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru.  
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BAB III  
METODE PENELITIAN  

1.​  2.​  3.​  
3.1.​ Lokasi dan Waktu Penelitian 

1.​ Lokasi Penelitian  

Penelitian ini akan dilakukan di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru, Provinsi Riau. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada 

pertimbangan bahwa Kecamatan Tuah Madani memiliki jumlah kelahiran 

yang signifikan (1.296 kelahiran pada tahun 2023) sehingga memiliki 

potensi pasar yang besar untuk produk perlengkapan bayi. 

2.​ Waktu Penelitian 

Penelitian ini direncanakan akan dilaksanakan dari bulan Mei 

hingga Oktober 2025. Jadwal penelitian secara rinci terlampir. 

3.2.​ Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

deskriptif. Penelitian deskriptif bertujuan untuk menggambarkan dan menganalisis 

karakteristik variabel-variabel penelitian secara sistematis dan faktual. 

Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini berusaha mengukur dan 

mendeskripsikan pengaruh citra merek, kualitas produk, dan persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian konsumen dengan menggunakan data numerik dan 

analisis statistik. 

Penelitian deskriptif ini akan memberikan gambaran mengenai tingkat 

pengaruh masing-masing variabel independen (citra merek, kualitas produk, dan 
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persepsi harga) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) berdasarkan 

persepsi responden. 

3.3.​ Jenis dan Sumber Data 

1.​ Jenis Data 

a.​ Data Kualitatif: Data yang berbentuk non-angka seperti 

kalimat-kalimat, deskripsi karakteristik responden, dan informasi 

umum tentang lokasi penelitian. 

b.​ Data Kuantitatif: Data yang berbentuk angka-angka hasil 

pengukuran variabel penelitian melalui kuesioner. 

2.​ Sumber Data 

a.​ Data Primer 

Data primer adalah data yang pertama kali dicatat dan 

dikumpulkan oleh peneliti. Sumber data yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah tanggapan responden yang diperoleh melalui 

kuesioner yang diisi oleh orang tua yang memiliki bayi dan pernah 

membeli perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru. 

b.​ Data Sekunder 

Data sekunder adalah data yang sudah tersedia dan 

dikumpulkan oleh pihak lain. Dalam penelitian ini, data sekunder 

diperoleh dengan mengumpulkan jurnal, dokumen-dokumen, 
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buku-buku, laporan-laporan, atau karya ilmiah lainnya yang 

berkaitan dengan penelitian, serta data dari BPS Kota Pekanbaru. 

3.4.​ Populasi dan Sampel 

1.​ Populasi 

Berdasarkan Sugiyono (2017), populasi diartikan sebagai wilayah 

generalisasi yang mencakup objek atau subjek dengan karakteristik 

tertentu yang akan diteliti dan digeneralisasikan. Populasi dalam penelitian 

ini meliputi seluruh konsumen yang telah membuat keputusan pembelian 

produk perlengkapan bayi di area Kecamatan Tuah Madani. Karena 

jumlah populasi yang sangat besar dan tidak bisa ditentukan dengan pasti, 

maka populasi dalam penelitian ini bersifat infinite (tak terbatas). 

2.​ Sampel 

Menurut Sugiyono (2017), sampel adalah bagian dari populasi 

yang mempunyai karakteristik yang sama dan dijadikan sebagai 

perwakilan populasi. Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini 

menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat kepercayaan 95% dan 

margin of error 10%. Dari hasil perhitungan, jumlah sampel minimum 

yang diperlukan adalah: 

a.​ Formula perhitungan: n = Z²α/2 × P × (1-P) / d² 

b.​ Keterangan: 

1)​ n = jumlah sampel 

2)​ Zα/2 = nilai Z pada level kepercayaan 95% = 1,96 
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3)​ P = proporsi populasi (diasumsikan 0,5 untuk 

memaksimalkan jumlah sampel) 

4)​ d = margin of error = 0,10 

c.​ Perhitungan: n = (1,96)² × 0,5 × (1-0,5) / (0,10)² n = 3,8416 × 0,25 / 

0,01 n = 96,04 ≈ 100 

Untuk mengantisipasi kemungkinan adanya data yang 

kurang lengkap atau tidak dapat digunakan, maka jumlah sampel 

ditingkatkan sebesar 20% menjadi 104 responden.  

3.​ Teknik Sampling 

Teknik yang digunakan adalah non-probability sampling dengan 

metode purposive sampling. Kriteria responden yang akan dijadikan 

sampel adalah :  

a.​ Telah Berkeluarga 

b.​ Memiliki bayi usia 0-2 tahun 

c.​ Pernah melakukan pembelian produk Perlengkapan dalam 6 bulan 

terakhir 

d.​ Memiliki pengalaman berbelanja baik secara online maupun offline 
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3.5.​ Teknik Pengumpulan Data 

1.​ Kuesioner 

Instrumen utama pengumpulan data adalah kuesioner terstruktur 

yang berisi pernyataan-pernyataan terkait variabel penelitian. Kuesioner 

akan menggunakan skala Likert 5 poin dengan kategori: 

Skor Kategori 

5 Sangat Setuju (SS) 

4 Setuju (S) 

3 Netral (N) 

2 Tidak Setuju (TS) 

1 Sangat Tidak Setuju (STS) 

 
2.​ Distribusi Kuesioner: 

Kuesioner akan didistribusikan melalui: 

a.​ Kuesioner online menggunakan platform Google Forms 

b.​ Kuesioner fisik untuk responden yang lebih nyaman dengan format 

cetak 

c.​ Kombinasi kedua metode untuk memaksimalkan tingkat respons 

3.​ Wawancara 

Menurut Sugiyono (2017), wawancara merupakan metode yang 

digunakan untuk mendapatkan data atau informasi secara langsung dari 

sumber utama melalui komunikasi secara langsung atau kontak personal 

antara peneliti dan responden. Dalam penelitian ini dilakukan wawancara 
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mendalam kepada responden yang pernah membeli produk perlengkapan 

bayi di kecamatan Tuah Madani. 

4.​ Studi Kepustakaan 

Studi kepustakaan dilakukan dengan mengumpulkan data dari 

berbagai sumber seperti buku, jurnal ilmiah, artikel, dan penelitian 

terdahulu yang relevan dengan topik penelitian. 

3.6.​ Teknik Analisis Data 

1.​ Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif diterapkan untuk mendeskripsikan profil 

responden dan respons responden pada setiap variabel dalam penelitian. 

Analisis ini mencakup: 

a.​ Distribusi frekuensi dan persentase 

b.​ Nilai rata-rata (Mean) dan standar deviasi 

c.​ Kategorisasi tingkat persepsi responden 

Rumus perhitungan rentang skala: 

RS = (m - n) / b 

Keterangan: 

a.​ RS = Rentang Skala 

b.​ m = Skor tertinggi 

c.​ n = Skor terendah 
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d.​ b = Jumlah kelas 

RS = (5 - 1) / 5 = 0,8 

Kategori Penilaian: 

Rentang Skor Kategori 

1,00 - 1,80 Sangat Tidak Baik/Rendah 

1,81 - 2,60 Tidak Baik/Rendah 

2,61 - 3,40 Cukup Baik/Sedang 

3,41 - 4,20 Baik/Tinggi 

4,21 - 5,00 Sangat Baik/Tinggi 

2.​ Uji Kualitas Instrumen Penelitian 

a.​ Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk menilai ketepatan atau 

keabsahan dari suatu kuesioner. Suatu kuesioner dianggap valid 

jika item-item pertanyaan yang ada dalam kuesioner mampu 

menggambarkan hal yang ingin diukur dalam kuesioner tersebut. 

Uji validitas akan dilakukan menggunakan korelasi Pearson 

Product Moment dengan kriteria sebagai berikut: 

1)​ Jika r hitung > r tabel, maka item pernyataan dinyatakan 

valid 

2)​ Jika r hitung < r tabel, maka item pernyataan dinyatakan 

tidak valid Dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05) 
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b.​ Uji Reliabilitas 

Pengujian reliabilitas diterapkan untuk mengukur 

konsistensi internal dari instrumen penelitian. Pengujian reliabilitas 

akan menggunakan metode Cronbach's Alpha dengan kriteria 

berikut: 

1)​ Apabila nilai Cronbach's Alpha > 0,60, maka instrumen 

dinyatakan reliabel 

2)​ Apabila nilai Cronbach's Alpha < 0,60, maka instrumen 

dinyatakan tidak reliabel 

Nilai Alpha Tingkat Reliabilitas 

0,00 - 0,20 Kurang Reliabel 

0,21 - 0,40 Agak Reliabel 

0,41 - 0,60 Cukup Reliabel 

0,61 - 0,80 Reliabel 

0,81 - 1,00 Sangat Reliabel 

3.​ Uji Asumsi Klasik 

Sebelum melaksanakan analisis regresi, akan dilakukan pengujian 

asumsi klasik yang mencakup: 

a.​ Uji Normalitas 

Pengujian normalitas memiliki tujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual 
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memiliki sebaran yang normal. Pengujian akan menerapkan uji 

Kolmogorov-Smirnov dengan kriteria sebagai berikut: 

1)​ Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka data memiliki 

distribusi normal 

2)​ Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka data tidak memiliki 

distribusi normal 

b.​ Uji Multikolinearitas 

Pengujian multikolinearitas memiliki tujuan untuk menguji 

apakah dalam model regresi ditemukan adanya hubungan korelasi 

antar variabel independen. Pengujian menggunakan nilai Tolerance 

dan Variance Inflation Factor (VIF) dengan kriteria sebagai 

berikut: 

1)​ Apabila nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < 10, maka tidak 

terjadi masalah multikolinearitas 

2)​ Apabila nilai Tolerance < 0,10 dan VIF > 10, maka terjadi 

masalah multikolinearitas 

c.​ Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah 

dalam model regresi terdapat ketidaksamaan variance dari residual 

antara satu observasi dengan observasi yang lain. Pengujian ini 

akan menggunakan uji Glejser dengan kriteria sebagai berikut: 
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1)​ Apabila nilai signifikansi > 0,05, maka tidak terjadi masalah 

heteroskedastisitas 

2)​ Apabila nilai signifikansi < 0,05, maka terjadi masalah 

heteroskedastisitas 

4.​ Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda diterapkan untuk menguji 

pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat. Model persamaan 

regresi yang diterapkan adalah: 

Y = α + β₁X₁ + β₂X₂ + β₃X₃ + ε 

Dimana: 

a.​ Y = Keputusan Pembelian 

b.​ α = Konstanta 

c.​ β₁, β₂, β₃ = Koefisien regresi 

d.​ X₁ = Citra Merek 

e.​ X₂ = Kualitas Produk  

f.​ X₃ = Persepsi Harga 

g.​ ε = Error term 

5.​ Uji Hipotesis 

a.​ Uji t (Uji Parsial) 

Pengujian t diterapkan untuk menguji dampak 

masing-masing variabel independen secara individual terhadap 

variabel dependen. Kriteria pengujian sebagai berikut: 
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1)​ Apabila thitung > ttabel atau sig. < 0,05, maka H₀ ditolak 

dan H₁ diterima yang berarti terdapat dampak citra merek 

secara individual terhadap keputusan pembelian 

2)​ Apabila thitung < ttabel atau sig. > 0,05, maka H₀ diterima 

dan H₁ ditolak yang berarti tidak terdapat dampak citra 

merek secara individual terhadap keputusan pembelian 

b.​ Uji F (Uji Simultan) 

Pengujian F diterapkan untuk menguji dampak keseluruhan 

variabel independen secara bersamaan terhadap variabel dependen. 

Kriteria pengujian sebagai berikut: 

1)​ Apabila Fhitung > Ftabel atau sig. < 0,05, maka H₀ ditolak 

dan H₁ diterima yang berarti variabel citra merek, kualitas 

produk dan persepsi harga memberikan pengaruh secara 

kolektif terhadap keputusan pembelian 

2)​ Apabila Fhitung < Ftabel atau sig. > 0,05, maka H₀ diterima 

dan H₁ ditolak yang berarti variabel citra merek, kualitas 

produk dan persepsi harga tidak memberikan pengaruh 

secara kolektif terhadap keputusan pembelian 

c.​ Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan model dalam menerangkan variasi 
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variabel terikat. Nilai R² berkisar antara 0 sampai 1, dimana 

semakin dekat ke angka 1, maka R² memperlihatkan bahwa 

variabel bebas menyediakan hampir seluruh informasi yang 

dibutuhkan untuk memperkirakan variasi variabel terikat. 

6.​ Alat Analisis 

Penelitian ini menggunakan program Statistical Package for the 

Social Sciences (SPSS) versi 25 untuk melakukan seluruh pengujian 

statistik yang diperlukan, meliputi: 

a.​ Uji validitas dan reliabilitas 

b.​ Uji asumsi klasik 

c.​ Analisis regresi linear berganda 

d.​ Uji hipotesis (uji t, uji F, dan koefisien determinasi) 

e.​ Analisis deskriptif  
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BAB IV  
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

1.​ . 2.​ . 3.​ . 4.​ . 
4.1.​ Gambaran Umum Kecamatan Tuah Madani 

1.​ Sejarah dan Profil Kecamatan Tuah Madani 

Kecamatan Tuah Madani merupakan salah satu dari 12 kecamatan 

yang ada di Kota Pekanbaru, Provinsi Riau. Kecamatan ini dibentuk 

berdasarkan Peraturan Daerah Kota Pekanbaru dengan tujuan untuk 

meningkatkan pelayanan kepada masyarakat dan mempercepat 

pembangunan di wilayah Kota Pekanbaru bagian utara. Secara geografis, 

Kecamatan Tuah Madani berbatasan dengan: 

a.​ Sebelah Utara: Kecamatan Payung Sekaki 

b.​ Sebelah Selatan: Kecamatan Marpoyan Damai 

c.​ Sebelah Barat: Kecamatan Tenayan Raya 

d.​ Sebelah Timur: Kecamatan Bukit Raya 

2.​ Kondisi Demografis 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru Tahun 

2023, Kecamatan Tuah Madani memiliki karakteristik demografis sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.1 Data Demografis Kecamatan Tuah Madani Tahun 

2023 

Indikator Jumlah 

Jumlah Penduduk 87.543 jiwa 

Jumlah Kepala Keluarga 22.156 KK 

Luas Wilayah  34,12 km² 

Kepadatan Penduduk 2.566 jiwa/km² 

Jumlah Kelurahan 4 Kelurahan 

Sumber: BPS Kota Pekanbaru, 2024 

Kecamatan Tuah Madani terdiri dari 4 kelurahan, yaitu: 

a.​ Kelurahan Tuah Karya 

b.​ Kelurahan Tuah Madani 

c.​ Kelurahan Simpang Baru 

d.​ Kelurahan Air Hitam 

3.​ Kondisi Sosial Ekonomi 

Kecamatan Tuah Madani merupakan salah satu wilayah di Kota 

Pekanbaru yang mengalami perkembangan pesat dalam beberapa tahun 

terakhir. Perkembangan tersebut ditandai dengan: 

a.​ Pertumbuhan Ekonomi: Berkembangnya pusat-pusat perbelanjaan 

modern, seperti mall, minimarket, dan toko-toko retail 

b.​ Infrastruktur: Akses jalan yang baik dan terus berkembang 

c.​ Pendidikan: Terdapat berbagai lembaga pendidikan dari tingkat 

dasar hingga perguruan tinggi 
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d.​ Kesehatan: Tersedia fasilitas kesehatan yang memadai seperti 

puskesmas, klinik, dan rumah sakit 

4.​ Potensi Pasar Perlengkapan Bayi di Kecamatan Tuah Madani 

Berdasarkan data dari Badan Pusat Statistik Kota Pekanbaru 

(2024), Kecamatan Tuah Madani memiliki potensi pasar yang signifikan 

untuk produk perlengkapan bayi, sebagaimana terlihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.2 Jumlah Ibu Hamil, Melahirkan dan Bayi Lahir di 

Kecamatan Tuah Madani Tahun 2023 

Indikator  Jumlah (2023) 

Ibu Hamil 1.351 orang 

Ibu Yang Melahirkan 1.296 orang 

Bayi Yang Lahir Hidup 1.296 bayi 

Bayi Yang Lahir Mati 8 bayi 

Sumber: BPS Kota Pekanbaru, 2024 

Data tersebut menunjukkan bahwa Kecamatan Tuah Madani 

menempati peringkat kedua terbanyak dari segi jumlah kelahiran di Kota 

Pekanbaru setelah Kecamatan Marpoyan Damai. Dengan jumlah kelahiran 

mencapai 1.296 bayi per tahun, hal ini menunjukkan adanya potensi pasar 

yang besar untuk produk perlengkapan bayi di wilayah ini. 
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5.​ Karakteristik Konsumen Perlengkapan Bayi di Kecamatan Tuah Madani 

Karakteristik konsumen perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah 

Madani memiliki keunikan tersendiri yang membedakannya dengan 

wilayah lain, antara lain: 

a.​ Tingkat Pendidikan: Mayoritas orang tua memiliki tingkat 

pendidikan menengah ke atas, yang berimplikasi pada kesadaran 

tinggi terhadap kualitas produk untuk bayi 

b.​ Tingkat Ekonomi: Mayoritas keluarga memiliki tingkat ekonomi 

menengah, yang memungkinkan mereka untuk memilih produk 

dengan kualitas yang baik meskipun dengan harga yang lebih tinggi 

c.​ Akses Informasi: Konsumen memiliki akses yang baik terhadap 

informasi produk melalui internet, media sosial, dan kelompok 

komunitas orang tua 

d.​ Kesadaran Kesehatan: Tingginya kesadaran orang tua terhadap 

kesehatan dan keselamatan bayi membuat mereka lebih selektif 

dalam memilih produk perlengkapan bayi 

e.​ Pola Belanja: Konsumen cenderung membeli produk perlengkapan 

bayi melalui berbagai channel, baik toko fisik (offline) maupun 

toko online (e-commerce) 

6.​ Toko dan Retail Perlengkapan Bayi 

Di Kecamatan Tuah Madani terdapat berbagai toko dan retail yang 

menyediakan produk perlengkapan bayi, antara lain: 
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a.​ Toko Modern: Mall, supermarket, dan minimarket yang 

menyediakan section khusus perlengkapan bayi 

b.​ Toko Spesialis: Toko khusus perlengkapan bayi dan ibu 

c.​ Apotek dan Toko Kesehatan: Menyediakan produk perawatan dan 

kesehatan bayi 

d.​ Platform Online: Konsumen juga berbelanja melalui e-commerce 

dan marketplace 

Keberadaan berbagai channel pembelian ini memberikan 

kemudahan bagi konsumen dalam mengakses produk perlengkapan bayi 

sesuai dengan preferensi dan kebutuhan mereka.  
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BAB VI  
PENUTUP 

1.​ . 2.​ . 3.​ . 4.​ . 5.​ . 6.​ . 
6.1.​ Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah diuraikan pada 

bab sebelumnya mengenai pengaruh citra merek, kualitas produk, dan persepsi 

harga terhadap keputusan pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah 

Madani Kota Pekanbaru, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

1.​ Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian (H₁) Citra merek 

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian perlengkapan 

bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai t hitung (1,397) < t tabel (1,984) dengan signifikansi 0,165 > 0,05. 

2.​ Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian (H₂) Kualitas 

produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. Hal ini 

ditunjukkan oleh nilai t hitung (4,091) > t tabel (1,984) dengan signifikansi 

0,000 < 0,05. Kualitas produk merupakan variabel yang paling dominan 

dengan nilai Standardized Coefficients Beta sebesar 0,473 (koefisien 

regresi unstandardized B sebesar 0,179). 

3.​ Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian (H₃) Persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. Hal ini 
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ditunjukkan oleh nilai t hitung (2,503) > t tabel (1,984) dengan signifikansi 

0,014 < 0,05. 

4.​ Pengaruh Simultan Citra Merek, Kualitas Produk, dan Persepsi Harga 

terhadap Keputusan Pembelian (H₄) Citra merek, kualitas produk, dan 

persepsi harga secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian perlengkapan bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai F hitung (40,519) > F tabel (2,70) dengan 

signifikansi 0,000 < 0,05. Ketiga variabel tersebut mampu menjelaskan 

54,9% variasi keputusan pembelian (Adjusted R² = 53,5%), dengan nilai 

korelasi R = 0,741 yang menunjukkan hubungan yang kuat. Sisanya 45,1% 

dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian seperti promosi, 

kepercayaan merek, pengalaman konsumen, dan pengaruh kelompok 

referensi. 

6.2.​ Saran 

1.​ Saran Akademis 

a.​ Bagi Peneliti Selanjutnya Penelitian selanjutnya diharapkan dapat: 

1)​ Memperluas cakupan wilayah penelitian tidak hanya di 

Kecamatan Tuah Madani, tetapi mencakup seluruh wilayah 

Kota Pekanbaru atau provinsi Riau untuk mendapatkan 

hasil yang lebih representatif. 

2)​ Menambahkan variabel lain yang belum diteliti dalam 

penelitian ini, seperti promosi, kepercayaan merek (brand 

trust), word of mouth, pengalaman konsumen, pengaruh 
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media sosial, dan kepuasan pelanggan yang diduga dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian perlengkapan bayi. 

3)​ Menggunakan metode penelitian campuran (mixed method) 

yang mengkombinasikan pendekatan kuantitatif dan 

kualitatif untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang perilaku konsumen dalam membeli 

perlengkapan bayi. 

4)​ Melakukan penelitian longitudinal untuk mengetahui 

perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu seiring 

dengan perkembangan tren pasar dan teknologi. 

5)​ Menambahkan analisis mediasi dan moderasi untuk 

mengetahui variabel yang dapat memediasi atau 

memoderasi hubungan antara variabel independen dengan 

keputusan pembelian. 

6)​ Melakukan studi komparatif antara berbagai merek atau 

kategori produk perlengkapan bayi untuk mengidentifikasi 

perbedaan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. 

2.​ Saran Praktis 

a.​ Bagi Produsen dan Pemasar Perlengkapan Bayi 

1)​ Prioritas pada Peningkatan Kualitas Produk Mengingat 

kualitas produk merupakan faktor paling dominan yang 
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mempengaruhi keputusan pembelian (β = 0,473), maka 

produsen disarankan untuk: 

a)​ Mempertahankan dan meningkatkan standar 

kualitas produk secara konsisten 

b)​ Menggunakan bahan baku yang aman dan 

memenuhi standar kesehatan bayi 

c)​ Melakukan quality control yang ketat di setiap tahap 

produksi 

d)​ Menyediakan informasi detail tentang spesifikasi, 

sertifikasi, dan standar keamanan produk 

e)​ Melakukan inovasi produk berkelanjutan yang 

responsif terhadap kebutuhan konsumen 

b.​ Optimalisasi Strategi Penetapan Harga Mengingat persepsi harga 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, maka 

disarankan untuk: 

1)​ Menerapkan strategi psychological pricing yang efektif 

seperti odd pricing (Rp 99.999 daripada Rp 100.000) 

2)​ Menyediakan paket bundling yang memberikan value for 

money kepada konsumen 

3)​ Memberikan informasi perbandingan harga dengan 

kompetitor untuk menunjukkan keunggulan kompetitif 

(reference pricing) 
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4)​ Menawarkan program promosi yang menarik tanpa 

mengurangi persepsi kualitas produk 

5)​ Menetapkan harga yang wajar dan sesuai dengan kualitas 

produk yang ditawarkan 

c.​ Penguatan Citra Merek Meskipun citra merek tidak berpengaruh 

signifikan secara parsial, namun tetap penting untuk: 

1)​ Membangun komunikasi yang efektif tentang nilai-nilai 

perusahaan dan komitmen terhadap keamanan produk bayi 

2)​ Meningkatkan brand awareness melalui berbagai kanal 

pemasaran baik online maupun offline 

3)​ Memperkuat positioning produk sebagai produk yang 

aman, berkualitas, dan terpercaya 

4)​ Membangun testimoni dan ulasan positif dari konsumen 

melalui platform online dan media sosial 

5)​ Meningkatkan tanggung jawab sosial perusahaan 

(Corporate Social Responsibility) untuk membangun citra 

positif 

d.​ Strategi Pemasaran Terintegrasi Karena ketiga variabel 

berpengaruh signifikan secara simultan, diperlukan: 

1)​ Strategi pemasaran yang terintegrasi yang memadukan 

kualitas produk, harga, dan citra merek 

2)​ Komunikasi pemasaran yang menekankan pada value 

proposition yang jelas 

109 



3)​ Program customer relationship management untuk 

membangun loyalitas pelanggan 

4)​ Pemanfaatan platform digital dan media sosial untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas 

5)​ Kerjasama dengan influencer atau key opinion leader di 

bidang parenting untuk meningkatkan kredibilitas produk 

e.​ Bagi Konsumen (Orang Tua) 

1)​ Lebih bijak dalam memilih produk perlengkapan bayi 

dengan memprioritaskan aspek keamanan dan kualitas 

dibandingkan hanya mempertimbangkan popularitas merek 

atau harga murah. 

2)​ Selalu memeriksa sertifikasi produk, label komposisi 

bahan, dan standar keamanan yang tertera pada kemasan 

produk perlengkapan bayi. 

3)​ Melakukan riset dan mencari informasi dari berbagai 

sumber sebelum membeli, termasuk membaca ulasan 

produk dari konsumen lain. 

4)​ Memanfaatkan program bundling dan promosi untuk 

mendapatkan nilai ekonomis yang lebih baik tanpa 

mengorbankan kualitas. 

5)​ Tidak mengorbankan kemampuan finansial untuk membeli 

produk yang tidak sesuai dengan kebutuhan atau di luar 

kemampuan ekonomi keluarga. 
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f.​ Bagi Pemerintah Daerah Kota Pekanbaru  

1)​ Memperketat pengawasan terhadap produk perlengkapan 

bayi yang beredar di pasaran untuk memastikan keamanan 

dan kualitas produk sesuai dengan standar yang ditetapkan. 

2)​ Memberikan edukasi kepada masyarakat, khususnya orang 

tua muda, tentang cara memilih produk perlengkapan bayi 

yang aman dan berkualitas melalui program penyuluhan 

atau kampanye publik. 

3)​ Mendukung perkembangan industri perlengkapan bayi 

lokal yang berkualitas melalui program insentif, fasilitasi 

sertifikasi, dan pembinaan usaha. 

4)​ Menyediakan platform informasi publik yang dapat diakses 

oleh masyarakat untuk mengetahui produk-produk 

perlengkapan bayi yang telah memenuhi standar keamanan 

dan kualitas. 

5)​ Memperkuat sinergi antara Dinas Kesehatan, Dinas 

Perindustrian dan Perdagangan, serta BPOM dalam 

pengawasan dan pembinaan industri perlengkapan bayi. 

3.​ Saran dari Perspektif Islam 

Dari perspektif Islam, keputusan pembelian perlengkapan bayi 

harus didasarkan pada prinsip-prinsip syariah sebagaimana dijelaskan 

dalam Al-Qur'an Surah Al-Maidah ayat 100. Oleh karena itu, disarankan 

kepada: 
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a.​ Produsen Muslim: 

1)​ Memastikan produk yang dihasilkan halal, thayyib (baik), 

dan tidak mengandung bahan berbahaya 

2)​ Menerapkan kejujuran dalam pemasaran dan penetapan 

harga tanpa unsur penipuan 

3)​ Menjaga amanah dalam menjamin kualitas dan keamanan 

produk 

b.​ Konsumen Muslim: 

1)​ Mengutamakan prinsip kemaslahatan dalam memilih 

produk untuk buah hati 

2)​ Menghindari sikap israf (berlebihan) dalam berbelanja 

3)​ Menjadikan aspek kehalalan dan kebaikan produk sebagai 

prioritas utama 

4)​ Bertakwa kepada Allah dalam setiap keputusan pembelian 

c.​ Pemerintah: 

1)​ Mendorong sertifikasi halal untuk produk perlengkapan 

bayi 

2)​ Memberikan edukasi tentang konsumsi halal dan thayyib 

kepada masyarakat 

3)​ Memfasilitasi produsen lokal muslim untuk menghasilkan 

produk berkualitas dan halal 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Assalamu’alaikum wr.wb 

Saya Rasyidi Amri, mahasiswi jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi Dan 

Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang sedang 

melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Citra Merek Kualitas Produk dan 

Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian Perlengkapan Bayi Di 

Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru” . 

Dengan ini saya bermaksud meminta kesediaan Saudara/i sekalian untuk 

membantu penelitian ini dengan mengisi kuesioner dengan jawaban yang 

sejujurnya sesuai dengan pengalaman anda. Jawaban yang anda berikan akan 

digunakan untuk kepentingan penelitian dan akan dijamin kerahasiaannya. 

Atas kesediaan dan waktunya saya ucapkan terimakasih. 

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER  

1.​ Bacalah setiap pernyataan dengan seksama. 

2.​ Berilah tanda centang (√)  pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai 

dengan pendapat anda. 

3.​ Tidak ada jawaban benar atau salah;semua jawaban berdasarkan 

pengalaman pribadi. 

4.​ Data yang anda berikan dijamin bersifat  rahasia dan hanya digunakan di 

akademik. 

Skala penilaian (likert 5 poin): 

1 = Sangat tidak setuju (STS) 

2 = Tidak setuju (TS) 

3 = Netral (N) 

4 = Setuju (S) 
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5 = Sangat setuju (SS) 

IDENTITAS RESPONDEN 

1.​ Nama/Inisial : ……. 

2.​ Usia :…….tahun 

3.​ Jenis kelamin : ☐ laki-laki ☐ Perempuan 

4.​ Pekerjaan : …………… 

5.​ No Hp : ……….. 

Penghasilan/Uang saku selama sebulan 

☐ < Rp. 1.000.000 

☐ Rp. 1.000.000 -  Rp. 2000.000 

☐ > Rp. 2000.000 – Rp. 4000.000 

☐ > Rp. 4.000.000 

Usia Bayi 

☐ 0 – 6 Bulan 

☐ 7 – 12 Bulan 

☐ 13 – 18 Bulan 

☐ 19 – 24 Bulan 

Banyak Pembelian Perlengkapan Bayi yang Dilakukan Dalam (6 bulan 
terakhir)                     

☐ 1 – 2 kali 

☐ 3 – 4 kali 

☐ 4 – 5 kali 

☐ > 6 kali 

Tempat Pembelian Perlengkapan Bayi (boleh lebih dari satu) 

☐ Toko perlengkapan bayi fisik 

☐ Minimarket/Supermarket 

☐ Marketplace online (Shopee, Tokopedia, dll) 

☐ Media sosial (Instagram, Tiktok, WhatsApp) 
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Kategori Perlengkapan Bayi yang Pernah Dibeli (boleh lebih dari satu) 

☐ Popok (diaper) 

☐ Pakaian bayi (baju, celana, kaos kaki) 

☐ Perlengkapan mandi (sabun, sampo, tisu basah, bedak) 

☐ Perlengkapan makan (botol susu, dot, peralatan MPASI) 

☐ Perlengkapan tidur (kasur bayi, bantal, selimut, bedong) 

☐ Mainan bayi 

☐ Perlengkapan kesehatan (termometer, obat-obatan, minyak telon) 

☐ Perlengkapan perjalanan (stroller, gendongan, car seat) 

☐ Perawatan kulit (lotion, krim ruam popok, minyak pijat) 

☐ Lainnya, sebutkan: ............... 

CITRA MEREK (X1) 

No  Pernyataan SS S N TS STS 

1 Citra Pembuat (Corporate Image)       

 Perusahaan pembuat produk perlengkapan 

bayi yang saya beli memiliki reputasi yang 

baik 

     

 Perusahaan pembuat produk menunjukkan 

tanggung jawab sosial yang baik 

     

2  Citra Pengguna (User Image)      

 Produk perlengkapan bayi yang saya beli 

digunakan oleh kalangan orang tua yang 

peduli kualitas 

     

 Menggunakan merek ini membuat saya 

merasa menjadi orang tua yang bertanggung 

jawab 

     

3 Citra Produk (Product Image)      
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 Produk perlengkapan bayi ini memiliki citra 

yang positif di mata konsumen 

     

 Produk ini memiliki desain yang sesuai 

untuk bayi. 

     

KUALITAS PRODUK (X2) 

No  Pernyataan SS S N TS STS 

1 Kinerja (Performance)       

 Produk perlengkapan bayi berfungsi sesuai 

dengan tujuan penggunaannya 

     

2  Daya Tahan (Durability)      

 Produk tahan lama dan tidak mudah rusak      

 Produk dapat digunakan dalam jangka waktu 

yang cukup lama 

     

3 Kesesuaian dengan Spesifikasi      

 Produk memenuhi standar keamanan untuk 

bayi 

     

 Tidak ada cacat atau kekurangan pada 

produk 

     

4 Fitur (Features)      

 Produk memiliki fitur tambahan yang 

bermanfaat 

     

 Produk memiliki nilai tambah dibanding 

produk sejenis 

     

5 Reliabilitas (Reliability)      

 Produk dapat diandalkan untuk digunakan 

setiap hari 

     

 Saya yakin produk ini aman untuk bayi saya      

6 Estetika (Aesthetics) 

 Produk memiliki tampilan yang menarik      
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 Desain produk sesuai untuk bayi      

7 Persepsi terhadap Kualitas 

 Merek produk ini dikenal memiliki kualitas 

tinggi 

     

 Saya percaya produk ini berkualitas baik      

PERSEPSI HARGA (X3) 

No  Pernyataan SS S N TS STS 

1 Odd Pricing (Penetapan Harga Ganjil)      

 Harga produk perlengkapan bayi dengan 

akhiran angka 9 (misalnya Rp 99.999) 

terlihat lebih murah dibandingkan harga 

bulat (Rp 100.000) 

     

 Harga Rp 199.999 memberikan kesan lebih 

murah dibandingkan Rp 200.000 untuk 

produk perlengkapan bayi premium 

     

2  Bundle Pricing (Harga Paket)      

 Paket bundling produk perlengkapan bayi 

(misalnya paket popok + tisu basah + krim) 

memberikan nilai lebih baik dibandingkan 

membeli terpisah 

     

 Saya lebih memilih membeli paket bundling 

produk perlengkapan bayi karena lebih 

praktis dan menguntungkan 

     

3 Reference Pricing (Harga Referensi)      

 Pencoretan harga lama (harga coret) 

membuat harga baru terlihat lebih menarik 

dan menguntungkan 

     

 Saya merasa mendapat penawaran yang baik 

ketika melihat harga produk perlengkapan 

     

126 



bayi yang dicoret dan diganti dengan harga 

lebih rendah 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

No  Pernyataan SS S N TS STS 

1 Berdasarkan Kebutuhan      

 Saya membeli produk perlengkapan bayi 

karena sesuai dengan kebutuhan 

     

2  Memiliki Manfaat      

 Produk memberikan manfaat yang nyata 

untuk bayi saya 

     

3 Ketepatan Dalam Pembelian Produk      

 Saya tidak menyesal membeli produk ini      

4 Pembelian Berulang      

 Saya berencana membeli produk yang sama 

di masa mendatang 

     

 Saya akan merekomendasikan produk ini 

kepada orang tua lain 
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Lampiran 2 Tabel Tabulasi Data 
 

CM1 CM2 CM3 CM4 CM5 CM6 CM KP1 KP2 KP3 KP4 KP5 KP6 KP7 
3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 22 4 4 3 4 4 4 5 

1 3 4 3 4 4 19 3 4 4 4 4 3 3 

2 2 2 5 4 4 19 4 5 3 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 3 4 5 22 4 4 4 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

2 4 4 3 4 5 22 4 3 4 4 2 4 3 

3 4 3 3 3 3 19 4 4 3 4 3 4 3 

3 3 3 3 3 3 18 3 4 4 4 5 4 3 

3 3 4 3 3 4 20 4 4 4 3 2 2 3 

2 2 2 4 2 3 15 1 2 2 4 2 1 1 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 4 4 5 

4 3 5 4 5 5 26 4 5 5 4 3 4 5 

4 4 4 4 4 3 23 5 4 4 5 4 4 4 

3 4 4 4 2 3 20 2 3 3 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 4 4 3 

5 4 4 4 5 4 26 5 5 5 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 23 4 3 4 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 5 5 5 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 1 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 3 5 3 

4 3 5 5 3 4 24 4 3 4 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 
 

4 4 4 4 4 3 23 4 3 3 4 4 4 4 

4 3 4 4 3 3 21 4 3 3 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 3 3 21 4 4 2 4 4 3 3 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 3 4 

5 5 5 4 4 5 28 5 4 5 5 5 4 5 

5 5 4 5 4 4 27 5 4 4 5 4 3 4 

4 4 4 4 4 3 23 4 4 3 4 3 3 4 

4 3 5 4 4 5 25 4 5 4 5 5 5 4 
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3 3 4 4 4 4 22 4 3 3 4 4 3 4 

3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 

4 3 2 4 4 4 21 4 3 3 4 4 3 3 

4 4 4 3 3 4 22 5 3 3 5 3 3 4 

3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 3 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 

3 3 4 4 4 3 21 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 4 21 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

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

3 3 5 5 4 4 24 4 4 3 4 4 3 4 

5 4 4 4 4 4 25 5 5 5 5 5 5 4 

5 5 5 4 4 4 27 4 5 4 4 4 3 3 

4 4 4 5 4 4 25 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 4 4 5 26 5 3 3 4 3 4 3 

4 4 4 3 4 5 24 5 4 5 5 5 3 3 

4 5 4 3 5 4 25 4 3 3 4 4 4 3 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 2 3 

4 4 4 4 3 5 24 4 3 4 4 3 2 3 
 

4 4 4 4 4 4 24 5 4 4 4 4 4 4 

4 5 4 4 5 5 27 4 5 4 5 3 5 5 

4 5 5 4 3 4 25 4 5 5 4 4 5 5 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 3 3 3 21 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 

4 4 4 3 5 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 4 3 4 20 4 3 3 4 4 3 3 

5 4 4 3 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

4 3 3 4 4 4 22 4 3 4 4 4 4 4 

3 4 4 4 4 4 23 4 4 3 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 3 5 4 24 3 2 4 3 4 3 4 

4 5 4 4 4 4 25 4 5 4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 4 

4 5 5 5 5 5 29 5 4 5 5 5 5 5 

3 3 5 5 4 5 25 5 5 4 5 5 3 3 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 3 4 3 20 3 1 2 3 4 5 1 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 4 4 4 4 22 4 4 4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 3 

1 2 3 4 4 3 17 4 4 3 4 3 4 3 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 4 4 

4 4 4 3 5 5 25 4 4 4 5 5 4 4 

5 5 4 3 4 4 25 5 5 4 4 4 3 3 

3 3 4 3 4 4 21 4 4 4 3 4 4 4 

4 5 4 4 5 5 27 4 4 4 5 3 4 4 
 

4 4 5 5 4 4 26 5 4 3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 4 5 4 3 24 3 4 4 4 2 3 3 

4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 5 4 

5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 4 5 5 

4 3 3 3 3 3 19 3 3 3 3 3 4 4 

4 3 3 4 3 3 20 3 3 3 4 3 4 3 

4 4 5 4 4 4 25 3 3 3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 3 18 4 4 4 3 4 4 4 
 

KP8 KP9 KP10 KP11 KP12 KP13 KP PH1 PH2 PH3 PH4 PH5 PH6 PH 
3 3 3 2 3 3 38 2 3 3 3 3 3 17 

4 5 5 5 4 4 55 4 3 4 3 5 4 23 

4 4 4 4 4 3 48 3 4 4 4 4 4 23 

5 5 5 5 5 4 61 5 5 4 5 5 4 28 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 4 24 

4 3 5 5 4 4 51 4 4 3 3 3 3 20 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 3 23 

4 4 3 4 5 4 48 4 4 4 3 4 2 21 

3 3 3 3 4 3 44 4 3 3 3 3 3 19 

2 3 4 4 3 4 47 4 3 4 4 5 3 23 

4 4 3 3 4 2 42 4 4 3 4 3 4 22 

2 1 3 2 2 5 28 5 4 4 5 3 4 25 

5 5 4 5 5 4 58 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 5 4 4 5 57 5 5 5 5 4 5 29 

4 5 3 5 4 4 55 4 4 3 4 4 3 22 

4 3 3 4 4 3 45 4 4 4 3 4 3 22 

5 5 5 5 5 5 65 3 3 3 3 3 3 18 

5 5 5 5 5 5 65 3 3 3 3 3 3 18 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 54 3 3 4 4 4 4 22 

5 5 5 5 5 5 65 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 3 3 3 48 5 4 2 5 4 4 24 

5 5 5 4 5 5 60 5 1 4 5 4 5 24 

4 4 4 4 4 4 50 3 3 2 2 2 3 15 

4 5 5 5 5 5 61 3 4 5 5 4 4 25 
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5 5 5 5 5 5 65 5 5 5 5 5 5 30 

3 3 3 3 3 3 39 3 3 3 3 3 3 18 

4 4 4 4 4 4 52 5 5 5 4 4 5 28 

3 3 4 5 3 3 46 2 5 3 4 3 3 20 

4 3 3 3 5 5 52 1 1 3 3 5 5 18 

5 5 5 5 5 5 65 5 5 5 5 5 5 30 
 

3 4 4 3 4 3 47 4 4 4 4 4 4 24 

4 3 3 3 4 4 45 3 3 4 4 3 2 19 

4 4 4 4 5 5 54 3 4 4 4 4 4 23 

4 4 3 4 4 4 47 4 4 4 4 2 3 21 

5 5 5 5 5 5 65 5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 4 4 51 4 4 4 4 4 4 24 

4 5 5 5 5 5 61 1 4 4 3 3 3 18 

5 5 5 5 5 5 63 5 5 5 4 5 5 29 

5 5 4 4 5 5 57 3 4 4 4 5 4 24 

4 4 4 4 4 4 49 4 4 4 4 3 4 23 

4 5 5 5 4 3 58 4 4 3 4 4 3 22 

4 3 4 4 4 4 48 3 3 4 4 4 4 22 

3 3 3 3 3 3 39 3 3 3 3 3 3 18 

3 4 4 4 5 4 48 3 3 4 4 3 4 21 

5 5 5 5 5 5 56 3 2 4 4 3 3 19 

3 3 3 3 3 3 39 3 3 3 3 3 3 18 

4 4 5 5 5 4 54 2 2 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 5 65 5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 4 3 3 44 3 3 4 3 3 4 20 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 3 4 3 4 22 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 2 4 4 3 47 4 4 3 3 3 3 20 

3 4 4 5 5 5 52 1 2 3 3 3 3 15 

5 5 5 5 5 5 64 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 3 4 4 49 4 4 5 5 5 5 28 

4 5 5 4 4 4 54 4 3 4 4 3 3 21 

4 4 3 4 4 4 48 4 4 4 5 4 4 25 

4 4 5 4 4 4 55 3 3 5 5 2 2 20 

4 4 4 4 4 4 49 3 3 4 4 4 4 22 

3 5 4 4 4 4 49 3 3 4 4 4 4 22 

4 4 4 4 3 3 45 2 3 3 3 5 5 21 
 

4 4 4 4 4 4 53 4 4 4 4 4 4 24 

4 5 5 4 3 5 57 5 5 5 4 3 5 27 

4 4 5 5 5 5 60 5 5 5 5 3 5 28 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 4 4 4 51 4 4 4 4 3 3 22 

3 3 3 3 3 3 39 3 3 3 3 3 3 18 

131 



3 3 3 3 3 3 39 3 3 3 3 3 3 18 

4 4 4 5 4 4 53 4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 4 3 3 45 3 3 4 3 3 3 19 

4 5 5 5 4 4 55 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 4 4 4 4 52 4 4 3 3 4 4 22 

3 4 4 4 4 4 48 4 4 4 4 3 4 23 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 3 4 23 

3 4 5 5 5 5 50 5 5 4 4 4 5 27 

4 4 4 5 5 5 59 4 4 5 4 4 4 25 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 3 3 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 64 3 3 4 3 4 4 21 

5 5 5 5 5 5 64 3 3 5 5 5 5 26 

3 4 3 5 5 5 55 3 3 4 5 4 3 22 

4 4 4 4 4 4 52 4 5 4 4 4 4 25 

2 3 3 5 4 4 40 3 1 1 3 1 3 12 

4 4 4 4 3 3 50 2 2 5 5 5 4 23 

4 4 4 4 5 4 53 5 5 4 4 4 4 26 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 4 4 24 

3 2 3 3 4 4 40 4 2 3 2 3 3 17 

3 2 3 3 3 3 42 3 4 2 4 4 3 20 

4 4 4 4 3 3 50 4 4 3 4 4 4 23 

5 5 5 5 5 5 62 4 2 5 5 5 5 26 

4 4 4 5 4 5 56 4 3 4 4 4 3 22 

5 5 4 4 4 5 55 3 2 4 4 3 4 20 

4 4 4 4 4 4 51 4 4 3 3 4 4 22 

4 5 4 5 4 4 54 4 4 5 5 4 5 27 
 

3 5 3 4 5 4 52 3 5 4 4 4 5 25 

4 4 4 4 4 4 52 4 4 4 4 5 4 25 

4 4 4 4 3 3 45 2 4 4 4 4 4 22 

4 4 4 4 4 4 53 3 2 3 3 3 3 17 

5 5 5 5 5 5 63 5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 3 3 2 43 3 3 3 3 3 3 18 

3 3 3 3 4 3 42 4 3 3 3 3 3 19 

4 4 4 4 4 3 44 3 4 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 51 4 4 4 4 4 4 24 
 

KPP1 KPP2 KPP3 KPP4 KPP5 KPP 

17 

4 4 4 4 4 20 

3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 17 
3 5 5 4 4 21 4 4 4 4 5 21 
4 3 5 3 3 18 4 4 3 4 4 19 

25 5 5 4 5 5 24 

21 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 20 
4 4 3 3 3 17 4 4 4 4 5 21 
4 4 4 4 4 20 5 5 4 5 5 24 

22 4 4 4 4 5 21 5 4 5 4 4 
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17 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 21 
5 4 3 4 4 20 4 4 4 4 4 20 
5 3 3 3 3 17 4 3 3 3 4 17 

15 4 4 4 2 2 16 

25 

3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 5 21 4 4 5 5 5 23 
5 4 4 4 4 21 3 3 3 3 3 15 

18 3 4 3 3 3 16 

20 

4 4 4 3 3 

4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 25 
3 3 3 3 3 15 4 4 3 3 3 17 
4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 20 

20 4 4 4 3 3 18 

20 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 20 
4 3 4 4 4 19 4 4 4 3 3 18 
4 4 4 4 4 20 5 5 5 5 5 25 

20 3 4 4 4 4 19 

25 

4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 21 
5 5 5 5 5 25 3 4 5 4 3 19 
4 4 4 4 2 18 5 5 3 3 3 19 

21 4 4 4 4 4 20 

17 

5 5 5 3 3 

4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 20 
4 3 3 5 5 20 3 4 4 2 4 17 
5 5 5 5 5 25 4 4 3 3 3 17 

 

4 4 4 4 4 20 4 4 3 2 4 17 
5 5 4 3 4 21 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 5 4 21 5 4 2 4 3 18 
5 5 5 4 5 24 

15 

4 4 4 4 4 20 
3 3 3 3 3 5 5 5 5 5 25 
3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 
3 3 3 3 3 15 3 3 3 3 3 15 
4 4 4 4 4 20 

18 

4 3 3 4 3 17 
4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 20 
4 4 4 4 3 19 4 3 4 4 3 18 
5 4 4 4 4 21 3 4 4 4 4 19 
4 3 3 4 4 18 

20 

4 4 4 4 4 20 

16 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 

5 5 5 4 4 23 3 3 4 2 4 16 
4 5 4 4 5 22 4 4 4 4 4 20 
5 5 4 4 4 22 

24 

5 5 5 5 5 25 

25 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 25 4 5 4 3 4 20 
4 4 3 4 5 20 4 4 4 4 3 19 
4 4 4 4 4 20 

21 

5 4 5 5 5 24 
4 4 4 5 4       
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Lampiran 2 Olahan Data 
Uji Kualitas Instrumen Penelitian 

1.​ Uji Validitas 
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2.​ Uji Reliabilitas 
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Uji Asumsi Klasik 

3.​ Uji Normalitas 

 

4.​ Uji Multikolinearitas 
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Analisis Regresi Linear Berganda 

Uji Hipotesis 

5.​ Uji t (Uji Parsial) 

 

6.​ Uji F (Uji Simultan) 
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7.​ Uji Koefisien Determinasi (R²) 
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Lampiran 3 Dokumentasi 
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Lampiran 5 Pertanyaan Wawancara 

PEDOMAN WAWANCARA MENDALAM 

Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Persepsi Harga Terhadap 
Keputusan Pembelian Perlengkapan Bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota 
Pekanbaru 

Identitas Informan 

●​ Nama/Inisial: .................. 

●​ Usia: .................. 

●​ Pekerjaan: .................. 

●​ Usia Bayi: .................. 

●​ Lokasi Wawancara: .................. 

●​ Tanggal Wawancara: .................. 

A. PERTANYAAN PEMBUKA 

1.​ Sudah berapa lama Bapak/Ibu memiliki bayi? 

2.​ Produk perlengkapan bayi apa saja yang sering dibeli? (misalnya: 

popok, susu, pakaian, dll) 

3.​ Dimana biasanya berbelanja? (online/offline) 

B. CITRA MEREK 

1.​ Merek apa yang paling sering Bapak/Ibu beli untuk perlengkapan 

bayi? 

2.​ Mengapa memilih merek tersebut? 

3.​ Apakah reputasi perusahaan mempengaruhi keputusan Bapak/Ibu? 

Jelaskan! 

4.​ Apakah pilihan merek dipengaruhi oleh lingkungan sekitar 

(keluarga/teman)? 
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C. PENUTUP 

1.​ Apa harapan Bapak/Ibu untuk produsen perlengkapan bayi? 

2.​ Apa saran untuk orang tua lain yang akan membeli perlengkapan 

bayi?  

142 



BIOGRAFI PENULIS 

RASYIDI AMRI lahir di Pasarbaru pada tanggal 

08-Maret-2004. Penulis merupakan anak keempat dari 

5 bersaudara, buah hati dari pasangan Bapak Yasmili 

dan Ibunda Desmawati. Penulis menyelesaikan 

pendidikan Sekolah Dasar di MIN 1 KUANSING pada 

tahun 2016, kemudian melanjutkan pendidikan ke 

MTSN 1 KUANSING dan lulus pada tahun 2019. 

Pendidikan Sekolah Menengah Atas diselesaikan di 

MAN 2 KUANSING  pada tahun 2022. 

Pada tahun 2022, penulis diterima sebagai mahasiswa Program Studi Manajemen, 

Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial, Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim 

Riau melalui jalur mandiri. Selama menjadi mahasiswa, penulis aktif dalam 

berbagai kegiatan kemahasiswaan dan organisasi. 

Sebagai tugas akhir, penulis melakukan penelitian dengan judul "Pengaruh Citra 

Merek, Kualitas Produk dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Perlengkapan Bayi di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru" di bawah 

bimbingan Bapak Fakhrurrozi, SE, MM. Alhamdulillah, pada tanggal 

12-Januari-2026 penulis dinyatakan LULUS dalam sidang Munaqasyah dan 

berhak menyandang gelar Sarjana Manajemen (S.M.). 

 
 
 
 
 

143 


	1.pdf
	ABSTRAK 
	 
	 
	 
	ABSTRACT 
	KATA PENGANTAR 
	 
	DAFTAR ISI 
	 
	DAFTAR TABEL 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	BAB I 
	PENDAHULUAN 
	
	Tabel 1.1 Produk Perlengkapan Bayi 
	Tabel 1.2 Jumlah ibu hamil dan melahirkan di Kota Pekanbaru  
	
	
	 
	
	

	BAB II  
	TINJAUAN PUSTAKA 
	
	
	
	 
	
	
	
	
	
	
	Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
	
	
	 
	
	Tabel 2.2 Operasional Variabel 
	

	BAB III  
	METODE PENELITIAN  
	
	
	
	
	
	
	
	 
	
	

	BAB IV  
	GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
	
	 
	Tabel 4.1 Data Demografis Kecamatan Tuah Madani Tahun 2023 
	Tabel 4.2 Jumlah Ibu Hamil, Melahirkan dan Bayi Lahir di Kecamatan Tuah Madani Tahun 2023 

	BAB V  
	HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
	
	Tabel 5.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 


	SKRIPSI RASYIDI AMRI 12270115738 bismillahh.docx_3.pdf
	ABSTRAK 
	 
	 
	 
	ABSTRACT 
	KATA PENGANTAR 
	 
	DAFTAR ISI 
	 
	DAFTAR TABEL 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	BAB I 
	PENDAHULUAN 
	
	Tabel 1.1 Produk Perlengkapan Bayi 
	Tabel 1.2 Jumlah ibu hamil dan melahirkan di Kota Pekanbaru  
	
	
	 
	
	

	BAB II  
	TINJAUAN PUSTAKA 
	
	
	
	 
	
	
	



