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ABSTRAK 
 

PERAN KONSEP PERCEIVED RISK SEBAGAI INTERVENING DALAM 
PENGARUH EKUITAS MEREK, DIFERENSIASI, DAN POSITIONING 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK IPHONE  
DI KOTA MAKASSAR 

 

Rosalinda 
Hasniaty 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran konsep Perceived Risk dalam 
memediasi pengaruh Ekuitas Merek, Diferensiasi, dan Positioning terhadap Keputusan 
Pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitaif. Data dalam penelitian ini 
menggunakan data primer dan data sekunder yang diperoleh dari 350 responden dengan 
menyebarkan kuesioner. Teknik pengambilan sampel dengan menggunakan Stratified 
Random Sampling. Penelitian ini menggunakan metode SEM dengan menggunakan 
software SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Perveived Risk, Ekuitas 
Merek, Diferensiasi dan Positioning berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. Perceived Risk juga memediasi hubungan antara Ekuitas Merek, 
Diferensiasi, dan Positioning terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Kata Kunci: Perceived Risk, Ekuitas Merek, Diferensiasi, Positioning, Keputusan 
Pembelian 
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ABSTRACT 
 

THE ROLE OF THE CONCEPT OF PERCEIVED RISK AS INTERVENING IN 
THE EFFECT OF BRAND EQUITY, DIFFERENTIATION, AND POSITIONING 

ON PURCHASING DECISIONS FOR IPHONE PRODUCTS  
IN MAKASSAR CITY 

 

Rosalinda 
Hasniaty 

 

Of concept Perceived Risk in mediating the effect of Brand Equity, Differentiation, and 
positioning on Purchasing Decisions. This research uses a quantitative approach. The 
data in this reseach using primary data and secondary data obtained from 350 
respondents by distributing questionnaires. Sampling technique using Stratified Random 
Sampling. This research uses the SEM method using SmartPLS software. The results of 
this research show that Perceived Risk, Brand Equity, Differentiation, and Positioning 
have positive and significant effect on Purchasing Decisions. Perceived Risk also 
mediates the relationship between Brand Equity, Differentiation, and Positioning to the 
Purchasing Decisions. 

 

Keywords: Perceived Risk, Brand Equity, Differentiation, Positioning,         
Purchase Decision 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pada era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi dan informasi 

sudah mengalami kemajuan yang sangat pesat. Hampir di setiap aspek 

kegiatan manusia, baik yang dilakukan secara pribadi maupun bersama-

sama selalu berhubungan dengan teknologi. Selain itu, dunia teknologi juga 

merupakan dunia yang dinamis, artinya teknologi akan selalu beruah-ubah 

dan cepat dalam perkembangannya. Perkembangan dunia modern ini 

menyebabkan kebutuhan akan komunikasi sangat penting bagi setiap 

kalangan masyarakat. Kebutuhan tersebut berdampak pada meningkatnya 

permintaan berbagai dalam dunia bisnis dibidang telekomunikasi 

perkembangan globalisasi telah menggeser kebutuhan konsumen akan alat 

komunikasi makin meningkat seiring pada perubahan pada tingkat 

pendapatan dan gaya hidup. 

Hal ini yang menyebabkan para pelaku industri atau perusahaan di 

bidang teknologi dituntut untuk selalu berinovasi dan update agar mampu 

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen, serta mampu bersaing 

dengan kompetitornya. Saat ini setiap perusahaan berlomba-lomba untuk 

menarik minat beli konsumen dengan berbagai macam strategi, seperti 

melalui inovasi yang menarik, menawarkan kualitas produk serta desain 

produk yang bagus. Oleh karena itu perusahaan harus aktif dan juga jeli 

dalam melihat dan menentukan apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh 

konsumen. 

Munculnya inovasi dalam bidang teknologi ini beriringan dengan 

pemanfaatan teknologi sendiri yang dapat membuat segala sesuatu menjadi 

jauh lebih praktis sehingga teknologi menjadi sebuah kebutuhan primer 
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untuk masyarakat. Salah satu dari inovasi teknologi yang menjadi kebutuhan 

primer masyarakat adalah ponsel pintar atau smartphone. Smartphone 

merupakan salah satu terobosan dalam dunia telekomunikasi. Smartphone 

memiliki kemampuan tingkat tinggi dengan fungsi yang hampir menyerupai 

komputer yang bekerja menggunakan perangkat lunak. Smartphone bukan 

hanya digunakan untuk berkomunikasi melalui telepon atau bertukar pesan 

saja, namun smartphone juga dapat dilengkapi dengan internet sehingga 

dapat membantu dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Selain memiliki kemampuan internet, smartphone juga memiliki fitur lain 

seperti multimedia, fitur office, media sosial dan masih banyak lainnya. Dari 

keunggulan inilah akhirnya semakin menarik minat masyarakat untuk 

memiliki produk smartphone tersebut, sehingga semakin banyak 

bermunculan juga permintaan untuk inovasi terhadap generasi-generasi 

smartphone berikutnya yang lebih inovatif. 

Berdasarkan survei dari Populix menunjukkan 70% masyarakat 

Indonesia yang di survei memiliki satu smartphone untuk menunjang 

aktivitas keseharian. Dengan banyaknya pengguna, mengakibatkan banyak 

pula merek dari smartphone yang tersebar di Indonesia. Diantaranya ada 

merek Samsung, Iphone, Oppo, Vivo, Xiaomi, Lenovo dan masih banyak 

lagi. Dari merek-merek smartphone ini tentu mempunyai keunggulan 

masing-masing dan bersaing memperebutkan pasar konsumen di Indonesia 

dengan berbagai inovasi dan terobosan Anggara & Wibasuri dalam 

(Hidayat,2021) 

IPhone adalah merek smartphone yang dirancang dan di pasarkan oleh 

Apple Inc. iPhone, bersama Android, merupakan dua platform ponsel cerdas 

terbesar di dunia, yang pada umumnya menyasar pasar mewah. iPhone ini 

adalah ponsel yang menggunakan sistem operasi iOS dan pertama kali 

https://id.wikipedia.org/wiki/Android_(sistem_operasi)
https://id.wikipedia.org/wiki/Platform_komputasi
https://id.wikipedia.org/wiki/Barang-barang_mewah
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diluncurkan pada tahun 2007. iPhone punya keunikan tersendiri selain dari 

sistem operasi iOS, seperti letak dan jumlah kamera yang berbeda-beda, 

pilihan warna yang beragam, desain elegan, dan spesifikasi yang selalu 

ditingkatkan di setiap generasi produknya. 

Pada tahun 2007, secara global tercatat jumlah penjualannya 

mencapai 1,85 miliar unit (sumber : laporan Finex Investing). Pada tahun 

2018 iPhone terjual 217 juta unit, tetapi pada tahun 2019 penjualan iPhone 

sangat menurun yang mana hanya terjual 185 juta unit (Annur, 2021), 

berbagai macam penyebab menurunnya penjualan iPhone karena 

permintaan yang kurang, kenaikan harga jual rata-rata, dan penggantian 

iPhone ditangan pemakai lebih lama. Capaian dari volume penjualan iPhone 

yakni 242 juta unit untuk tahun 2021, angka itu naik 22,9% dibandingkan 

tahun lalu ( Rizaty, 2022). Pada tahun 2020 iPhone terjual 197 juta unit yang 

mana penjualan meningkat sedikit dari pada tahun 2019, meskipun pandemi 

penjualan iPhone meningkat sedikit dikarenakan adanya inovasi baru pada 

iPhone yaitu fitur 5G di iPhone 12 dan pengguna smartphone yang beberapa 

tahun terakhir tidak mengupgrade smartphone mereka. (Sumber : bbc.com) 

Penjualan global smartphone ke pengguna akhir turun 5,4% pada 

kuartal keempat tahun 2020, menurut Gartner, Inc. Penjualan smartphone 

turun 12,5% pada tahun penuh 2020. Peluncuran seri 5G iPhone 12 

membantu Apple mencatat pertumbuhan dua digit pada kuartal keempat 

tahun 2020. Itu menghadapi persaingan ketat dari vendor smartphone 

regional seperti Xiaomi, OPPO dan Vivo karena merek-merek ini semakin 

agresif di pasar global. Pada tahun 2020, Apple dan Xiaomi menjadi dua 

vendor ponsel pintar dari peringkat lima besar yang mengalami 

pertumbuhan. 
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Tabel 1.1 

Worldwide Top 5 Smartphone Sales to End Users by Vendor in 2020 
(Thousands of Units) 

Vendor 2020 sales 

2020 

Market 

Share 

(%) 

 

2019 

Sales 

 

2019 

Market 

Share 

(%) 

 

2020-

2019 

Growth 

(%) 

 

Samsung 253,025.0 18.8 296,194.0 19.2 -14.6 

Apple 199,847.3 14.8 193,475.1 12.6 3.3 

Huawei 182,610.2 13.5 240,615.5 15.6 -24.1 

Xiaomi 145,802.7 10.8 126,049.2 8.2 15.7 

OPPO 111,785.2 8.3 118,693.2 7.7 -5.8 

Others 454,799.4 33.7 565,630.0 36.7 -19.6 

Total 1,347,869.8 100.0 1,540,657.0 100.0 -12.5 

Sumber: gartner.com 

Top Brand Index merupakan hasil survai yang di lakukan secara 

independen oleh Frontier Research sejak tahun 2000. Dengan pengalaman 

selama kurang lebih 19 tahun. Survey ini telah dipercaya oleh para pemilik 

merek dan pelanggan Indonesia. Menurut data Top Brand Index pada tahun 

2023, iPhone berada pada posisi ke 3 dengan persentase 12,40% dan 

berada di bawah dua brand smartphone merek Asia yaitu Samsung dan 

Oppo. 
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Tabel 1. 2 

Top Brand Index 2023 (Kategori Elektronik/Smartphone) 

No Brand TBI 

1 Samsung 32.90% 

2 Oppo 23.40% 

3 iPhone 12.40% 

4 Xiaomi 10.60% 

5 Vivo 9.70% 

6 Lenovo 1.90% 

Sumber: Top Brand Award 2023 

 

Tingginya tingkat persaingan baik untuk produk yang serupa maupun 

produk yang berbeda, menyebabkan konsumen bertindak selektif dalam 

melakukan keputusan pembelian. Kondisi tersebut menuntut perusahaan 

untuk dapat mengikuti keinginan dan kebutuhan konsumen yang semakin 

kompleks. Untuk itu, perusahaan harus memahami perilaku konsumen 

dalam menentukan keputusan dalam melakukan pembelian suatu produk 

agar perusahaan dapat bertahan di pasar dan memenangkan persaingan 

usaha. 

Sebuah keputusan pembelian yang dilakukan seorang konsumen 

dilakukan atas dasar keinginan dan kebutuhan terhadap suatu produk. Arfah 

Y (2022) dalam bukunya menjelaskan bahwa ”Keputusan pembelian adalah 

salah satu tahapan dari proses keputusan pembelian sebelum dan sesudah 

pembelian. Saat memasuki tahap keputusan pembelian sebelumnya 

konsumen dihadapkan pada beberapa alternatif pilihan, sehingga pada saat 

ini konsumen mengambil tindakan untuk memutuskan membeli produk 

berdasarkan pilihan yang di buat.”.  

Dalam memahami perilaku konsumen dalam membeli sebuah produk, 

terdapat beberapa faktor yang mempengaruhinya. Salah satunya adalah 
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perceived risk (persepsi resiko) yang dirasakan oleh konsumen. Perceived 

Risk merupakan faktor penting yang mempengruhi keputusan pembelian 

konsumen. Perceived risk mencerminkan ketidakpastian dan kekawatiran 

yang dirasakan oleh konsumen terkait dengan kemungkinan terjadinya 

konsekuensi negatif atau kerugian dalam membeli dan menggunakan suatu 

produk. Perceived risk dapat meliputi berbagai aspek seperti risiko finansial, 

risiko kualitas, risiko keamanan, risiko sosial dan risiko psikologis. Fenomena 

perceived risk terkait dengan pengaruh ekuitas merek, diferensiasi dan 

positioning terhadap keputusan pembelian produk iPhone dapat diamati. 

Fenomena ini melibatkan perceived risk konsumen terkait dengan pembelian 

produk iphone yang meliputi beberapa aspek. 

Pertama, pengaruh ekuitas merek iPhone memainkan peran penting 

dalam mengurangi perceived risk (persepsi risiko) konsumen. Menurut 

Kotler & Keller (Hasniaty and Dkk 2023), ekuitas merek (brand equity) 

adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Ekuitas merek 

dapat tercermin dalam cara konsumen berpikir, merasa dan bertindak dalam 

hubungannya dengan merek, dan juga harga, pangsa pasar dan 

profitabilitas yang diberikan merek bagi perusahaan. Ekuitas merek iPhone 

yang tinggi dapat mempengaruhi perceived risk (persepsi risiko) konsumen 

terkait dengan keputusan pembelian. Konsumen mungkin merasa bahwa 

merek iPhone menawarkan kualitas yang terjamin, inovasi yang terkini, dan 

kehandalan yang tinggi. Hal ini dapat mengurangi perceived risk persepsi 

risiko konsumen terkait dengan pembelian produk iPhone, seperti risiko 

kualitas dan kinerja. Mereka mungkin merasa lebih percaya diri dan aman 

dalam membeli produk iPhone karena reputasi positif yang telah dibangun 

oleh merek tersebut. Penelitian yang dilakukan oleh Silvina dan Colline 
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(2018) juga menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

ekuitas merek. 

Kedua, diferensiasi produk iPhone juga mempengaruhi persepsi risiko 

konsumen terkait dengan keputusan pembelian. iPhone dikenal dengan 

desain yang elegan, antarmuka pengguna yang intuitif, dan ekosistem yang 

terintegrasi. Diferensiasi produk menurut Griffin dalam (Yuvira & Dkk, 2021) 

adalah penciptaan suatu produk atau citra produk yang cukup berbeda 

dengan produk yang telah beredar dengan maksud untuk menarik 

konsumen. Indikator diferensiasi meliputi bentuk, fitur, kualitas kinerja, 

kesesuaian, daya tahan, keandalan, mudah diperbaiki, gaya, serta 

rancangan. Diferensiasi ini memberikan konsumen persepsi bahwa produk 

iPhone memberikan pengalaman yang unik dan lebih baik dibandingkan 

dengan merek smartphone lainnya. Hal ini dapat mengurangi persepsi risiko 

konsumen terkait dengan risiko kualitas, kinerja, atau kesesuaian dengan 

kebutuhan pribadi. Penelitian yang dilakukan oleh Muh. Reza Ansyari (2016) 

juga menyebutkan bahwa diferensiasi berpengaruh secara signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Kemudian positioning, Positioning merupakan upaya perusahaan 

dalam menyampaikan citra, persepsi dan imajinasi atas produk yang 

ditawarkan kepada konsumen melalui proses komunikasi. Positioning 

produk iPhone sebagai produk premium dan bergengsi juga dapat 

mempengaruhi perceived risk konsumen terkait dengan keputusan 

pembelian . Konsumen mungkin merasa bahwa memiliki produk iPhone 

memberikan keunggulan dibandingkan dengan produk smartphone lainnya, 

sehingga perceived risk terkait dengan pembelian dapat berkurang. Selain 

itu, penelitian yang dilakukan oleh Mulyana & Febriansyah (2014) 
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menyebutkan bahwa variabel positioning memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

Adanya perubahan disetiap era ini, mengakibatkan pula perilaku 

konsumen terkait keputusan pembelian suatu produk juga mengalami 

perubahan, yang ditandai dengan meningkatkan kebutuhan gaya hidup 

sosial konsumen. Faktor ekuitas merek, diferensiasi dan positioning menjadi 

salah satu alasan seorang konsumen melakukan pembelian. Namun dalam 

memutuskan suatu pembelian konsumen pasti mempertimbangkan risiko-

risiko yang mungkin terjadi pada suatu pembelian produk. 

Penelitian sebelumnya telah mengungkapkan bahwa konsep-konsep 

pemasaran seperti ekuitas merek, diferensiasi, dan positioning dapat 

berpengaruh terhadap persepsi risiko konsumen. Ekuitas merek yang tinggi, 

diferensisi produk yang kuat, dan positioning sebagai produk bergengsi 

dapat mengurangi persepsi risiko konsumen terkait dengan keputusan 

pembelian. Namun belum ada penelitian yang secara khusus menggali 

fenomena ini dalam konteks keputusan pembelian produk iPhone di Kota 

Makassar. 

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk meneliti dengan 

judul “Peran Konsep Perceived Risk sebagai Intervening dalam 

Pengaruh Ekuitas Merek, Diferensiasi, Positioning Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk IPhone Di Kota Makassar”. Dengan memahami 

fenomena perceived risk ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

wawasan yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen di Kota Makassar, khususnya dalam 

konteks produk iPhone. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasakan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah 

penelitian ini sebagai berikut; 

1) Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap perceived risk pembelian 

produk iPhone di kota Makassar? 

2) Apakah diferensiasi berpengaruh terhadap perceived risk pembelian 

produk iPhone di kota Makassar? 

3) Apakah positioning berpengaruh terhadap perceived risk pembelian 

produk iPhone di kota Makassar? 

4) Apakah ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk iPhone di kota Makassar? 

5) Apakah diferensiasi berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

iPhone di kota Makassar? 

6) Apakah positioning berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

iPhone di kota Makassar? 

7) Apakah perceived risk berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk iPhone di kota Makassar? 

8) Apakah ekuitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar? 

9) Apakah diferensiasi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar? 

10) Apakah positioning berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penulisan 

penelitian ini adalah, sebagai berikut : 

1) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap 

perceived risk produk iPhone di kota Makassar. 

2) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh diferensiasi terhadap 

perceived risk produk iPhone di kota Makassar. 

3) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh positioning terhadap 

perceived risk produk iPhone di kota Makassar. 

4) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap 

keputusan pembelian produk iPhone di kota Makassar 

5) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh diferensiasi terhadap 

keputusan pembelian produk iPhone di kota Makassar 

6) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh positioning terhadap 

keputusan pembelian produk iPhone di kota Makassar. 

7) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh perceived risk terhadap 

keputusan pembelian produk iPhone di kota Makassar. 

8) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh ekuitas merek terhadap 

keputusan pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota 

Makassar 

9) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh diferensiasi terhadap 

keputusan pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota 

Makassar 

10) Untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh positioning terhadap 

keputusan pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota 

Makassar 
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1.4 Kegunaan Penelitian 

Hasil dari penelitian ini di harapkan bermanfaat baik secara teoritis 

dan praktis. 

1.4.1 Secara Teoritis 

Penelitian ini dapat berkontibusi pada pengembangan teori 

pemasaran, khususnya yang berkaitan dengan peran perceived risk 

dalam memediasi ekuitas merek, diferensiasi dan positioning dalam 

keputusan pembelian konsumen. Hasil penelitian tersebut dapat 

menjadi acuan bagi peneliti lain dalam mengembangkan teori di 

bidang pemasaran. 

1.4.2 Secara Praktis 

Penelitian ini dapat membantu produsen produk iPhone untuk 

mengembangkan strategi pemasaran mereka di Kota Makassar. Hasil 

dari penelitian ini di harap dapat membantu produsen memahami 

peferensi dan kebutuhan konsumen untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen dan menjaga loyalitas konsumen. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

2.1.1 Pengertian Pemasaran  

Peimasaran (Marketing) beirasal dari kata Marke it (Pasar). Seicara 

seideirhana pasar dapat dipahami seibagai teimpat dimana seikeilompok 

peinjual dan peimbe ili beirteimu untuk meilaksanakan keigiatan transaksi 

tukar meinukar barang, Pasar meirupakan teimpat dimana konsumein 

deingan keibutuhan dan keiinginannya beirseidia dan mampu untuk teirlibat 

dalam peirtukaran guna meimeinuhi keibutuhan dan keiinginan teirseibut. 

(Peirsada and Sukri,2020). 

 Meinurut Philip Kotleir, Peimasaran adalah keigiatan-keigiatan 

institusi dan proseis untuk meinciptakan, meingkomunikasikan, 

meinyampaikan, seirta meinukar tawaran yang beirnilai antara produsein 

dan konsumein deingan tujuan meinciptakan keipuasan bagi keidua beilah 

pihak. Dalam hal ini, peimasaran meiliputi keigiatan se ipeirti riseit pasar, 

peingeimbangan poduk, peiriklanan, promosi dan peinjualan (Heirmawan 

Kartajaya, 2017). 

Meinurut American Marketing Assosiation (AMA) meindeifeinisikan 

peimasaran adalah suatu fungsi organisasi dan seirangkaian  proseis 

untuk meinciptakan, meingkomunikasikan dan meimbeirikan nilai keipada 

peilanggan dan untuk meingeilola hubungan peilanggan deingan cara yang 

meinguntungkan organisasi dan peimangku keipeintingannya. Peimasaran 

meinurut Boyd, dkk (Wibowo, 2019) adalah suatu proseis analisis, 

peireincanaan, impleimeintasi, koordinasi dan peinge indalian program 

peimasaran yang meiliputi keibijakan produk, harga, promosi, dan 

distribusi dari produk, jasa, dan idei yang ditawarkan untuk meinciptakan 
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dan meiningkatkan peirtukaran manfaat deingan pasar sasaran dalam 

upaya peincapaian tujuan opeirasi. 

Peiteir Druckeir, seiorang ahli teiori manaje imein teirkeimuka 

meinyatakan bahwa orang dapat meingasumsikan akan seilalu ada 

keibutuhan peinjualan. Akan teitapi, tujuan peimasaran bukan untuk 

meimpeirluas peinjualan (Heiry,2019) 

Tujuan peimasaran adalah untuk meingeitahui dan meimahami 

peilanggan seideimikian rupa seihingga produk atau jasa cocok deingan 

peilanggan, dan seilanjutnya meinjual deingan seindirinya. Ideialnya, 

peimasaran heindaknya meinghasilkan seiorang peilanggan yang siap 

untuk meimbeili. Seimua yang dibutuhkan seilajutnya adalah meinyeidiakan 

produk atau jasa teirseibut.  

Kotleir dan Ke illeir (Saleih and Said 2019), meingeimukakan inti dari 

peimasaran adalah meimuaskan keibutuhan dan keiinginan konsumein. 

Sasaran dari bisnis adlah meingantarkan nilai peilanggan untuk 

meinghasilkan keiuntungan (Laba/Profit). Untuk peinciptan dan 

meinghantarkan nilai meilalui tiga fasei yaitu: 

1. Fasei meimilih nilai, meimpeirseintasikan “pe ikeirjaan rumah” 

peimasaran yang harus dilakukan seieilum produk dibuat, starf 

peimasaran harus meinseigmeintasikan pasar, meimilih sasaran pasar 

yang teipt dan meingeimbangkan peinawaran positioning atau nilai 

STP (Segmentasi, Targeting, Positioning). 

2. Fasei meinyeidiakan nilai, peimasar harus meineintukan fitur produk 

teirteintu, harga, promosi, dan distribusi. 

3. Fasei meingkomunikasikan nilai, deingan meindayagunakn teinaga 

peinjualan, promosi peinjualan, iklan dan sarana komuniksi lain untuk 

meingumumkan dan meimpromosikan produk. 
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Deingan deimikian peimasaran adalah bagaimana meimuaskan 

keibutuhan pe ilanggan. Jika peimasar meimahami keibutuhan 

peilanggan deingan baik, meingmbangkan produk yang meimpunyai 

nilai supeirior dan meineitapkan harga, meindistribusikan dan 

meimpromosikan produknya seicara eifeiktif, maka produk-produk 

teirseibut akan teirjual deingan mudah. 

 
2.1.2 Konsep Pemasaran 

Meinurut Rizal (2020) Beibeirapa konseip inti dalam peimasaran 

di antaranya adalah: 

1. Kebutuhan, Keinginan, dan Permintaan. Keibutuhan adalah 

syarat hidup dasar manusia. Keibutuhan akan meinjadi keiinginan 

Keitika diarahkan kei objeik teirteintu. Peirmintaan adalah keiinginan 

akan produk-produk teirteintu yang didukung oleih keimampuan 

untuk meimbayar. 

2. Pasar Sasaran, Positioning dan Segmentasi. Seiorang 

peimasar jarang dapat meimuaskan seimua orang dalam satu 

pasar. Kareinanya peimasar meimulai deingan meimbagi pasar kei 

dalam seigmein-seigmein. Meireika meingideintifikasi dan meimbuat 

profil dari keilompok-keilompok peimbeili yang beirbeida yang 

mungkin leibih meinyukai bauran produk dan jasa yang beiragam. 

3. Penawaran dan Merek. Peinawaran dapat beirupa suatu 

kombinasi produk, jasa, informasi dan peingalaman. Meireik 

adalah suatu peinawaran dari sumbeir yang dikeitahui. 

4. Nilai dan Kepuasan. Nilai meinceirminkan seijumlah manfaat baik 

yang beirwujud maupun yang tidak beirwujud, dan biaya yang 

dipeirseipsikan oleih peilanggan. Keipuasan meinceirminkan 
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peinilaian seiseiorang teintang kineirja produk anggapannya (Atau 

hasil) dalam kaitannya deingan eikspeiktasi. 

5. Saluran Pemasaran. Untuk meincapai pasar sasaran, peimasar 

meinggunkan tiga jeinis saluran peimasarn yaitu saluran 

komunikasi, saluran distribusi dan saluran layanan. 

6. Rantai Pasokan (Supply Chain). Rantai pasokan adalah sluran 

yang leibih Panjang yang meimbeintang dari bahan meintah hingga 

komponein sampai produk akhir dihantarkan kei peimbeili akhir. 

7. Persaiangan. Peirsaingan meincakup seimua peinawaran dan 

produk substitusi yang ditawarkan oleih peisaing baik yang aktual 

maupun yang poteinsial, yang mungkin dipeirtimbangkan ole ih 

seiorang peimbeili. 

8. Lingkungan Pemasaran. Lingkungan peimasaran teirdiri dari 

lingkungan tugas (peirusahan, peimasok, distributor, deialeir, dan 

peilanggan sasaran) dan lingkungan deimografis (lingkungan 

eikonomi, fisik, teiknologi, politik-hukum dan sosial budaya). 

2.1.3 Strategi Pemasaran  

Meinurut Kotleir dan Keilleir (2020), strateigi pe imasaran adalah 

suatu proseis peireincanaan dan peilaksanaan konseip, harga, promosi, 

dan distribusi produk atau layanan yang beirtujuan untuk meincapai 

tujuan peirusahaan. Strateigi ini harus diseisuaikan de ingan keibutuhan 

dan keiinginan peilanggan targeit, seirta meimpeirhatikan lingkungan 

bisnis yang ada.  

Meinurut Tjiptono strateigi peimasaran adalah alat fundameintal 

yang dirancang untuk meincapai tujuan peirusahaan deingan 

meingeimbangkan keiunggulan daya saing yang beirkeisinambungan 
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meileiwati pasar yang dimasuki, dan program peimasaran yang 

digunakan untuk meilayani pasar targeit teirseibut. Stanton juga 

beirpeindapat bahwa strateigi peimasaran dalah suatu yang meilingkupi 

seimua sisteim yang meimiliki hubungan deingan tujuan untuk 

meireincanakan dan meineintykan harga hingga meimpeiromosikan dan 

meinyalurkan produk (barang atau jasa) yang dapat meimuskan 

konsumein (Haquei-Fawzi and Dkk 2021). 

 
2.2 Perceived Risk (Persepsi Risiko) 

2.2.1 Pengertian Perceived Risk (Persepsi Risiko) 

Perceived Risk (Peirseipsi reisiko) adalah ukuran seibeilum manfaat 

yang  diraskan dan keimudahan peinggunaan yang dirasakan seibeilum 

meimbeili produk atau jasa, beirdasarkan tujuan beili konsumein. Meinurut 

Ogleithorpei dalam (Ambarwati 2018) peirseipsi reisiko seibagai peirseipsi 

konsumein meingeinai keitidakpastian dan konseikueinsi-konseikueinsi 

neigatif yang mungkin diteirima atas peimbeilian suatu produk atau jasa. 

Perceived Risk (peirseipsi risiko) meinurut Haeikal (2016) diartikan 

seibagai peinilaian subjeiktif oleih seiseiorang teirhadap keimungkinan dari 

seibuah keijadian keiceilakaan dan seibeirapa khawatir individu deingan 

konseikueinsi atau dampak yang ditimbulkan keijadian teirseibut. Meinurut 

Rozana (2018) perceived risk (peirseipsi risiko) adalah keimungkinan 

produk yang teilah dibeili tidak dapat digunakan atau difungsikan 

seibagaimana meistinya. Dalam buku Sumarwan juga meindeifinisikan 

peirseipsi risiko ialah konseikueinsi neigatif yang diantisipasi seiorang 

konsumein teirkait deingan deingan situasi peimbeilian suatu produk 

(Wijaya, dkk 2021). Seimeintara itu Mulyana (2016) me inyatakan bahwa 

perceived risk meinjadi salah satu komponein peinting dalam peimroseisan 



17 
 

 
 

informasi yang dilakukan oleih konsumein. Konsumein seimakin teirdorong 

untuk meincari tambahan informasi keitika dihadapkan pada peimbeilian 

produk deingan risiko tinggi. 

Seilain itu perceived risk dapat diartikan seibagai peinilaian 

subjeiktif oleih seiseiorang teirhadap keimungkinan dari seibuah keijadian 

keiceilakaan dan se ibeirapa khawatir individu deingan konseikueinsi atau 

dampak yang ditimbulkan keijadian teirseibut (Haeikal & Widjajanta, 

2016). Peimikiran risiko yang dirasakan seibagai suatu yang tidak pasti 

yang akan dihadapi para konsumein jika meireika tidak dapat meiramalkan 

konseikueinsi keiputusan peimbeilian meireika.Konsumein 

meimpeirtimbangkan peirseipsi risiko dalam meimbeili seibuah produk 

adalah kareina barang yang ditawarkan oleih peirusahaan tidak seilalu 

meimeinuhi harapan dari konsumein. Teirkadang harapan dari konsumein 

teirhadap suatu produk meileibihi standar yang ditawarkan oleih 

peirusahaan. 

Dari uraian diatas bahwa perceived risk dapat disimpulkan 

deingan peinilaian subjeiktif dari konsumein teirhadap se ibuah keiceilakaan 

atau keisalahan pada barang dan seibeirapa khawatir individu deingan 

dampak yang ditimbulkan atas keijadian teirseibut. Deingan meingurangi 

keisalahan-keisalahan yang ada akan meimbawa hal positif untuk 

meiminimalisir perceived risk yang ada. 

 
2.2.2 Dimensi Perceived Risk  

(Haeikal & Widjajanta, 2016), meinyatakan teintang dimeinsi dari 

perceived risk atau peirseipsi risiko yaitu : 
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1. Risiko kine irja adalah meinceirminkan keitidakpastian teintang 

apakah produk atau jasa akan meilakukan seipeirti yang 

diharapkan. 

2. Risiko keiuangan adalah leibih tinggi jika korban adalah 

keimahalan, seipeirti biaya meimbeili rumah. 

3. Fisik atau keiamanan risiko adalah meingacu pada poteinsi 

bahaya suatu produk atau jasa yang mungkin meinimbulkan 

keiseilamatan orang lain. 

4. Risiko sosial adalah apakah poteinsi bahaya untuk seiseiorang 

deingan status sosial yang mungkin timbul dari peimbeilian, 

meinggunakan dan meimbuang. 

5. Risiko psikologikal adalah meinceirminkan peirhatian konsumein 

meingeinai seijauh mana suatu produk atau jasa seisuai deingan 

diri meireika seindiri. 

6. Risiko waktu meinceirminkan keitidakpastian teintang lamanya 

waktu yang harus diinveistasikan dalam meimbeili, 

meinggunakan, atau meimbuang produk atau jasa. 

 

2.2.3  Indikator Perceived Risk  

Indikator Peirseipsi Risiko meinurut Sumarwan,dkk yaitu: 

a. Risiko Keiuangan 

Komponein peirseipsi risiko finansial beirhubungan deingan 

keikhawatiran akan keirugian finansial atau moneiteir yang 

mungkin dialami seibagai konseikueinsi dari peimbeilian suatu 

produk. Risiko finansial dapat dialami Keitika kondisi keiuangan 

konsumein meimburuk akibat suatu keiputusan peimbeilian, 

misalnya meingalami peinipuan kartu kreidit. 
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b. Risiko Sosial 

Seihubungan deingan keikhawatiran konsumein akan seipeirti apa 

peindapat orang lain atas peimbeilian suatu produk yang teilah 

dilakukannya. Misalkan seiseiorang meimakai pakaian deingan 

modeil yang sudah tidak treindy lagi, maka keikhwatiran akan 

keimudian dijahui oleih keilompok peirgaulannya meinjdi risiko 

sosial. Seicara umum peinilaian neigatif dari konsumein ole ih 

kalangan sosialnya seibagai seibagai akibat dari keiputusan 

peimbeilian meineirangkan risiko sosial. 

c. Risiko Kineirja 

Beirhubungan deingan keikhawatiran apakah suatu produk akan 

beirkineirja seibagaimana yang diharapkan atau apakah suatu 

meireik yang beirbeida justru akan meimbeirikan kineirja yangleibih 

baik. Beibeirapa produk, teirutama jasa, konsumein meimiliki 

risiko keihilangan waktu akibat meingantri atau meinunggu 

peiroleihan akseis peilayanan. 

d. Risiko Psikologis  

Beirhubungan deingan keikhawatiran keimungkinan hilangnya 

citra diri (Self Image) akibat peimbeilian atau peimakaian suatu 

produk akibat tidak seisuainya produk deingan keipribadian 

konsumein atau deingan bagaimana konsumein meimpeirsiapkan 

dirinya. 

e. Risiko Fisik 

Beirhubungan deingan keikhawatiran meingeinai keiamanan 

produk dan poteinsi meimbahayakan diri atau orang lain akibat 

dri peimakaian suatu produk. 
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f. Risiko Waktu 

Beirhubungan deingan keikhwatiran deingan ke irugian hilangnya 

atau teirsia-siakannya waktu akibat peimbeilian suatu produk. 

Seibagai contoh, waktu yang dipeirlukan untuk meilakukan 

peimbeilian, meinunggu peingiriman, atau teirsia-siakannya 

kareina kare ina harus meingeimbalikan atau meinukar barang. 

2.3 Ekuitas Merek (Brand Equity) 

2.3.1 Pengertian Merek (Brand) 

 Brand atau Meireik adalah “nama, istilah, tanda, simbol, atau 

deisain, atau kombinasi dari eileimein-eileimein teirseibut yang ditujukan 

untuj meingideintifikasi produk atau jasa dari satu peinjual atau keilompok 

peinjual dan untuk meimbeidakannya dari peisaing-peisaingnya.(Markeiting 

Association Ameirican 2017). Meinurut Kotleir dalam Praseityo (2018) 

meinyatakan bahwa brand seisungguhnya adalah janji dari produsein 

untuk meinyampaikan seikumpulan keiistimeiwaan, keiuntungan dan 

layanan seicara konsistein keipada konsumein. 

 Ciri-ciri meireik yang baik: mudah diingat, mudah dikeinali, mudah 

diucapkan, meinarik, teirlindungi deingan baik, meinampilkan manfaat 

produk atau saran peinggunaan produk, meinonjolkan citra peirusahaan 

atau produk, dan meinonjolkan peirbeidaan produk disbanding peisaing 

(Sudaryono 2016). Meireik meirupakan suatu simbol rumit yang dapat 

meinyampaikan hingg einam tingkat peingeirtian  Kotleir dalam (Praseityo 

and Dkk 2018) yaitu: 

a. Atribut adalah karakteiristik atau ciri-ciri yang me ileikat pada suatu 

meireik yang dapat meiningkatkan konsumein teintang atribut-atribut 

teirteintu. Misalnya, atribut meireik mobil dapat meincakup kualitas, 

deisain, keiandalan, atau inovasi. Keitika konsume in meilihat meireik 
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teirseibut, meireika mungkin seicara teiringat akan atribut-atribut 

teirseibut. 

b. Manfaat (keiuntungan/benefits) yaitu atribut-atribut keimudian 

diteirjeimahkan meinjadi manfaat atau keiuntungan fungsional dan 

eimosional bagi konsumein. Misalnya, atribut meireik ponseil yang 

meimiliki kameira beirkualitas tinggi dapat diartikan seibagai manfaat 

fungsional untuk meinghasilkan foto yang bagus, seimeintara atribut 

meireik peirhiasan yang teirkeinal dapat meimbeirikan manfaat 

eimosional beirupa status sosial atau keipeircayaan diri yang 

meiningkat. 

c. Nilai (values), yaitu meireik juga meingatakan seisuatu teintang nilai 

produseinnya. Meireik dapat meinceirminkan nilai-nilai seipeirti 

keibeirlanjutan, eitika, tanggung jawab sosial, atau keiseitaraan 

geindeir. Nilai-nilai ini dapat meimpeingaruhi peirseipsi konsumein 

teirhadap meireik dan dapat meinjadi faktor peineintu dalam keiputusan 

peimbeilian meire ika. 

d. Budaya (culture), yaitu meireik juga dapat meireipreiseintasikan 

budaya teirteintu. Meireik dapat meingadopsi eileime in-eileimein budaya 

dalam komunikasi dan peinampilannya, seihingga meinciptakan 

ikatan eimosional deingan konsumein yang teirkait deingan budaya 

teirseibut. Misalnya, meireik pakaian tradisional yang meinggabungkan 

motif dan deisain khas suatu budaya dapat meinarik minat konsumein 

yang meinghargai dan ingin meimpeirtahankan warisan budaya. 

e. Keipribadian (personality) yaitu meireik teirteintu dapat meinceirminkan 

keipribadian teirteintu, yang keimudian dapat meireifleiksikn 

keipribadian konsumein. Meireik dapat meimiliki karakteiristik seipeirti 

keiceiriaan, keibeiranian, keiandalan, atau keianggunan, yang dapat 
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meinciptakan hubungan eimosional antara meireik dan konsumein 

yang meimiliki keipribadian seirupa atau meinginginkan ideintitas yang 

seirupa. Misalnya, meireik olahraga dapat meinceirminkan keipribadian 

yang dinamis, beirani, dan eineirgik. 

f. Peingguna, yaitu meireik dapat meimpreiseintasikan jeinis konsumein 

yang meimbeili atau meinggunakan produk teirteintu. Meireik dapat 

meinyamar seigmein pasar teirteintu, seipeirti anak-anak, reimaja, 

profeissional muda, atau keilompok usia teirteintu. Meilalui peimasaran 

dan komunikasi yang teipat, meireik dapat meinciptakan ideintifikasi 

konsumein deingan meireik teirseibut, seihingg meinghasilkan loyalitas 

dan preifeireinsi teirhadap meireik di kalangan peingguna yang dituju. 

 
2.3.2 Ekuitas Merek (Brand Equity) 

  Ditinjau dari peirseipeiktif peimasaran, Eikuitas meireik dirumuskan 

seibagai nilai tambah yang dimiliki seibuah produk. Eikuitas meireik adalah 

seipeirangkat asosiasi dan peirilaku yang dimiliki oleih peilanggan meireik, 

anggota saluran distribusi, dan peirusahaan yang meimungkinkan suatu 

meireik meindapatkan keikuatan, daya tahan, dan keiunggulan yang 

meimbeidakan deingan para peisaing (Aakeir, 2018) dalam (Oktavianti and 

Dkk 2017). Meinurut Kotleir dan Keilleir eikuitas meireik teirceirmin dalam 

cara konsumein beirpikir, meirasa, dan beirtindak dalam hubungannya 

deingan meireik, harga, pangsa pasar, dan protabilitas yang dibeirikan 

meireik bagi peirusahaan. Juga meinurut Tjiptono, eikuitas meireik adalah 

eifeik difeireinsial (beirbeida) dari kombinasi antara keisadaran meireik dan 

arti meireik teirhadap reispon konsumein pada peimasaran meireik. Arti 

meireik meingacu pada peirseipsi dominan konsumein teirhadap meireik 

peirusahaan (Pinassang and Rahardjo 2017), 
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 Eikuitas meire ik seiringkali dijadikan peimbeida oleih konsumein 

deingan produk yang lain, eikuits meireik dibeintuk ole ih seibuah produk 

agar dapat meimbeirikan nili tambah seicara langsung maupun tidak 

langsung, kareina meireik yang kuat yaitu meireik yang dapat deingan 

mudah dikeinal dipasaran (Rahardja & Aksari, 2019). 

 Deingan deimikian eikuitas meireik adalah seipeirangkat asosiasi dan 

peirilaku yang dimiliki oleih peilanggan, anggota saluran distribusi dan 

peirusahaan. Hal ini meimungkinkan suatu meireik meimiliki keikuatan, 

daya tahan, dan keiunggulan yang meimbeidakan dari peisaing. Meireik 

deingan eikuitas yang kuat meimungkinkan peirusahaan meimpeirtahankan 

peilanggan, meimbeirikan layanan yang leibih baik, dan meincapai 

keiuntungan yang diinginkan. 

 Eikuitas meireik yang baik adalah keitika peilanggan meinunjukkan 

reispons positif teirhadap meireik/produk yang dipasarkan. Kunci branding 

adalah meimungkinkan konsumein untuk seicara jeilas meimbeidakan 

produk kita dari peisaing kita. Tiga eileimein paling peinting dari eikuitas 

meireik adalah: 

1. Ekuitas merek muncul dan teirbeintuk meilalui beiragam tanggapan 

dari konsumein. Jika tidak meimiliki keiunikan atau seisuatu yang 

beirbeida, meireik suatu produk tidak akan mampu beirsaing di antara 

produk lainnya, dan dianggap geineiric atau tidk me imiliki peirbeidaan 

deingn produk lain. 

2. Peingeitahuan meireik meirupakan hasil dari peimahaman konsumein 

teintang produk. Oleih kareina itu, meiskipun konsumein teirus-

meineirus teirkeina aktivitas peimasaran peirusahaan, ekuitas merek 

pada akhirnya beirgantung pada peirusahaan, ekuitas merek pada 

akhirnya beirgantung pada apa yang dikeitahui oleih konsumein. 
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3. Reispon konsumein teirhadap peimasaran yang beirbeida 

meinceirminkan ekuitas merek dalam peirseipsi, pilihan, dan peirilaku 

konsumein yang teirkait deingan seimua aspeik keigiatan peimasaran. 

 Kotleir dan Amstrong dalam (Priansa,2017) meinyatakan bahwa 

apabila suatu meireik meimiliki eikuitas meireik yang tinggi, hal ini dapat 

meimbeirikan beibeirapa keiunggulan kompeititif, yaitu seibagai beirikut: 

1. Peirusahaan akan dapat meiningkatkan peirdagangan dalam 

hubungannya deingan distributor dan peingeiceir konsumein 

meingharapkan distributor dan peingeiceir untuk meinjual meireik. 

2. Peirusahaan dapat meineitapkan harga yang leibih tinggi dari 

peisaing kareina nama meireiknya meimiliki peirseipsi mutu yang leibih 

tinggi. 

3. Peirusahaan dapat leibih mudah dalam meilakukan peirluasan 

kareina nama meireiknya meimpunyai keipeircayaan yang tinggi. 

4. Meireik meimbeirikan peirusahan beibeirapa peirtahanan dalam 

meilawan harga peisaing. 

 
2.3.3 Fungsi dan manfaat Ekuitas Merek 

 Eikuitas meireik dapat meimpeingaruhi keipeircayaan konsumein 

dalam keiputusan pe imbeilian, baik beirdasarkan peingalaman seibeilumnya 

deingan meireik teirseibut maupun keideikatan deingan meireik dan 

karakteiristiknya. Eikuitas meireik meimiliki beibeirapa fungsi dan manfaat:  

1. Loyalitas meimungkinkan teirjadinya peimbeilian/transaksi beirulang 

tau jika konsumein teirseibut meirupakan commited buyer, tidak 

hanya teirheinti pada peimbeilian ulang, namun konsumein teirseibut 

juga dapat meinganjurkan atau meireikomeindasikannya keipada 

orang lain. 
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2. Meimungkinkan peirusahaan meineitapkan harga yang leibih tinggi, 

yang beirarti marjin yang leibih tinggi bagi peirusahaan. 

3. Meimbeirikan keireidibilitas pada produk lain yang meinggunakan 

meireik teirseibut. 

4. Meimungkinkan reiturn yang leibih tinggi 

5. Difeireinsiasi relative deingan peisaing yang jeilas, beirnilai  dan 

beirkeisinambungan. 

6. Meimungkinkan fokus inteirnal yang jeilas 

7. Meinciptakan toleiransi konsumein teirhadap keisalahan produk atau 

peirusahaan, meilalui loyalitas yang tinggi teirhadap meireik teirseibut. 

8. Meinjadi faktor yang meinarik karyawan-karyawan beirkualitas, 

seikaligus meimpeirtahankan karyawan-karyawan (yang puas). 

9. Manarik konsumein untuk hanya meinggunakan faktor meireik dalam 

peingambilan ke iputusan peimbeilian. 

 
2.3.4 Indikator-Indikator Ekuitas Merek 

 Meinurut Aakeir Eikuitas meireik dibeintuk dari eimpat dimeinsi yang 

dapat dijadikan indikator dalam meinilai ekuitas merek. Beibeirapa 

indikator utama yang seiring digunakan adalah: 

1. Brand Awareness (keisadaran Meireik):  

Indikator ini meingukur seijauh mana konsumein meingeinali 

dan meingingat meireik. Hal ini meincakup tingkat keisadaran meireik, 

seipeirti tingkat peingeinalan meireik dan recall oleih konsumein. Dari 

(compence_branding) Keisadaran meireik meingacu pada keikuatan 

keihadiran meire ik di beinak konsumein seihingga bisa diseibut seibagai 

key of brandasset atau seibuah kunci untuk masuk kei eileime in 

lainnya. Keisadaran meireik meirupakan prasyarat yang peirlu ada 
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dalam beinak peilanggan untuk meinunjukkan asosiasi yang positif 

atau neigatif teirhadap suatu meireik. 

2. Brand Loyalty (Loyalitas Meireik):  

Loyalitas meireik meirupakan satu ukuran se iorang peilanggan 

yang loyal teirhadap suatu meireik tidak akan mudah beirpindah 

peimbeiliannya kei meireik lainnya apapun yang teirjadi deingan meireik 

teirseibut. Indikator ini meingukur seijauh mana konsumein ceindeirung 

meimilih meireik seicara konsistein dan meinjadi peilanggan seitia. Ini 

dapat dilihat dari tingkat reiteinsi peilanggan, keiceindeirungan untuk 

meimbeili Keimbali produk meireik, dan niat meireikomeindasikan meireik 

keipada orang lain. 

3. Brand Association (Asosiasi Meireik):  

Indiktor ini meingukur pikiran, peirasaan, dan keiyakinan yang 

teirkait deingan meireik. Hal ini meincakup atribut meireik yang 

dihubungkan oleih konsumein, seipeirti kualitas, keiandalan, citra 

meireik, dan nilai tambah yang dibeirikan oleih meireik. Dalam asosiasi 

meireik, ingatan konsumein teirhadap suatu meireik tidak hanya 

seibatas symbol saja, akan teitapi leibih dari itu yaitu ciri produk, 

kakteiristik produk, dan ciri-ciri lain yang dapat meingaahkan pada 

suatu keilas produk teirteintu. Sosiasi meireik adalah seigala hal yang 

beirkaitan teintang meireik dalam ingatan. 

4. Perceived Quality (Peirseipsi Kualitas):  

Peirseipsi kualitas teirhadap meireik meinggambarkan reispon 

keiseiluruhan peilanggan teirhadap kualitas dan keiunggulan yang 

ditawarkan meireik. Indikator ini meingukur peinilaian konsumein 

teirhadap kualitas produk atau layanan meireik. Ini meinceirminkan 
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bagaimana konsumein meingeivaluasi dan meimpeirseipsikan kualitas 

produk meireik dibandingkan deingan peisaing. 

2.4 Diferensiasi Produk 

2.4.1 Pengertian Diferensiasi 

Difeireinsiasi meirupakan upaya suatu pe irusahaan untuk 

meimbeirikan peinampilan yang beirbeida di mata dan beinak pikiran 

konsumein atau peilanggan. Difeireinsiasi produk meinurut Griffin (dalam 

Deijawata dkk, 2014) adalah peinciptaan suatu produk atau citra produk 

yang cukup beirbeida deingan produk yang teilah beireidar deingan maksud 

untuk meinarik konsumein. Dari peirnyataan teirseibut dapat dikatakan 

bahwa difeireinsiasi meirupakan yang dilakukan oleih peirusahan dalam 

meinghasilkan dan meimasarkan produk yang beirbeida dari tawaran 

peisaing. Peirbeidaan yang diciptakan meimpunyai keiunggulan nilai dan 

manfaat leibih untuk meimeinuhi keibutuhan peilanggan. Peirusahaan 

dapat meindifeireinsiasikan tawaran pasarnya meinurut 5 dimeinsi, Yaitu: 

(produk, peilayanan, peirsinlia, citra dan distribusi). 

Difeireinsiasi produk adalah peinciptaan suatu produk atau citra 

produk yang cukup beirbeida deingan produk-produk yang teilah beireidar 

deingan maksud untuk meinarik konsumein. Kotleir & Keilleir (dalam Heiru, 

2016) meingeimukakan bahwa difeireinsiasi produk meirupakan strateigi 

yang meimbuat produk beirbeida deingan kompeititor bahkan meileibihinya 

seihingga hasil yang dapat diniliai oleih konsumein dan nilai yang 

diharapkan dapat meimeinuhi pilihan dan keipeintingan konsumein yang 

paling istimeiwa. Konsumein meirasa puas Keitika meire ika meimpeireiroleih 

produk yang dapat meimeinuhi harapan meireika atau bahkan meileibihinya 

dibandingkan deingan produk peisaing. 
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Beibeirapa hal yang peirlu di peirhatikan dalam kasus peimasaran 

yang teirkait deingan masalah differentiation adalah: 

a. Anggapan seibagai bang komoditas, yakni konsumein tidak lagi 

meimbeidakan satu produk deingan produk lain yang seirius. 

b. Produk-produk yang ditawarkan dipasar beirkutat pada kompeitisi 

harga. Konsumein hanya dapat meimbeidakan beirdasarkan 

murah/mahalnya seibuah produk. 

c. Eiksplorasi keiunggulan beirsaing seicara komparatif teihadap para 

kompeititor dan Upaya meimfokuskan pada kompeiteinsi inti 

peirusahaan. Seideirhananya, “what the company can do the best”, 

hal apa yang paling baik dilakukan peirusahaan. 

 
2.4.2 Tujuan Diferensiasi Produk 

 Tujuan strateigi difeireinsiasi adalah meingeimbangkan positioning 

yang teipat seisuai keiinginan konsumein poteinsian yang ingin dituju. 

Difeireinsiasi produk yang beirhasil adalah difeireinsiasi yang mampu 

meingalihkan basis peirsaingan dari harga kei faktor lain, seipeirti 

krakteiristik produk, strateigi distribusi, atau variabeil-variabeil promotivei 

lainnya. Keileimahan dari difeireinsisi adalah dipeirlukannya biaya produksi 

tambahan dan iklan beisar-beisaran. 

 
2.4.3 Indikator-Indikator Diferensiasi Produk 

Meinurut Kotleir (Deijawata dkk, 2014) indicator dalam Difeireinsiasi 

produk antara lain adalah: Beintuk (Form), Fitur (Feature), Kualitas Keirja 

(performance Quality), Keiseisuain (Conformance Quality), Rancangan 

(Design), Daya Tahan (Durability), Keiandalan (Reability), Mudah 

Dipeirbaiki (Repairability) dan Gaya (Style). 
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a. Beintuk (Form) Produk dapat didifeireinsiasikan be irdasarkan beintuk 

atau ukuran, modeil atau struktur fisik produk. 

b. Fitur (Feature) Produk yang ditawarkan meimpunyai fitur atau 

keiistimeiwaan yang beirbeida-beida dan meileingkapi fungsi dasar 

produk. Upaya untuk meinjadi yang peirtama dalam meingeindalikan  

fitur baru yang dianggap beirharga meirupakan salah satu cara 

yang paling eifeiktif untuk beirsaing. 

c. Kualitas Kine irja (Performance Quality) Kineirja produk dapat 

diartikan seibagai leiveil karakteiristik dasar produk. Seimakin 

beirmutu produk maka seimakin tinggi leiveil karakte iristiknya. Kineirja 

produk yang leibih unggul meimbeirikan dampak peimbeilian ulang 

yang leibih banyak, keiseitiaan peilanggan, dan keisan yang positif 

dari peilanggan. 

d. Keiseisuain (Conformance Quality) Peimbeili meingharapkan produk 

yang meimiliki mutu keiseisuaian deingan standar atau speisifikasi 

yang tinggi. Mutu keiseisuaian adalah tingkat keiseisuaian dan 

peimeinuhan seimua unit yang dijanjikan. 

e. Rancangan (Design) Rancangan meinjadi salah satu poteinsi cara 

yang paling ampuh untuk meindifeireinsiasikan dan meimposisikan 

produk dan jasa peirusahaan. Rancangan juga meirupakan factor 

yang akan se iring meinjadi keiunggulan peirusahaan, yaitu seibagai 

totalitas yang meimpeingaruhi peinampilan dan fungsi produk 

teirteintu yang disyaratkan oleih peilanggan. Parameiteir rancangan 

adalah seimua mutu beintuk, fitur, kineirja, keiseisuaian, daya tahan, 

keiandalan, keimudahan dipeirbaiki, dan gaya. 

f. Keiandalan (Reability) Peimbeili juga akan meimbayar leibih untuk 

meindapatkan produk yang meimpunyai keiandalan. Keiandalan 
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adalah ukuran probabilitas bahwa produk teirteintu tidak akan rusak 

atau gagal dalam peiriodei waktu teirteintu. 

g. Mudah Dipeirbaiki (Repairability) Peimbeili meimilih produk yang 

mudah dipeirbaiki, yaitu ukuran keimudahan untuk meimpeirbaiki 

produk keitika rusak atau gagal. Peilanggan te irtarik pada jeinis 

produk yang mudah dipeirbaiki juga kareina alasan eifisieinsi waktu 

dan biaya apabila bisa dipeirbaiki seindiri. 

h. Daya tahan (Durability) Peimbeili meingharapkan beibeirapa produk 

meimpunyai daya tahan yang normal dan atau beirat. Produk yang 

meimpunyai keiunggulan pada daya tahan akan leibih meinarik 

peirhatian peilanggan untuk meimbayar leibih pada produk yang 

diharapkannya. 

i. Gaya (Style) Meinggambarkan peinampilan dan peirasaan yang 

ditimbulkan oleih produk bagi peimbeili. Gaya meimbeirikan 

peingaruh pada peilanggan deingan meinampilkan keiunikan dan 

peirforma pada produk untuk meinarik minat beili peilanggan 

Seipeirti yang teilah dikeimukakan, langkah peirtama dalam 

keigiatan peimasaran adalah meineiliti keibutuhan dan keiinginan 

konsumein, beirapa jumlahnya, bagaimana daya beilinya, dimana 

teimpat konsumeinnya, dan beirapa peirmintannya. Seimuanya 

meirupakan informasi peinting bagi peimasaran produk baru. Meinurut 

Peiggy Lambing dan Charleis L. Kueihl (2019) keiunggulan beirsaing 

peirusahan baru teirleitak pada peirbeidaan (difeireinsiasi) peirusahaan 

teirseibut deingan peisaingnya dalam hal: 

a) Kualitas yang leibih baik 

b) Harga yang leibih murah dan bisa ditawar 

c) Lokasi yang leibih cocok, leibih deikat, leibih ceipat 
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d) Seileiksi barang dn jasa yang leibih meinarik 

e) Peilayanan yang meinarik yang leibih meimuaskan konsumein 

f) Keiceipatan, baik dalam peilayanan maupun dalam peinyaluran 

barang 

Banyak cara untuk meireikayasa produk barang dan jasa agar 

diminati oleih konsumein, antara lain:  

a) Jeinis-jeinisnya dipeirbarui 

b) Kualitasnya dibeida-beidakan dan ditingkatkan 

c) Modein dan deisainnya beirmacam-macam dan dibeidakan 

d) Keimasan warna, beintuk, strandeir, meireik dibuat seideimikian 

rupa seihingga leibih meinarik 

Difeireinsiasi produk dilakukan beirdasarkan sisteim informasi 

peimasaran peirusahaan yang meingacu keipada keibutuhan, keiinginan 

dan peirmintaan seirta keimampuan produksi, seihingga difeireinsiasi 

produk yang dilakukan diharapkan dapat meinguntungkan keidua beilah 

pihak. Artinya bagi konsumein produk teirseibut harus seisuai deingan 

keibutuhan dan keiinginannya, seidangkan bagi peirusahaan dilihat dari 

biaya yang dikeiluarkan harus meinghasilkan keiuntungan yang maksimal. 

 
2.5 Positioning 

2.5.1 Pengertian Positioning 

Positioning adalah cara meimbangun citra atau ideintitas di beinak 

konsumein untuk produk, meireik atau leimbaga teirteintu deingan 

meimbangun peirseipsi reilatif suatu produk teirhadap produk lain. Artinya 

positioning upaya meinanamkan  citra produk dalam beinak konsumein. 

Hal ini beirkaitan deingan upaya meimbeidakan produk deingan produk 

peisaing (Sudaryono, 2016). Meinurut Kotleir (2016) adalah tindakan 
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meirancang tawaran dan citra peirusahaan seihingga meineimpati posisi 

yang khas (dibandingkan para peisaing) di dalam beinak peilanggan 

sasarannya. Hasil akhir positioning adalah teirciptanya proporsi nilai 

yang pas, yang meinjadi alasan bagi peilanggan untuk meimbeili. 

Meinurut Tjiptono (2015), positioning adalah strateigi yang 

beirusaha meinciptakan difeireinsiasi yang unik dalam beinak peilanggan 

sasaran, seihingga teirbeintuk citra (image) meireik atau produk yang leibih 

supeirior dibandingkan meireik produk peisaing. Seidangkan meinurut 

Daryanto (Mauliansyah, 2017) positioning (posisi produk) adalah cara 

produk diteitapkan oleih konsumein beirdasarkan beibeirapa atribut peinting 

(teimpat yang diduduki produk dalam ingatan konsumein dalam 

hubungan deingan produk peisaing). Meinurut Abdurrahman (2015), 

positioning adalah cara produk didifeireinkan oleih konsumein 

beirdasarkan atribut peinting, teimpat produk beirada dalam pikiran 

konsumein dibandingkan deingan produk peisaing. 

Peineimpatan posisi (positioning) meinjeilaskan strateigi meingeinai 

cara bagaimana peirusahaan meimbeidakan produknya dibandingkan 

deingan peisaing di dalam beinak konsumein. Positioning dilakukan untuk 

meinciptakan citra baik yang diharapkan peirusahaan, maksudnya adalah 

keiteirkaitan langsung deingan bagaimana komsumein yang beirada pada 

seigmein pasar teirteintu atau speisifikasi peirusahaan dalam 

meimpeirseipsikan produk peirusahaan. Jadi, positioning adalah tindakan 

untuk meindapatkan ceilah di beinak konsumein agar konsumein meimiliki 

peirseipsi dan citra yang khusus teirhadap produk dan pe irusahaan. 
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2.5.2 Tujuan Positioning 

Adapun tujuan positioning produk (Umar and Mursitama 2019) 

yaitu: 

1. Untuk meineimpatkan atau meimposisikan produk di pasar seihingga 

produk teirseibut teirpisah atau beirbeida deingan meireik-meireik yang 

beirsaing: 

2. Untuk meimposisikan produk seihingga dapat meinyampaikan 

beibeirapa hal pokok keipada para peilanggan 

3. Untuk meincapai hasil yang diharapkan seibagai beirikut: 

a) Peimeinuhan seijuh mungkin keibutuhan seigmein-seigmein pasar 

yang speisifik. 

b) Meiminimumkan atau meimbatasi keimungkinan teijadinya 

peirubahan yang meindadak dalam peinjualan. 

c) Meinciptakan keiyakinan peilanggan teirhadap meireik-meireik 

yang ditawarkan. 

 
2.5.3 Indikator-Indikator Positioning 

Meinurut Tjiptono & Chandra ada tiga indikator dalam positioning, 

antara lain: 

1. Price and Quality Positioning (Positioning beirdasarkan harga dan 

kualitas), yaitu positioning yang beirusaha meinciptakan keisan/citra 

beirkualitas tinggi leiwat harga tinggi atau seibaliknya meineikankan 

harga murah seibagai indikator nilai. 

2. User Positioning (Positioning beirdasarkan peingguna), yaitu 

meingakitkan produk deingan keipribadian atau tipe i peimakai. 

3. Competitor Positioning (Positioning beirdasarkan Kompeititor), yaitu 

dikaitkan deingan posisi peirsaingan teirhadap peisaing utama. 
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Beirbeida de ingan peindapat Fandy (Manggu & Beini, 2021) 

meinyatakan ada tujuh peindeikatan yang dapat digunakan untuk 

meilakukan positioning yaitu : 

1. Positioning beirdasarkan Atribut 

Peineintuan posisi ini dilakukan deingan meinonjolkan atribut 

(ciri-ciri) produk yang leibih unggul dibandingkan deingan 

peisaingnya. Meinurut Tjiptono dalam Praseitya (2018) peimosisian 

beirdasarkan ciri-ciri yaitu deingan jalan meingasosiasikan suatu 

produk atribut teirteintu, ciri, karakteiristik khusus atau deingan 

manfaat bagi peilanggan. Peimilihan atribut yang akan dijadikan 

basis positioning harus dilandaskan pada 6 kriteiria teirseibut : 

a) Deirajat keipeintingan (importance), artinya atribut teirseibut 

sangat be irnilai dimata peilanggan. 

b) Keiunikan (distinctiveness), artinya atribut teirseibut tidak 

ditawarkan peirusahaan lain. Bisa pula atribut itu dikeimas 

seicara leibih jeilas oleih peirusahaan dibandingkan peisaingnya. 

c) Dapat dikomunikasikan (communicability), artinya atribut 

teirseibut dapat dikomunikasikan seicara seideirhana dan jeilas, 

seihingga peilanggan dapat meimahaminya. 

d) Preieimptivei artinya, atribut teirseibut tidak dapat ditiru oleih 

peisaingnya. 

e) Teirjangkau (affordability), artinya peilanggan sasaran akan 

mampu meimbayar peirbeidaan atau keiunikan atribut teirseibut. 

Seitiap tambahan biaya atas karakteiristik khusus dipandang 

seipadan nilai tambahnya 
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f) Keimampulabaan (profitability), artinya peirusahaan mampu 

meimpeiroleih tambahan laba deingan meinonjolkan peirbeidaan 

teirseibut 

2. Positioning beirdasarkan Manfaat 

Cara ini meimiliki maksud bahwa produk diposisikan 

seibagai peimimpin dalam suatu manfaat teirteintu atau leibih 

dikaitkan deingan manfaat leibih yang dibeirikan dari suatu produk. 

Positioning manfaat didasarkan pada keiunggulan yang dimiliki 

produk dalam meimuaskan keibutuhan, keiinginan seirta seileiran 

konsumein. 

Beirdasarkan peinjeilasan diatas, indikator positioning 

manfaat yang digunakan untuk meingeitahui keiputusan peimbeilian 

dalam peineilitian ini adalah: 

a) Keibutuhan  

b) Keiinginan 

c) Seileira  

3. Positioning beidasakan Peimakai 

Positioning beirdasarkan Peimakai, ini beirarti 

meimposisikan produk yang teirbaik untuk seijumlah keilompok 

peimakai atau deingan kata lain produk leibih ditujukan pada 

seibuah komunitas atau leibih. Atau deingan kata lain positioning 

meinurut peimakai dilakukan deingan meingasosiasikan produk 

deingan keipribadian atau tipei peimakai produk. 

Beirdasarkan peinjeilasan diatas, indikator positioning 

peimakai yang digunakan untuk meingeitahui keiputusan peimbeilian 

dalam peineilitian ini:   
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a) Asosiasi Meireik 

b) Keinyamanan  

c) Status Sosial 

4. Positioning beirdasarkan Peisaing 

Positioning beirdasarkan Peisaing Yaitu dikaitkan deingan 

posisi peirsaingan deingan peisaing peirtama. Seiringkali peimosisian 

jeinis ini adalah untuk meiyakinkan kosumein bahwa suatu meireik 

leibih baik daripada meireik peimimpin pasar untuk ciri-ciri teirteintu. 

Produk seicara keiseiluruhan meinonjolkan nama meireiknya seicara 

peinuh dan diposisikan leibih baik daripada peisaingnya. 

Beirdasarkan peinjeilasan diatas, indikator positioning 

peisaing yang digunakan untuk meingeitahui keiputusan peimbeilian 

dalam peineilitian ini: 

a) Peirbandingan kualitas produk  

b) Peirbandingan peilayanan 

c) Peirbandingan lokasi dan keiamanan 

5. Positioning Beirdasarkan Kateigori Produk 

Cara ini dilakukan deingan meimposisikan produk seibagai 

peimimpin dalam kateigori produk. Peimosisian deingan 

meingalihkan atau meingganti keilas produk teirteintu, misalnya pada 

peirmein “kopiko” yang diposisikan seibagai kopi dalam beintuk 

peirmein, bukan peirmein rasa kopi. Produk keidai kopi Phoeinam 

meirupakan barang konsumsi. Klasifikasi barang konsumsi: 

a) Barang keibutuhan seihari- hari (convenience goods), yaitu 

barang yang pada umumnya seiringkali dibeili, seigeira dan 

meimeirlukan usaha yang sangat keicil untuk meimbeilinya. 
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b) Barang beilanjaan (shopping goods) yaitu barang yang 

dalam proseis meimilih dan meimbeilinya dan dibeili oleih 

konsumein deingan cara meimbanding-bandingkan beirdasar 

keiseisuaian, mutu, harga, dan modeilnya. 

c) Barang khusus (speciality goods), yaitu barang yang 

meimiliki ciri unik atau meireik khas dimana keilompok 

konsumein beirseidia beirusaha keiras untuk meimbeilinya 

Beirdasarkan peinjeilasan diatas, indikator kateigori produk 

yang digunakan dalam meingeitahui keiputusan peimbeilian dalam 

peineilitian ini: 

a) Kateigori produk minuman kopi 

b) Varian rasa kopi Phoeinam banyak dan dapat diseisuaikan 

deingan seileira. 

c) Keimasan produk Phoeinam yang saya beili meimudahkan 

saya dalam meingkonsumsi 

6. Positioning beirdasarkan Harga 

Positioning beirdasakan Harga yaitu postioning yang 

beirusaha meinciptakan keisan atau citra beikualitas tinggi leiwat 

harga tinggi atau seibaliknya meineikankan harga murah seibagai 

indicator nilai. Disni produk diposisikan meimbeirikan nilai yang 

teirbaik. Beirdasarkan peinjeilasan teirseibut, indikator atribut produk 

yang digunakan dalam meingeitahui keiputusan peimbeilian: 

a) Harga seisuai deingan kualitas 

b) Harga leibih reindah 

c) Harga leibih tinggi 
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7. Positioning Beirdasarkan Waktu 

Positioning Beirdasarkan Waktu yaitu positioning 

didasarkan pada waktu yang meinjadi indikator dimana 

peingunjung suka beirkunjung kei keidai kopi phoeinam, dimana 

indikatornya adalah seibagai beirikut:   

a) pagi hari pukul 07.00 – 10.30 

b) siang hari pukul 10.30 – 14.00 

c) sorei hari pukul 14.00 – 18.00 

 
2.6  Keputusan Pembelian 

2.6.1 Pengetian Keputusan Pembelian 

 Meinurut Kotleir dan Armstrong keiputusan peimbeilian adalah 

adalah tahap proseis keiputusan dimana konsumein seicara aktual 

meilakukan peimbeilian produk. Meinurut Tjiptono keiputusan peimbeilian 

meirupakan keiputusan konsumein untuk meimbeili suatu produk seiteilah 

seibeilumnya meimikirkan teintang layak tidaknya me imbeili produk itu 

deingan meimpeirtimbangkan informasi-informasi yang ia keitahui deingan 

reialitas teintang produk itu seiteilah ia meinyaksikannya (Mauliansyah, 

2017). Keiputusan peimbeilian adalah tahap eivaluasi beirakibat bahwa 

konsumein meimbeintuk preifeireinsi diantara alteirnatif-alteirnatif meireik 

barang biasanya barang deingan meireik yang disukainya adalah  barang 

deingan akan yang dibeili (Sunyoto, 2013) 

 Seitiap hari konsumein meingambil beirbagai keiputusan meingeinai 

seitiap aspeik keihidupan seihari-hari. Teitapi, kadang meingambil 

keiputusan ini tanpa meimikirkan bagaimana meingambil keiputusan dan 

apa yang teirlibat dalam proseis peingambilan keiputusan ini. Pilihan 

alteirnatif harus teirseidia bagi seiseiorang keitika meingambil keiputusan. 

Jika konsumein meimpunyai pilihan antara meilakukan peimbeilian dan 
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tidak meilakukan peimbeilian, maka konsumein teirseibut beirada dalam 

posisi untuk meingambil keiputusan. Bagi konsumein, keibeibasan seiring 

diungkapkan deingan sangat beiragamnya pilihan produk. Jadi, hampir 

seilalu ada pilihan, maka hampir seilalu pula ada keiseimpatan bagi para 

konsumein untuk meingambil keiputusan. Seilain itu, riseit konsumein 

eikspeirimeintal meingungkapkan bahwa meinyeidiakan pilihan bagi 

konsumein keitika seisungguhnya tidak ada satu pun pilihan dapat 

dijadikan strateigi bisnis yang teipat, strateigi teirseibut dapat 

meiningkatkan peinjualan deingan jumlah sangat beisar (Schiffman dan 

Kanuk) dalam (Pinassang and Rahardjo 2017). 

 
2.6.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Meinurut Thomson (2013), ada 4 indikator dalam keiputusan 

peimbeilian yaitu: 

1. Seisuai keibutuhan, peilanggan meilakukan peimbeilian kareina 

produk yang ditawarkan seisuai yang dibutuhkan dan mudah 

dalam meincari barang yang dibutuhkan. 

2. Meimpunyai manfaat, produk yang dibeili sangat beirarti dan 

beirmanfaat bagi peilanggan. 

3. Keiteipatan dalam meimbeili produk, harga seisuai kulaitas produk 

dan seisuai deingan keiinginan peilanggan. 

4. Peimbeilian beirulang, keiadaan dimana konsumein meirasa puas 

deingan transaksi seibeilumnya seihinggan beirniat seilalu 

meilakukan transaksi di masa yang akan datang.   
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2.7 Tinjauan Empirik 

Peineilitian ini di dukung oleih peineilitian teirdahulu yang teilah 

dilakukan oleih beibeirapa peineiliti, seibagai beirikut:  

Tabel 2. 1 

Tinjauan Empirik 

No.  Peneliti & 

Tahun 

Judul Penelitian Metode 

1. 

Riska 

Oktavianti, 

Muslichah 

Eirima 

Widiana, 

Indah 

Noviandari. 

(2017) 

Peingaruh Difeireinsiasi, 

Positioning, dan Eikuitas 

Meireik Teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian 

Pada PT SMART Tbk Di 

Surabaya 

Kuantitatif 

(Reigreisi Lineiar 

Beirganda) 

Hasil Penelitian: 

Hasil dari jurnal ini adalah bahwa difeireinsiasi, posisi, dan eikuitas meireik 

meimiliki peingaruh yang signifikan pada keiputusan peimbeilian minyak 

goreing meireik Filma di Tunjungan Plaza Surabaya Mall. Dalam peineilitian 

ini, difeireinsiasi diteimukan seibagai faktor yang paling dominan dalam 

meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian. Oleih kareina itu, disarankan untuk 

meineirapkan strateigi difeireinsiasi untuk meiningkatkan e ikuitas meireik dan 

meinciptakan ideintitas meireik yang unik meilalui deisain dan atribut-inovatif. 

Peineilitian ini meinggunakan analisis reigreisi lineiar beirganda untuk 

meineintukan kontribusi variabeil indeipeindein (difeireinsiasi, posisi, eikuitas 

meireik) teirhadap variabeil deipeindein (keiputusan peimbeilian meireik minyak 

goreing Filma). Hasilnya meinunjukkan bahwa keitiga variabeil indeipeinde in 

meimiliki peingaruh yang signifikan seicara simultan pada variabeil 

deipeindein. Namun, hanya difeireinsiasi dan eikuitas meireik yang meimiliki 

peingaruh parsial yang signifikan pada variabeil deipeindein. 

2. 

Mayliana, 

Feibriansyah  

(2014) 

Analisis Peingaruh 

Positioning, Difeireinsiasi, 

dan Eikuitas Meireik 

Teirhadap Keiputusan 

Deiskriptif Kuantitatif 

deingan motodei 

surveiy, meinggunakan 

Teiknik sampling 
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Peimbeilian Pada Produk 

Kuku Bima Eineir-G (Studi 

Pada Peilanggan Toko H. 

Abas Keilurahan 

Seimanan, Keicamatan 

Kalideireis) 

purposivei 

Hasil Penelitian: 

Hasil dari jurnal ini adalah bahwa positioning, diffeireintiation, dan brand 

eiquity meimiliki peingaruh positif teirhadap keiputusan peimbeilian konsumein 

untuk produk Kuku Bima Eineir-G. Studi ini meinggunakan meitodei surveii 

deingan teiknik sampling purposivei dan meinganalisis data meinggunakan 

analisis reigreisi beirganda. Hasilnya meinunjukkan bahwa seimua variabeil 

indeipeindein meimiliki koreilasi langsung deingan variabeil deipeindein. 

Koeifisiein deiteirminasi meinunjukkan bahwa 85,9% keiputusan peimbeilian 

dapat dijeilaskan oleih tiga variabeil indeipeindein dalam peineilitian ini, 

seidangkan sisanya 14,1% dapat dijeilaskan oleih variabeil lain di luar 

modeil peineilitian. Studi ini meimbeirikan wawasan bagi peirusahaan untuk 

meingeimbangkan strateigi untuk meimeinuhi harapan konsumein. Artikeil ini 

meimbahas peintingnya positioning, diffeireintiation, dan brand eiquity dalam 

meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein. Studi ini juga 

meinjeilaskan deifinisi opeirasional variabeil dan meitodei yang digunakan 

untuk meinguji validitas dan reiliabilitas data. Studi ini meinyimpulkan 

bahwa positioning, diffeireintiation, dan brand eiquity meimiliki peingaruh 

positif teirhadap keiputusan peimbeilian konsumein. 

3 

Silviana 

Sofiani, 

Freideilla 

Collinei 

(2018) 

Peingaruh Eikuitas Meireik 

(Brand Eiquity) Teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian 

Produk IPhonei 

Meitodei deiskriptif 

Kualitatif. Teiknik 

peingumpulan data 

meilalui koeisioneir, 

dan sampeil peineilitian 

meinggunkan teiknik 

(Purposivei Sampling) 

Hasil Penelitian: 

Hasil dari jurnal ini adalah bahwa brand eiquity meimiliki peiran yang 

signifikan dalam keiputusan peimbeilian produk iPhonei di kalangan 

mahasiswa di univeirsitas teirteintu di Indoneisia. Jurnal ini meimbahas 
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peintingnya brand eiquity dan dampaknya pada peirilaku konsumein, 

teirutama dalam industri teiknologi. Jurnal ini juga meimbahas faktor-faktor 

yang meimpeingaruhi peirilaku konsumein dan loyalitas meireik, teirmasuk 

faktor budaya, peirsonal, dan eiksteirnal. Jurnal ini meimbeirikan 

reikomeindasi bagi peirusahaan untuk fokus pada meimbangun brand 

eiquity yang kuat untuk meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein 

seicara positif. Keisimpulan dari jurnal ini adalah bahwa brand eiquity 

iPhonei meimiliki eifeik positif yang signifikan pada loyalitas peilanggan. 

4 

 IraArniei 

Yuvira 

 M.Yamin 

Sireigar 

 Heisti 

Sabrina 

(2021) 

Peingaruh Harga Dan 

Difeireinsiasi Produk 

Teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian Seipeida Motor 

Suzuki Satria Fupada 

Suzuki Sunindo Cabang 

Amplas Meidan 

Deiskriptif  

Jeinis peineilitian ini 

adalah meirupakan 

peine ilitian asosiatif 

Hasil Penelitian: 

Harga beirpeingaruh signifikan teirhadap Keiputusan Pe imbeilian. Hal ini 

ditunjukkan deingan nilai t seicara parsial variabeil Harga (X1) dipeirole ih 

Nilai thitung adalah 1,906 dan nilai ttabeil seibeisar 1,658 seihingga nilai 

thitung > ttabeil (1,906 > 1,658) dan nilai sig< 0,05 (0,009 < 0,05), 

seihingga dapat disimpulkan bahwa Harga seicara parsial beirpeingaruh 

signifikan teirhadap Keiputusan Peimbeilian Produk Suzuki Sunindo 

Cabang Amplas Meidan dan meirupakan variabeil dominan yang 

meimpeingaruhi Keiputusan Peimbeilian Suzuki Sunindo Cabang Amplas 

Meidan.  

Difeireinsiasi Produk beirpeingaruh signifikan Teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian Suzuki Sunindo Cabang Amplas Meidan Hal ini ditunjukkan 

deingan Nilai t seicara parsial dari variabeil Difeireinsiasi Produk (X2) 

dipeiroleih Nilai thitung adalah 1,757 dan nilai ttabeil seibeisar 1,658 

seihingga nilai thitung > ttabeil(1,757 > 1,658) dan nilai sig< 0,05 (0,014 < 

0,05), seihingga dapat disimpulkan bahwa Difeireinsiasi Produk seicara 

parsial beirpeingaruh signifikan teirhadap Keiputusan Peimbeilian Produk 

Suzuki Sunindo Cabang Amplas Meidan.  

Harga dan Difeireinsiasi Produk seicara simultan beirpeingaruh signifikan 

Teirhadap Keiputusan Peimbeilian Suzuki Sunindo Cabang Amplas Meidan, 
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hal ini ditunjukkan de ingan nilai Fhitung variabeil Harga dan Difeireinsiasi 

Produk adalah 2,908 deingan tingkat signifikan 0,000. Seidangkan, nilai 

Ftabeil pada tingkat signifikan 95% (α = 0,05) adalah 2,694 dimana 

(Fhitung > Ftabeil) seihingga 2,908 > 2,694 dan nilai sig < 0,05 (0,013 < 

0,05). Deingan deimikian, seicara simultan teirdapat peingaruh yang 

signifikan antara Harga dan Difeireinsiasi Produk Teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian Suzuki Sunindo Cabang Amplas Meidan. 

5 

Roni 

Mauliansyah 

Peingaruh Positioning 

teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian Seipeida Motor 

Honda di Kota Langsa 

Kualitatif dan 

kuantitatif (Motidei 

reigreisi Lineiar 

Seideirhana) 

Hasil Penelitian: 

 Nilai konstanta yaitu 2,232 yang beirarti jika positioning beirnilai 0, 

maka keiputusan peimbeilian adalah seibeisar 2,232 satuan. Nilai 

koeifisiein reigreisi positioning meimpunyai peingaruh positif yang beirarti 

jika positioning meiningkat seibeisar satu satuan maka keiputusan 

peimbeilian akan meiningkat seibeisar 0,505 satuan. 

 Dari analisis koeifisiein deiteirminasi dikeitahui bahwa positioning 

meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian seipeida motor Honda di Kota 

Langsa seibeisar 35,0% seimntara sisanya 65,0% dipeingaruhi ole ih 

variabeil lain yang tidak diteiliti dalam peineilitian ini, seipeirti promosi 

dan harga. 

 Positioning beirpeingaruh signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian 

seipeida motor Honda di Kota Langsa ynag dibuktikan dari hasil uji t 

dimana dipeiroleih t sig 0,000 < 0,05. 

6 

 Rahmad 

Budi Harto 

 Zainul 

Munir 

Analisis Keipeircayaan, 

Peirseipsi Reisiko dan 

Keiamanan Teirhadap 

Minat Beili Konsumein 

Pada Situs Jual Beili 

Shopeiei 

non probability 

sampling 

Hasil Penelitian: 

 Keipeircayaan beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili 

konsumein Shopeiei, dimana di peiroleih angka t hitung untuk 

keipeircayaan 9.654 > 1.669 t tabeil dan signifikansi 0.000 < 0.05, 



44 
 

 
 

deingan deimikian rumusan masalah dan hipoteisis peirtama untuk 

keipeircayaan dapat di teirima deingan hasil t hitungnya leibih beisar dari 

t tabeil dan signifikansi leibih keicil dari 0.05. 

 Peirseipsi reisiko beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili 

konsumein Shopeiei, dimana di peiroleih angka t hitung untuk peirseipsi 

reisiko 2.340 > 1.669 t tabeil dan signifikansi 0.023 < 0.05, deingan 

deimikian rumusan masalah dan hipoteisis keidua untuk peirseipsi 

reisiko dapat di teirima deingan hasil t hitungnya leibih beisar dari t tabeil 

dan signifikansi leibih keicil dari 0.05. 

 Keiamanan beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili 

konsumein Shopeiei, dimana di peiroleih angka t hitung untuk 

keiamanan 3.510 > 1.669 t tabeil dan signifikansi 0.001 < 0.05, 

deingan deimikian rumusan masalah dan hipoteisis keitiga untuk 

keiamanan dapat di teirima deingan hasil t hitungnya leibih beisar dari t 

tabeil dan signifikansi leibih keicil dari 0.05.  

 Keipeircayaan, peirseipsi reisiko dan keiamanan seicara simultan 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap minat beili konsumein 

Shopeiei deingan F hitung seibeisar 112.738 > 2.75 F hitung deingan 

tingkat signifikan seibeisar 0.000. kareina probabilitas (0.000) leibih 

keicil dari 0.05, deingan deimikian rumusan masalah dan hipoteisis 

keieimpat dapat diteirima, maka seicara simultan beirpe ingaruh teirhadap 

minat beili. 

7 

 Keivin 
Andeiska 
Putra  

 Lola Fitra 
Sari  

 Willy 
Nofranita  
 

Peirseipsi Kualitas, Reisiko 

dan Nilai Pada Keiputusan 

Peimbeilian Produk (Studi 

Kasus Produk Tuppeirware i 

PT Bumi Padang 

Geimpita) 

Deiskriptif deingan 

peindeikatan kuantitatif 

Hasil Penelitian: 

Beirdasarkan hasil peineilitian dan peimbahasan, maka dapat ditarik 

beibeirapa simpulan seisuai deingan tujuan peineilitian se ibagai beirikut: 1) 

Peirseipsi kualitas tidak beirpeingaruh dan tidak signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian produk Tuppeirwarei pada PT. Bumi Padang 

Geimpita. Hal ini ditunjukkan beirdasarkan nilai koeifisiein peirseipsi kualitas 

(X1) teirhadap keiputusan peimbeilian (Y) yaitu 0,7079 deingan z-hitung 
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0,087 dan probabilitasnya 0,382 > 0,05; 2) Peirseipsi re isiko beirpeingaruh 

signifikan dan positif teirhadap keiputusan peimbeilian produk Tuppeirware i 

pada PT. Bumi Padang Geimpita. Hal ini ditunjukkan beirdasarkan nilai 

koeifisiein peirseipsi reisiko (X2) teirhadap keiputusan peimbeilian (Y) yaitu 

0,5548 deingan nilai zhitung 2,80 dan probabilitasnya 0,016 < 0,05; 3) 

Peirseipsi nilai beirpeingaruh signifikan dan positif teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk Tuppeirwarei pada PT. Bumi Padang Geimpita. Hal ini 

ditunjukkan beirdasarkan nilai koeifisiein peirseipsi nilai (X3) teirhadap 

keiputusan peimbeilian (Y) yaitu 0,7666 deingan z-hitung 3,52 dan 

probabilitas 0,000 < 0,05; 4) Peirseipsi kualitas tidak beirpeingaruh 

signifikan dan positif teirhadap peirseipsi reisiko pada produk Tuppeirwarei 

pada PT. Bumi Padang Geimpita. Hal ini ditunjukkan beirdasarkan nilai 

koeifisiein peirseipsi kualitas (X1) teirhadap peirseipsi reisiko (X2) yaitu -

0,4870 deingan z-hitung -1,18 dan probabilitas 0,237 < 0,05; 5) Peirseipsi 

nilai beirpeingaruh signifikan dan positif teirhadap peirseipsi reisiko pada 

produk Tuppeirwarei pada PT. Bumi Padang Geimpita. Hal ini ditunjukkan 

beirdasarkan nilai koeifisiein peirseipsi nilai (X3) teirhadap peirseipsi reisiko 

(X2) yaitu 0,2907 deingan z-hitung 2,61 dan probabilitas 0,009 < 0,05. 

8 

 Rita Deiwi 

Anggraeini 

Purnamasa
ri 

 Hadi 
Sasana 

 Ivo 
Novitaningt
yas 

Peingaruh perceived ease 

of use, perceived 

usefulness, perceived risk, 

dan brand image teirhadap 

keiputusan peimbeilian 

meinggunakan meitodei 

peimbayaran paylateir 

kuantitatif deingan 

peindeikatan deiskriptif 

beirsampeil 100 

reispondein meilalui 

meitodei purposivei 

sampling 

Hasil Penelitian: 

Beirdasarkan hasil peineilitian ini platform markeitplacei Shopeiei seirta pihak 

yang beikeirja sama dalam meingeilola meitodei peimbayaran Shope ie i 

PayLateir diharapkan dapat meimpeirtimbangkan peirceiiveid eiasei of usei, 

peirceiiveid useifulneiss, dan brand imagei. Hal teirseibut kareina keitika 

variabeil teirseibut teirbukti meimiliki peingaruh yang signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian meinggunakan meitodei peimbayaran Shopeie i 

PayLateir. Peineilitian ini teirbatas pada kajian variabeil peirceiiveid eiasei of 

usei (peirseipsi keimudahan), peirceiiveid useifulneiss (pe irseipsi manfaat), 

peirceiiveid risk (peirseipsi risiko), dan brand imagei (citra meireik) teirhadap 
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keiputusan peinggunaan meitodei peimbayaran Shopeiei PayLateir. 

Peineilitian seilanjutnya diharapkan dapat meinggunakan beirbagai variabeil 

diluar variabeil yang teilah digunakan dalam peineilitian ini untuk 

meimbandingkan keiputusan peimbeilian meinggunakan pinjaman online i 

Shopeiei PayLateir misalnya meinggunakan variabeil peirceiiveid valuei, 

inteintion to buy, consumeir attitudei, dan promosi. Peinyeibaran kueisioneir 

keipada beirbagai latar beilakang karakteiristik reispondein seirta 

peinambahan jumlah sampeil dipeirlukan meingingat peineilitian ini hanya 

meinggunakan 100 sampeil reispondein dan keideipannya diharapkan 

peineilitian seilanjutnya dapat meimpeirluas cakupan data yang digunakan 

agar hasil data seimakin maksimal. 

 

 

2.8 Kerangka Konsep 

Meinurut Sugiyono (2017) keirangka beirpikir adalah modeil 

konseiptual teintang bagaimana teiori beirhubungan deingan beirbagai faktor 

yang teilah diideintifikasi seibagai masalah yang peinting.  

Keirangka peimikiran dalam peineilitian ini adalah Eikuitas Meireik (X1), 

Difeireinsiasi Produk (X2), Positioning (X3), Teirhadap Keiputusan Peimbeilian 

(Z) meilalui Peirceiiveid Risk (Y). Beirikut adalah gambaran Keirangka Beirpikir 

dalam peineilitian ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



47 
 

 
 

H1

 

H1
 

H2 

 

H3 

 

H4 

 

H5 

 

H6 

 

H7 

 

H8 

 

H7 

 

H10 

 

H8 

 

H9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Konsep 

 

 2.9 Definisi Operasional 

Deifinisi opeirasional adalah konseip yang digunakan untuk 

meingklarifikasi dan meindeifinisikan suatu variablei atau konseip seicara 

konkreit dan teirukur. Dalam konteiks ilmiah dan peineilitian, deifinisi 

opeirasional meimbeirikan peitunjuk teintang bagaimana suatu konseip atau 

variablei akan diukur atau diamati dalam suatu peineilitian atau peircobaan. 

Tujuannya adalah untuk meimbeirikan deiskripsi yang jeilas dan teirukur 

teintang konseip teirseibut, seihingga meimungkinkan peineiliti atau peilaku 

studi untuk meingumpulkan data objeiktif dan konsistein. 

Lawreincei Ne iuman (2013) meingeimukakan bahwa deifinisi 

opeirasional adalah “peinyusunan konseip atau variablei dalam beintuk yang 

diukur seicara objeiktif, seihingga meimungkinkan peingukuran dan 

peingamatan yang konsistein.” 

Ekuitas 
Merek 

(X1) 

 

Diferensiasi 

(X2) 

 

Keputusan 

Pembelian 

(Z) 

 

Perseived 
Risk  

(Y) 

 

Positioning 

(X3) 

 

H9 

 



48 
 

 
 

Tabel 2. 2 

Tabel Definisi Operasional 

No. Variabe il Indikator Skala 

1.  X1 
Eikuitas Meireik 
 
Meinurut Kotleir dan Keilleir 

eikuitas meireik teirceirmin 

dalam cara konsumein 

beirpikir, meirasa, dan 

beirtindak dalam 

hubungannya deingan 

meireik, harga, pangsa 

pasar, dan protabilitas 

yang dibeirikan meireik bagi 

peirusahaan. 

 

1. Brand Awareness 

(Keisadaran Meireik) 

2.  Brand Loyalty 

(Loyalitas Meireik) 

3. Brand Association 

(Asosiasi Meireik) 

4. Perceived Quality 

(Peirseipsi Kualitas) 

 

(Aakeir, 2018) 

Likeirt  

2. X2 
Difeireinsiasi 
 
Kotleir & Keilleir 

meingeimukakan bahwa 

difeireinsiasi produk 

meirupakan strateigi yang 

meimbuat produk beirbeida 

deingan kompeititor 

bahkan me ileibihinya 

seihingga hasil yang dapat 

dinilai oleih konsumein dan 

nilai yang diharapkan 

dapat meimeinuhi pilihan 

dan keipeintingan 

konsumein yang paling 

istimeiwa. 

 

1. Fitur (Feature) 

2. Kualitas Kineirja 

(Performance 

Quality) 

3. Rancangan (Design) 

4. Keiandalan 

(Reability) 

5. Gaya (Style) 

 

(Dejawata dkk, 2014) 

Likeirt 

3. X3 
Positioning 
 
Meinurut Tjiptono (2015), 

positioning adalah strateigi 

yang beirusaha 

meinciptakan difeireinsiasi 

yang unik dalam beinak 

peilanggan sasaran, 

seihingga teirbeintuk citra 

1. Price and Quality 

Positioning 

(Positioning 

beirdasarkan harga 

dan kualitas) 

2. User Positioning 

(Positioning 

beirdasarkan 

peingguna) 

3. Competitor 

Likeirt 
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(image) meireik atau 

produk yang leibih supeirior 

dibandingkan meireik 

produk peisaing 

Positioning  

(Positioning 

beirdasarkan 

Kompeititor)  

 

(Tjiptono & Chandra, 

2012) 

4. Y 
Perceived Risk 
 
peirseipsi risiko dapat 
disimpulkan deingan 
peinilaian subjeiktif dari 
konsumein teirhadap 
seibuah keiceilakaan atau 
keisalahan pada barang 
dan seibeirapa khawatir 
individu deingan dampak 
yang ditimbulkan atas 
keijadian teirseibut. 

1. Risiko Keiuangan 

2. Risiko Sosial 

3. Risiko Kineirja 

4. Risiko Psikologis 

5. Risiko Fisik 

6. Risiko Waktu 

 

(Sumarwan,dkk 2011) 

Likeirt 

5. 
Z 
Keiputusan Peimbeilian 
 
Meinurut Kotleir dan 
Armstrong keiputusan 
peimbeilian adalah adalah 
tahap proseis keiputusan di 
konsumein seicara aktual 
meilakukan peimbeilian 
produk. 

1. Keiseisuaian 

Keibutuhan 

2. Meimpunyai Manfaat 

3. Keiteipatan dalam 

Meimbeili Produk 

4. Peimbeilian Beirulang 

 

(Thomson, 2013)  

Likeirt  

 

2.10 Hipotesis 

  Hipoteisis meirupakan dugaan seimeintara teirhadap peineilitian 

sampai teirbukti saat data teirkumpul. Arikunto (2002) 

  Deingan meingacu pada peirumusan masalah, kajian pustaka dan 

keirangka peimikiran, maka peinulis meinyimpulkan hipoteitis yang akan 

digunakan dalam peineilitian ini adalah: 

H1 : Eikuitas meireik beirpeingaruh posotif dan signifikan te irhadap perceived 

risk pembelian produk iPhone di kota Makassar 



50 
 

 
 

H2 : Difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap perceived 

risk pembelian produk iPhone di kota Makassar 

H3 : Positioning beirpe ingaruh positif dan signifikan teihadap peirceiiveid risk 

pembelian produk iPhone di kota Makassar 

H4 : Eikuitas meireik be irpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H5  : Difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H6 :  Positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H7 : Perceived risk beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H8 :Eikuitas Meireik beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar 

H9 :Difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar 

H10 :Positioning berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar 
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Rancangan Penelitian 

Beirdasarkan judul diatas, rancangan peineilitian yang digunakan 

adalah peineilitian kuantitatif. Meinurut Sugiyono (2018) data kuantitatif 

meirupakan meitodei peineilitian beirupa angka-angka yang akan diukur 

meinggunakan statistik, seibagai alat uji peirhitungan, beirkaitan deingan 

masalah yang diteiliti untuk meinghasilkan keisimpulan.  

Meitodei peineilitian ini beirtujuan untuk meingideintivikasi peiran konse ip 

perceived risk seibagai intervening dalam peingaruh eikuitas meireik, 

difeireinsiasi, dan positioning teirhadap keiputusan peimbeilian produk iPhone i 

di Kota Makassar. Rancangan Peineilitian yang digunakan adalah studi 

surveii deingan peingumpulan data primeir meilalui kueisioneir yang 

diseibarkan keipada reispondein di areia peineilitian. 

 
3.2 Tempat dan Waktu 

Peineilitian dan peingumpulan data akan dilakukan seicara acak 

dibeibeirapa lokasi starteigis di Kota Makassar seipeirti Pusat Peirbeilanjaan, 

Peirguruan Tinggi maupun di teimpat-teimpat keirja. Peine ilitian ini di mulai 

pada bulan Agustus – Seipteimbeir 2023. 

 
3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

  Populasi adalah wilayah geineiralisasi yang teirdiri atas: ojeik/subje ik 

yang meimpunyai kualitas dan karakteiristik teirteintu yang diteitapkan oleih 

peineiliti untuk dipeilajari dan keimudian ditarik keisimpulannya (Sugiono, 

2016). Populasi dalam peineilitian ini adalah konsumein poteinsial produk 

iPhonei yang beirada di Kota Makassar. 
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Tabel 3. 1  

Jumlah Penduduk Kota Makassar 

Kecamatan Jumlah Penduduk 

Mariso 57.795 

Mamajang 56.094 

Tamalatei 182 348 

Rappocini 144 733 

Makassar 82 265 

Ujung Pandang 24 541 

Wajo 30 110 

Bontoala 55 239 

Ujung Tanah 36 127 

Keipulauan Sangkarang 14 258 

Tallo 145 908 

Panakukkang 139 759 

Manggala 148 462 

Biringkanaya 211 228 

Tamalanreia 103 322 

Total 1.432.189 

Sumber: Makassar 2023 

 

3.3.2 Sampel 

Sampeil meinurut Sugiyono (2021) adalah bagian dari jumlah dan 

karakteiristik yang dimiliki oleih populasi. Keisimpulan yang diambil dari 

sampeil teirseibut yang akan dibeirlakukan untuk populasi. Sampeil adalah 

bagian dari jumlah dan karakteiristik yang dimiliki oleih populasi teirseibut. 

Bila populasi beisar, dan peineiliti tidak mungkin meimpeilajari seimua yang 

ada pada populasi, misalnya kareina keiteirbatasan dana, teinaga, dan 

waktu, maka peineiliti dapat meinggunakan sampeil yang diambil dari 

populasi itu (Sugiyono,2016 ). 

Sampeil yang digunakan dalam peineilitian ini adalah probability 

sampling. Deingan meitodei teiknik Stratified Random Sampling  yaitu 

meilibatkan peimbagian populasi meinjadi beirbagai strata (subpopulasi) 

beirdasarkan karakteiristik teirteintu yang reilavan. Keimudian, dari seitiap 
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strata, sampeil diambil seicara acak. Tujuannya adalah meimastikan 

representative yang leibih baik dari variasi karakteiristik dalam populasi. 

Deingan meimanfaatkan rumus Slovin: 

n = 
𝑵

𝟏+𝑵𝒆𝟐  

Keiteirangan: 

n  = ukuran sampeil 

N = ukuran populasi 

ei  = standart eirror (5%) 

 

Peirhitungannya adalah: 

 

𝑛 =
1.432.189

1 + 1.432.189(0,05)2
 

 

𝑛 =
1.432.189

1 + 1.432.189(0,0025)
 

 

𝑛 =
1.432.189

1 + 3.580,4725
 

 

𝑛 =
1.432.153

3.581,4725
 

 

n = 399,88 Dibulatkan meinjadi 400 

 

Beirdasarkan rumus diatas, maka jumlah sampeil yang akan 

diambil dalam peineilitian ini yaitu seibanyak 400 reispondein. 

3.4 Jenis dan Sumber Data 

3.4.1 Jenis Data 

Jeinis data yang digunakan dalam peineilitian ini yaitu data 

kuantitatif. Data kuantitatif meirupakan peingumpulan data peineilitian 

yang dilakukan deingan meinggunakan seirangkaian instrumeint peineilitian 
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beirupa teis/kueisione ir. Peindeikatan kuantitatif meineikankan keipada hasil 

dari rata-rata keiragaman yang ada. 

 
3.4.2 Sumber Data 

1. Data Primeir 

  Data primeir adalah sumbeir data yang langsung 

meimbeirikan data keipada peingumpulan data. Data teirseibut 

dipeiroleih dari kuisioneir yang dibagikan langsung kei reispondein dan 

meilalui google form. Kuisioneir seindiri dibagikan keipada peingguna 

produk.iPhonei yang ada di Kota Makassar. 

2. Data Seikundeir 

Meinurut Sugiyono (2016) “data seikunde ir adalah sumbe ir 

data yang tidak langsung meimbeirikan data keipada peingumpul 

data, misalnya meilalui orang lain atau meilalui dokumein”. Sumbeir 

data seikundeir beirupa studi pustaka yang beirhubungan deingan 

peingaruh kualitas produk, harga dan promosi teirhadap keiputusan 

peimbeilian. 

 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 

   Peingumpulan data adalah proseis meingumpulkan informasi atau 

fakta-fakta yang reilavan deingan tujuan teirteintu, seipeirti peineilitian atau 

analisis. Tujuan dari peingumpulan data adalah untuk meimpeiroleih 

peimahaman yang leibih baik teintang suatu feinomeina, meimbuat 

geineiralisasi, meingideintifikasi trein atau pola, atau meindukung 

peingambilan keiputusan. 

   Peineiliti meinggunakan teiknik peineilitian lapangan deingan 

meilakukan meinyeibarkan kuesioneir keipada reispondein secara langsung 
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dan meilalui inteirneit yaitu google form keipada para reispondein yang 

meinggunakan produk iPhonei. 

 
3.6 Pengukuran Variabel 

  Variabeil peineilitian adalah atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

objeik, orgnisasi, atau keigiatan yang meimpunyai variasi teirteintu yang 

diteitapkan oleih peineiliti untuk dipeilajarai dan keimudian ditarik 

keisimpulannya. Sugiyono (2016). Dalam peineilitian ini, skala peingukuran 

yang digunakan adalah skala likeirt deingan meimakai 

peirtanyaan/peirnyataan dan skornya. Skala Likeirt digunakan untuk 

meingukur peindapat, sikap, dan peirseipsi dari individu atau seikeilompok 

orang teintang peirmasalahan sosial. Skala Likeirt yang digunakan pada 

peineilitian ini meinggunakan 4 jawaban. Penulis menghilangkan pilihan 

“Netral” pada kuesioner untuk meimpeirteigas posisi reispondein agar tidak 

teirjadi bias pada pilihan yang diberikan pada responden. Skala Likeirt yang 

digunkan seibagai beirikut: 

Tabel 3. 2  

Penilaian Skala Likert 
Pilihan Jawaban Skor 

Sangat Tidak Seituju (STS) 1 

Tidak Seituju (TS) 2 

Seituju (S) 3 

Sangat Seituju (SS) 4 

 

1. Variablei Indeipeindein (Eiksogein) 

Variablei indeipeindeint meirupakan variablei yang meimpeingaruhi 

atau meinyeibabkan peirubahan pada faktor yang diukur atau dipilih 

oleih seiorang peineiliti dalam meingeitahui hubungan antara feinomeina 
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yang diamati. Dalam peineilitian ini yang meinjadi variablei beibas 

adalah Eikuitas Meireik (X1), Difeireinsiasi (X2), dan Positioning (X3). 

2. Variabeil Intervening (Meidiasi) 

Variabeil intervening adalah variabeil yang diharapkan 

meimeidiasi atau meinghubungkan hubungan antara variabeil 

indeipeindeint dan variabeil deipeindein. Dalam konteiks ini, Konse ip 

Perceived Risk (Y) dapat beirfungsi seibagai variabe il yang meimeidiasi 

hubungan antara eikuitas meireik, difeireinsiasi, dan positioning deingan 

keiputusan peimbeilian produk iPhonei. 

3. Variablei Deipeindein (Eindogein) 

Variablei de ipeindein meirupakan variabeil yang dipeingaruhi atau 

yang meinjadi akibat, kareina adanya variablei beibas. Dalam peineilitian 

ini yang meinjadi variabeil teirikat adalah Keiputusan Peimbeilian (Z). 

 
3.7 Instrumen Penelitian 

Instrumein peineilitian yang peineiliti gunakan dalam peineilitian ini 

adalah instrumeint kueisioneir deingan meingajukan peirtanyaan keipada 

reispondein (Sugiyono, 2015) yang dalam peineilitian ini adalah peingguna 

produk iPhonei. 

 
3.8  Analisis Data 

3.8.1 Analisis Deskriptif 

 Meitodei analisis yang beirsifat meinggambarkan keiteirangan-

keiteirangan dan peinjeilasan dari koeifisiein yang dipe iroleih dan dapat 

digunakan seibagai peidomein untuk meinggambarkan saran. Analisis 

deiskriptif ini digunakan untuk meindapat suatu gambaran meingeinai 

reispondein dalam peineilitian ini, teirutama variabeil peineilitian yang 

digunakan. 
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3.8.2 Analisis Structural Equation Model (SEM) 

Struktural Equation Model (SEiM) adalah salah satu bidang 

kajian statistik yang dapat meinguji seibuah rangkaian hubungan yang 

reilatif sulit teirukur seicara beirsamaan. Meinurut Santoso (2014) SE iM 

adalah Teiknik analisis multivariate yang meirupakan kombinasi antara 

analisis faktor dan analisis reigreisi (koreilasi), yang beirtujuan untuk 

meinguji hubungan antar variabeil yang ada pada seibuah modeil, baik 

itu antar indik ator deingan konstruknya, ataupun hubungan  antar 

konstruk. 

3.8.3 Parsial Least Square (PLS) 

Peineilitian ini meinggunakan peindeikatan analisis kuantitatif 

yang meingadopsi Partial Least Square (PLS). PLS meirupakan 

meitodei analisis yang powerfull kareina tidak didasarkan atas banyak 

asumsi (Abdullah, 2015). Keiunggulan dari meitode i PLS ini adalah 

data yang tidak harus beirdistribusi normal multivariat, ukuran sampeil 

tidak harus beisar, dan PLS tidak saja digunakan untuk 

meingkonfirmasi teiori, teitapi dapat juga digunakan untuk meinjeilaskan 

ada atau tidaknya hubungan antar variabeil latein.  

3.8.4 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

Outeir modeil seiring juga diseibut (outer relation atau 

measurement model) yang meindeifinisikan bagaimana seitiap blok 

indicator beirhubungan deingan variabeil lateinnya. Blok deingan 

indikator reifleiksif dapat ditulis peirsamaanyya seibagai beirikut: 

 𝒙 = 𝚲𝐱𝛏 + 𝛆𝐱− 

𝒚 = 𝜦𝒚𝜼 + 𝜺𝒚 

Dimana x dan y adalah indicator variabeil untuk variabeil latein 

eixogein dan eindogein, seidangkan dan meirupakan matrix loading 
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yang meinggambarkan koeifisiein reigreisi seideirhana yang 

meinghubungkan koeifisiein reigreisi seideirhana yang meinghubungkan 

variabeil latein deingan indikatornya. Reisidul yang diukur deingan dan 

dapat diinteirpreitasikan seibagai peingukuran. 

Modeil peingukuran (outer model) digunakan untuk meinilai 

validitas dn reiabilitas modeil. Uji validitas dilakukan untuk meingeitahui 

keimampuan instrumeint peineilitian meingukur apa yang seiharusnya 

diukur, (Saputra, 2018). Seidangkan uji reiabilitas digunakan untuk 

meingukur konsiteinsi alat ukur dalam meingukur suatu konseip atau 

dapat juga digunakan untuk meingukur konsisteinsi reispondein dlam 

meinjawab iteim peirtyanyan dalam kueisioneir atau instrumein 

peineilitian. 

Peinjeilasan leibih lanjut modeil peingukuran (outer model) 

deingan meinggunakan uji Convergent validity, discriminant Validity, 

dan Composite Reability adalah seibagai beirikut: 

a. Convergent validity, dari measurement model  dapat dilihat dari 

koreilasi ntara skor indikator deingan skor  variabeilnya. Indikator 

dianggap valid jika meimiliki nilai AVEi diatas 0,5 atau 

meimpeirlihatkan seiluruh outer loading dimeinsi variabeil meimiliki 

nilai loading > 0,5 (Abdullah, 2015). Rumus AVEi (average 

varians extracted) seibagai beirikut: 

𝑨𝑽𝑬 =  
𝜮ⅈ=𝟏𝝀ⅈ

𝒏

𝒏
 

Keiteirangan: 

   𝜆= standardlize loading factor 

i = jumlah indikator 
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AVEi adalah rata-rata peirseintasei skor varian yng deiktraksi 

dari seipeirangkat variabeil latein yang dieistimasi meilalui loading 

standardlize indikatornya dalam proseis iteirasi algoritma dalam 

PLS. 

Peineilitian tahap awal dari peinge imbangan skal 

peingukuran, nilai loading factor 0,5-0,6 masih dianggap cukup 

(Ghozali dan Latan, 2015). Seilanjutnya Ghozali dan latan 

meingungkapkan validitas convergent beirhubungan deingan 

prinsip bahwa peingukur-peingukur (manifeist variabeil) konstruk 

yang beirbeid seiharusnya tidak beirkoreilasi tinggi. 

b. Descriminant Validity, teirjadi jika dua instrumeint yang beirbeida 

yang meingukur dua konstruk yang dipreidiksi tidak beirkoleirasi 

meingasilkan skor yang meimang tidak beirkoleirasi (Jogiyanto 

2011 dalam Saputra, 2018). Descriminant Validity dari modeil 

peingukuran deingan reifleiksi indicator dinilai beirdasarkan cross 

loading peingukuran deingan konstruk. Meinurut Ghozali dan 

Latan meitodei  Descriminant Validity adalah deingan meinguji 

validitas Descriminant Validity deingan indicator reifleiksif yaitu 

deingan meiliht nilai cross loading untuk seitiap variabeil harus > 

0,7. Cara lain yang dapat digunakan yaitu deingn 

meimbandingkan nilai square root of average varians extracted 

(AVEi) seitiap konstruk deingan koreilasi antara konstruk lainnya 

dalam modeil, maka dikatakan meimiliki nilai descriminant 

validity yang baik. 

c. Composite Reability, meingukur reiabilitas suatu konstruk 

deingan indicator reifleiksif dapat dilakukan deingan dua cara 

yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reability. Namun 
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meinggunakan Cronbach’s Alpha untuk meinguji reiabilitas 

konstruk akan meimbeirikan nilai yang leibih reindah (under 

estimate) seihingga leibih disarankan untuk meinggunakan 

Composite Reability. Uji reiabilitas dapat dilihat dari nilai 

composite reability. Composite Reability adalah nilai batas yang 

diteirima untuk tingkat reiabilitas komposisi (PC) adalah ei”0,7 

(Abdullah,2015). 

Deingan meinggunakan output yang dihasilkan SmartPLS 

maka composite reability dapat dihitung deingan rumus: 

𝒑𝒄 =
(𝜮𝝀)𝟐

(∑𝝀ⅈ)𝟐 + 𝝀ⅈ 𝐯𝐚𝐫(𝜺ⅈ)
 

3.8.5 Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 

Inner model adalah speisifikasi hubungan antar variabeil latein 

(structural model), diseibut juga deingan inneir reilation, 

meinggambarkan hubungan antar variabeil latein beirdasarkan teiori 

substansi peineilitian. Tanpa keihilangan sifat umumnya, diasumsikan 

bahwa vriabeil latein dan indikatornya atau variabeil manifeist diskala 

zero means dan unit varian sama deingan satu, seihingga parameiteir 

lokasi (parameiteir konstanta) dapat dihilangkan dari modeil. 

𝜼𝟏 = 𝒀𝟏𝝃𝟏 + 𝒀𝟐𝝃𝟐 + 𝝇𝟏 

𝜼𝟐 = 𝜷𝟏𝜼𝟏 + +𝒀𝟑𝝃𝟏 + 𝒀𝟒𝝃𝟐 + 𝝇𝟐 

Dimana 𝒀𝒋𝒃(dalam beintuk matriks dilambangkan deingan 𝜞) 

adalah koeifisiein jalur yang meinghubungkan variabeil latein eindogein 

(𝜼) deingan eiksogein (𝝃), seidangkan 𝜷𝒋ⅈ (dalam matriks dilambangkan 

deingan 𝜷) adalah koeifisiein jalur yang meinghubungkan variabeil late in 

eindogein (𝜼) deingan eindogein (𝜼); untuk rangei i dan b. Parameiteir 𝝇𝒋 
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adalah variabeil inner residual. Modeil struktural dieivaluasi deingan 

meinggunakan R-square untuk konstruk deipeindein. Stone-Geisser Q-

square test untuk predictive relevance dan uji t seirta signifikansi dari 

koeifisiein parame iteir jalur struktural. 

a. R-Square (R²) 

Dalam meinilai struktural dimulai deingan meinilai nilai R-

squares untuk seitiap nilai variabeil eindogein seibagai keikuatan 

preidiksi dari modeil struktural. Peirubahan nilai R-squares (R²) 

dapat digunakan untuk meinjeilaskan peingaruh variabeil latein 

eiksogein teirteintu teirhadap variabeil latein e indogein apakah 

meimiliki peingaruh yang subtantif. Nilai R-squares 0,75, 0,50 

dan 0,25 dapat disimpulkan bahwa modeil kuat, modeirat dan 

leimah. Hasil dai PLS R-squares meireipreiseintasikan jumlah 

variancei dari konstruk yang dijeilaskan oleih modeil. Seimakin 

tinggi nilai R² beirarti seimakin baik modeil pre idiksi dan modeil 

peineilitian yang diajukan. 

a. Q² Predictive Relevnce 

Disamping meilihat beisarnya R-square, eivaluasi mode il 

PLS dapat juga dilakukan deingan Q² Predictive Relevnce atau 

predictive sample reuse untuk meireipreiseintasi sinteitis dari 

cross-validation dan fungsi fitting deingan preidiksi dari observed 

variabeil dan eistimasi dari parameiteir konstruk. Nilai Q²  > 0 

meinunjukkan bahwa modeil meimpunyai predictive relevance, 

seidangkan nilai Q²  < 0 meinunjukkan bahwa modeil kurang 

meimiliki predictive relevance. Q²  meingukur seibeirapa baik nilai 

obseirvasi dihasilkan oleih modeil dan juga eistimasi 

parameiteirnya. 
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b. Eistimasi Path Coefficient 

Path Coefficient beirutujuan untuk meinguji apakah seibuag 

variabeil meimpunyai arah hubungan positif atau neigativei 

teirhadap variabeil lainnya. Teirdapat Batasan nilai pada 

peingujian Path Coefficient , jika nilai Path Coefficient > 0, maka 

variabeil meimiliki arah hubungan yang positif teirhadap variabeil 

lainnya. Dan seibaliknya, jika Path Coefficient < 0 maka variabeil 

meimiliki arah hubungan yang neigatif teirhadap vriabeil lainnya. 

c. Quality Index 

PLS path modeling dapat meingindeintifikasi criteria global 

optimization untuk meingeitahui goodness of fit deingan Gof 

index. Goodness of fit atau Gof index yang dikeimbangkan oleih 

Teineinhaus. Digunakan untuk meingeivaluasi modeil peingukuran 

dan modeil struktural dan disamping itu meinyeidiakan 

peingukuran seideirhana untuk keiseiluruhan dari preidiksi modeil. 

Kriteiria nilai GoF adalah 0,10 (GoF small), 0,25 (GoF medium) 

dan 0,36 (GoF large). Untuk meinghitung GoF digunakan akar 

kuadrat nilai average communality index dan average R-

squares deingan rumus Taneinhaus seibagai beirikut: 

𝑮𝒐𝑭 = √𝑨𝑽𝑬 𝐱 𝐑²  

Keiteirangan: 

GoF  = Goodness of Fit 

AVEi = Aveiragei  

R = Average R-squares 

d. Analisis SEiM deingan eifeik meidiasi 
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Peingujian eifeik meidiasi dalam analisis meinggunakan PLS 

meinggunkn proseidur yang dikeimbangkan oleih Baron dan 

Keinny deingan tahapan seibagi beirikut: 

1. Modeil peirtama, meinguji peingaruh variabeil eiksogein 

teirhadap variabeil eindogein dan harus signifikan  pada t-

statistik > 1,96 

2. Modeil keidua, meinguji peingaruh variabeil e iksogein teirhadap 

variabeil meidiasi  

3. Modeil keitiga, meinguji seicara simultan peingaruh variabeil 

eiksogein dan meidiasi teirhadap variabeil eindogein. 

Pada peingujian tahap akhir, jika peingaruh variabeil 

eiksogein teirhadap variabeil eindogein tidak signifikan seidangkan 

peingaruh variabeil  meidiasi teirhadap variabeil eindogein 

signifikan pada t-statistik > 1,96, maka variabe il meidiasi teirbukti 

meimdiasi peingaruh variabeil eiksogein teirhadap variabeil 

eindogein. 

3.8.6 Uji Hipotesis 

Pada tahap ini, peiinguijian nilai dapat dilihat dari nilai t-statistik dan 

nilai probabilitasnya. Nilai t-statistik yang diguinakan dalam peiinguijian 

hipoteiisis adalah 1,96, dan nilai statistik uintuik alpha adalah 5%. 

Seiidangkan uintuik meiingeiitahuii tingkat signifikan ataui tidaknya diguinakan 

nilai t-statistik > 1,96 (Huisseiiin, 2015). 
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Sejarah Singkat Objek Penelitian 

 Applei Inc adalah Peirusahaan yang meinciptakan eileiktronik untuk 

peinggguna peirangkat lunka computeir dan seirveir komeirsil. Beisutan produk 

Applei lainnya adalah iPhonei, iPod, Ipad dan computeir Macintosh. Apple i 

Inc didirikan oleih Stavei Jobs dan Steivei Wozniak me inciptakan Apple i 

Computeir teipatnya pada tanggal 1 April 1976, deingan meirilis Applei I, dan 

Peirusahaan yang didirikan pada tanggal 3 Januari 1977, di Cupeirtino, 

California. Seilama leibih dari deikadei, Applei Computeir adalah Seibagian 

beisar produsein yang meimeinuhi computeir pribadi, teirmasuk Applei II, 

Macintosh, dan Mac Poweir, teitapi akhirnya meinghadapi peinjualan yang 

sulit dan pangsa pasar reindah seilama tahun 1990-an. Stavei Jobs, yang 

teilah keiluar dari Peirusahaan Applei pada tahun 1985, Keimbali meinjadi 

CEiO Applei pada tahun 1996, dan meimbawa seibuah filosofi Peirusahaan 

baru produk dikeinali dan deisain seideirhana. Saat ini, Applei adalah 

Peirusahaan teiknologi teirbeisar di dunia deingan peindapatan tahunan leibih 

dari US$ 8 milliar.  

Gambar 4. 1 Logo Apple 

 

Sumbeir: https://www.googlei.com 

 

 

https://www.google.com/
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4.1.1 Visi dan Misi 

Visi dari Peirusahaan Applei adalah ungkapan yang 

optimistis beirbunyi “Applei di seitiap meija”. Adapun Misi 

Peirusahaan yaitu Applei beirkomitmein untuk meimbawa 

peingalaman komputasi peirsonal teirbaik keipada siswa, peindidik, 

profeissional kreiatif dan konsumein di seiluruh dunia meilalui 

inovatif softwarei,hardwarei dan peirseimbahan inteirneit. 

4.1.2 Produk Apple 

Beibeirapa produk yang diproduksi pe irusahan Applei, 

diantaranya adalah Mac, iMac, Applei TV, iPad, dan Iphonei. 

Dari beirbagai produk yang dimiliki Applei, Iphonei adalah produk 

yang paling laris dan pasarnya dapat meinjangkau masyarakat 

umum. 

iPhonei adalah teileipon geinggam re ivolusioneir yang 

diproduksi oleih Applei Inc, yang meimiliki fungsi kameira, 

peimutar multimeidia, SMS, dan voiceimail. Seilain beirbagai 

aktivitas misalnya meingirim/meineirima eimail, meinjeilajah weib, 

dan lain-lain. Antarmuka deingan peingguna meinggunakan layar 

seintuh multi-touch (atau bisa juga diseibut deingan layar seintuh 

kapasitif) deingan papan keitik virtual dan tombol. 

Ada beibeirapa jeinis iPhonei yang diluncurkan dari tahun 

peirtama sampai seikarang, yaitu: 

a. iPhonei (2007) 

Peiluncuran iPhonei peirtama meinuai deicak kagum 

dari peinggeimar teiknologi. iPhonei meimbawa seijumlah fitur 

yang teirbilang inovatif seipeirti layar beirukuran beisar dan 
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keimampuan touchscreen. Peirangkat geineirasi peirtama ini 

hadir deingan layar 3,5 inci (480 x 320 pikseil), tombol homei 

fisik, proseisor ARM 412 MHz, dan kameira 2 MP. Beibeirapa 

keimampuan yang ditawarkan peirangkat ini antara lain 

meilakukan panggilan teileipon, teirhubung kei inteirneit, 

meilakukan transfeir data iTuneis, meineirima eimail, dan 

meindeingarkan musik. iPhonei deingan meimori 

peinyimpanan 4 GB dibandrol deingan harga 499 dollar AS, 

seimeintara varian 8 GB dijual seibeisar 599 dollar AS. 

b. iPhonei 3G (2008) 

satu tahun seiteilah peiluncuran iPhonei geineirasi 

peirtama, Applei meirilis iPhonei 3G pada 11 Juli 2008. 

Seipeirti Namanya, peirangkat ini meimbawa peiningkatan 

dari aspeik koneiktivitas alis sudah meindukung koneiksi 3G 

dan GPS. iPhonei 3G juga keitambahan seijumlah fitur-fitur 

baru seipeirti sisteim opeirasi veirsi teirbaru, fitur push email, 

peitunjuk dalam fitur navigasi, seihingga keihadiran toko 

aplikasi App Storei. Di luar dari fitur-fitur teirseibut, Iphonei 

3G Nampak meimiliki deisain yang cukup seirupa deingan 

iPhonei geineirasi peirtama. Yang meimbeidakan adalah 

peirangkat ini hadir deingan teipin luar beirbahan meital dan 

meingusung ukuran yang leibih ramping. 

c. iPhonei 3GS (2009) 

Dikeimas deingan deisain yang sama seipeirti iPhone i 

3G, iPhonei 3GS tampil beida de ingan meimbawa 

speisifikasi yang dipeirbarui. iPhonei 3GS meimbawa 

prose isor teirbaru ARM A8 MHz dan lapisan yang diklaim 
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mampu meingurangi beikas sidik jari. Applei juga nampak 

meinyeimpurnakan fitur-fitur pada pe irangkat seipeirti 

meinghadirkan kameira yang mampu meireikam videio 480p 

dan adanya fitur control suara. 

d. iPhonei 4 (2010) 

Applei mulai meilakukan peirombakan deisain di 

iPhonei 4 dilapisi bahan stainleiss ste ieil dan meimiliki 

keiteibalan yang leibih tipis dibandingkan peindahulunya. 

iPhonei 4 nampak meimpeirtahankan ukuran layar 3,5 inci, 

meiski sudah tampil deingan reisolusi layar beisar yaitu 960 

x 480 pikseil. Peirangkat ini tampil deingan teiknologi Retina 

Display yang mampu meimpeirtajam tampilan yang 

disajikan pada layar dan untuk peirtama kalinya, Apple i 

meinyeimatkan kameira selfie 5 MP yang dapat meireikam 

videio 720p. 

e. iPhonei 4s (2011) 

Meingusung deisain seirupa deingan peindahulunya, 

iPhonei 4s meiluncur deingan proseisor dual-corei yang 

dipeirbarui. Applei juga meimpeirtahankan asistein virtual 

siri, teirmasuk beiragam layanan baru seipeirti iCloud, 

iMessage, Notification center, Reminder, dan teirinteigrasi 

deingan Twitteir. Beirbeida dari tahun-tahun seibeilumnya, 

iPhonei 4s diumumkan pada 4 Oktobe ir 2011 oleih Tim 

Cook.  

f. IPhonei 5 (2012) 

Seijak Stavei Jobs tiada, Applei masih teirus 

meinghadirkan inovasi teirbaru pada iPhonei. Seipeirti pada 
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iPhonei 5, Applei meirancang peirangkat teirseibut deingan 

ukurn layar yang leibih beisar hingga meincapai 4 inci 

deingan reisolusi 1.136 x 640 pikseil. Peinambahan ukuran 

layar teirseibut diiringi deingan ukuran peirangkat yang leibih 

tipis. Dari seigi koneiktivitas, iPhonei 5 sudah meindukung 

koneiksi inteirneit 4G LTEi. Peirusahan asal Cpeirtino, AS ini 

juga meimpeirkeinalkan koneiktor Lightning seibagai 

dukungan untuk meingisi daya peirangkat. 

g. iPhonei 5c dan 5s (2013) 

Pada 20 Seipteimbeir 2013, Applei meimpeirkeinalkan 

dua modeil peirangkat teirbaru yakni iPhonei 5c dan 5s. 

iPhonei 5c datang deingan deisain bodi beirbahan plastic dan 

variabeil warna casing yang beiragam. Seimeintara itu, 

iPhonei 5s masih meingadopsi deisain yang meinyeirupai 

iPhonei 5. Hanya saja, peirangkat ini dileingkapi deingan dua 

unit LED Flash dan bukan leinsa yang dipeirbeisar. iPhone i 

5s sudah dileingkapi fitur Touch ID, yakni seibuah cara baru 

untuk meimbuka kunci peirangkat meinggunakan seinsor 

sidik jari dan seibagai meitodei keiamanan baru. 

h. iPhonei 6 dan 6 Plus (2014) 

Di iPhonei 6, Applei meimbawa ukuran layar yang 

leibih beisar. Yakni 4,7 inci deingan reisolusi 1.334 x 640 

pikseil dan tingkat keiceidasan meincapai 326 ppi. Seilain 

meingganti Mateirial bodi meinjadi bahan meital, iPhonei 6 

turut keidatangan Apple Pay seibagai alat peimbayaran 

virtual meilalui peirangkat iPhonei. Seimeintara itu iPhonei 6 

Plus meinawarkan ukuran layar yang leibih luas, yakni 5,5 



69 
 

 
 

inci deingan reisolusi 1.920 x 1.080 pikseil dan tingkat 

keiceirahan 401 ppi. 

i. iPhonei 6s dan 6s Plus (2015) 

Masih meilanjutkan lini Iphonei 6 seirieis, Apple i 

meiluncurkan iPhonei 6s dan 6s Plus pada 9 Seipteimbeir 

2015. Peiningkatan yang dibawa peirangkat ini meincakup 

reisolusi 1.334 x 750 pikseil, chip Applei A9, fitur 3D Touch, 

dan kameira 12 MP deingan peireikaman hingga 4K. 

Peirforma yang mampu ditwrkan A9 diklaim 70% leibih 

ceipat daripada A8. Grafisnya juga sudah 90% leibih ceipat 

keitimbang ponseil seibeilumnya. Peirbeidaa deingan iPhone i 

6s Plus hanya dijumpai dari seigi ukuran. iPhonei 6s Plus 

meimiliki layar 5,5 inci (1.920 x 1.080 pikseil) dan diteinagai 

chip A9 

j. iPhonei SEi (2016) 

iPhonei SEi diposisikan seibagai peirngkat deingan 

harga yang leibih murah. iPhonei SEi juga tampil beida 

deingan ukuran yang leibih mungil hanya 4 inci dan harga 

leibih teirjangkau. Seicara garis beisar iPhonei SE i 

meinggabungkan eileimein yang dimiliki iPhonei 5S dan 6S. 

peirangkat ini meingadopsi deisain iPhonei 5s deingan 

speisifikasi yang meinyeirupai iPhonei 6s. 

k. iPhonei 7 dan 7 Plus (2016) 

Pada tahun yang sama deingan peiluncuran iPhone i 

SEi, Applei meimpeirkeinalkan iPhonei 7 dan 7 Plus. Ukuran 

bodi dan layarnya masih sama seipeirti iPhonei 6, hanya 

saja peirangkat ini sudah diteinagai chip A10 dan 
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meingantongi seirtifikaasi anti-air. Seidangkan smartphone 

veirsi “Plus” dari iPhonei 7 meimbawa se isuatu yang baru 

dibanding geineirasi peindahulunya, yakni kameira 

punggung ganda. Ini meinjadikan iPhonei 7 plus meimiliki 

dua kameira punggung, dimana satu kameira meindukung 

fitur portrait dan 2x optical zoom. 

l. iPhonei 8 dan 8 Plus (2017) 

Dipeirkeinalkan pada 12 Seipteimbe ir 2017, IPhonei 8 

dan 8 Plus hadir deingan dukungan fitur wireless charging 

dan peiningkatan dari seiktor kameira, seirta chip A11. Ada 

pula teiknologi True Tone yang meimungkinkan layar iPad 

meinyeisuaikan warna dan inteinsitas cahaya beirdasarkan 

lingkungan seikitar. 

m. iPhonei X (2017) 

Meinandai satu deikadei iPhonei di Industri 

smartphone, Applei meilakukan peirombakan deisain di 

Iphonei X. iPhonei X tak lagi meimiliki tombol Home seipeirti 

geineirasi peindahulunya dan meimiliki layar peinuh. Seilain 

itu, ciri khas yang dimiliki iPhonei X adalah poni alias 

notch seibagai wadah kameira deipan. Untuk navigasi, 

peingguna cukup meinyapu layar kei atas. Teirdapat tombol 

fisik di sisi kanan yang beirguna untuk beirbicara deingan 

asiste in digital siri. Peiningatan yang dibawa iPhonei X 

hadir antara lain teirmasuk layar OLED, bezer tipis, fitur 

Face ID. 
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n. iPhonei XR (2018) 

Satu tahun seiteilah peiluncuran iPhonei X, Apple i 

meirilis iPhonei XR. Peirangkat ini meinawarkan peirpaduan 

deisain antara aluminium dan stainless steel, satu buah 

kameira punggung, dan paneil layar LCD alih-alih OLED. 

IPhonei XR teirseidia deingan varian me imori 64 GB, 128 

GB, dan 256 GB. 

o. iPhonei XS dan XS Max (2018) 

Pada tahun yang sama, Applei me iluncurkan iPhone i 

XS dan XS Max yang meinawarkan peiningkatan dari seigi 

hardware, yakni peinggunaan chip A12 Bionic. iPhonei XS 

meinawarkan fitur dual SIM, kapasitas meimori inteirnal 

hingga 512 GB, dan keimampuan daya bateirai yang 

diklaim leibih aweit. Seidangkan iPhonei XS Max ditujukan 

bagi peiminat iPhonei XS yang ingin meimiliki ukuran 

peirangkat yang leibih beisar. 

p. iPhonei 11, 11 Pro, dan 11 Pro Max (2019) 

Untuk peirtama kalinya Applei meirilis tiga modeil 

iPhonei seikaligus. Keiluarga iPhonei 11 hadir deingan tiga 

buah modeil yang teirdiri dari iPhonei 11, 11 Pro dan 11 Pro 

Max. Yang meimbeidakan antara iPhonei 11 deingan 11 Pro 

dan 11 Pro Max adalah kameira dan ukuran layar. 

Seibagai peimeigang harga teirtinggi, iPhonei 11 Pro Max 

meimiliki speisifikasi layar 6,5 inci dan meindukung fitur 

Night Mode. 
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q. iPhonei SEi (2020) 

Dibutuhkan waktu 4 tahun bagi Applei untuk meirilis 

keimbali iPhonei SEi. Peirangkat yang satu ini meinjanjikan 

peiningkatan dibandingkan peindahulunya yang dirilis pada 

tahun 2016. Adapun peiningkatan yang dimaksud 

meincakup keihadiran fitur Touch ID dan Chip A13 Bionic. 

Beintuk iPhonei SEi 2020 ini mirip deingan lini Iphonei 8. 

r. iPhonei 12, 12 Mini, 12 Pro, dan 12 Pro Max (2020) 

Tampil seidikit beirbeida dari iPhonei 11 seirieis, lini 

iPhonei 12 keitambahan satu modeil baru yakni iPhonei 12 

Mini. iPhonei 12 meinjanjikan harga yang leibih teirjangkau, 

namun deingam speisifikasi yang seidikit dipangkas. 

Seime intara iPhonei 12, 12 pro dan 12 Pro Max masih 

meingusung peiningkatan yang seirupa, yakni dibeidakan 

dari seigi kameira. Masing-masing varian juga meimiliki tiga 

kapasitas peinyimpanan yang beirbeida-beida, Iphonei 12 

‘reiguleir” dan iPhonei 12 Mini meimiliki tiga pilihan storage 

yang teirdiri dari 64 GB, 128 GB, 256 GB. Seidangkan 

iPhonei 12 pro dan iPhonei 12 Pro Max meinawarkan 

kapasitas peinyimpanan yang leibih beisar, yakni hingga 

512 GB. 

s. iPhonei 13, 13 Mini, 13 Pro dan 13 pro Max (2021) 

Pada Seipteimbeir 2021 lalu, Applei reismi 

meiluncurkan lini iPhonei 13 seicara global. Dibandingkan 

peindahulunya yakni iPhonei 12, seimua modeil iPhonei 13 

kini dibeikali deingan poni (Notch) yang diklaim 20 peirsein 

leibih keicil. Jajaran iPhonei 12 ini juga diteinagai chipset 
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teirbaru, A15 Bionic, yang diklaim mampu meingahasilkan 

peirforma hingga 50 peirsein leibih ngabut. iPhonei 13 dan 

13 Mini meingusung deisain kameira beilakang yang kini 

disusun seicara diagonal, alih-alih veirtical seipeirti geineirasi 

seibeilumnya. Seimeintara iPhonei 13 Pro dn 13 Pro Max  

tampil dominan deingan tiga buah kameira punggung. 

Keiduanya hadir dalam eimpat pilihan pe inyimpanan yang 

teirdiri dari 128 GB, 256 GB, 512 GB, dan 1 TB. 

t. iPhonei 14, 14 Plus, 14 Pro dan 14 Pro Max 

Pada peirilisannya, teirdapat e impat hp yang 

dipeirlihatkan untuk meingisi seiri iPhonei 14 kali ini. Jika 

diurutkan dari kasta teirtinggi, maka urutannya adalah 

iPhonei 14 Pro Max, iPhonei 14 Pro, iPhonei 14 Plus, dan 

iPhonei 14. Susunan dalam iPhonei 14 series ini meimiliki 

peirbeidaan deingan peindahulunya yaitu deingan 

meingganti modeil mini meinjadi plus. iPhonei 14 serieis ini 

meimiliki keiunggulan dari seigi reisolusi kameira yang 

tinggi, yaitu sampai 48 MP. Seilain itu, CPU yang dipakai 

untuk iPhonei 14 juga baru, yaitu Bionic A16. Apple i 

meingklaim, kalua CPU ini bisa meiningkatkan kineirja 

seitiap komponein iPhonei dan juga bandwith meimori. 

Salah satu yang unik di iPhonei 14 dalah adany Dynamitc 

Island, yaitu fitur yang beirbeintuk pil panjang beirwarna 

hitam. Yang dimana pil ini bisa beirubah beintuk dan 

beirfungsi untuk meinamarkan kameira deipan. 
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4.2 Karakteristik Responden 

Peineilitian ini dilakukan teirhadap peingguna iPhonei di Kota 

Makassar. Data peineilitian ini dipeiroleih deingan meinggunakan 

kueisioneir yang dibagikan seicara langsung maupun meilalui Google 

Form keipada reispondein peingguna iPhonei di Kota Makassar. 

Tabel 4. 1 Distribusi dan Pengembalian Kuesioner 

No. Keterangan Jumlah 

1. Jumlah kueisioneir yang diseibar 400 

2. Jumlah kueisioneir yang tidak keimbali 50 

3. Jumlah kueisioneir yang keimbali 350 

4. Jumlah kueisioneir yang dapat diolah 350 

 

4.2.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4. 2 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint Cumulativei 
Peirceint 

Valid 

Laki-Laki 149 42,6 42,6 42,6 

Peireimpuan 201 57,4 57,4 100,0 

Total 350 100,0 100,0  

Sumber: Data yang diolah,2023 
 

  Beirdasarkan Tabeil 4.2 dapat dikeitahui bahwa dari 350 

reispondein jumlah reispondein peireimpuan leibih banyak dari 

reispondein laki-laki. Reispondein peireimpuan beirjumlah 201 deingan 

peirseintasei 57,4% dan reispondein laki-laki beirjumlah 149 deingan 

peirseintasei 42,6%. Dari data teirseibut meinunjukkan bahwa 

reispondein peireimpuan dalam peineilitian ini meindominasi deingan 

peirseintasei 57,4%. 
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4.2.2 Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

Tabel 4. 3 Karakteristik Responden berdasarkan Usia 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint Cumulativei 
Peirceint 

Valid 

>30 Tahun 14 4,0 4,0 4,0 

18 Tahun - 25 Tahun 251 71,7 71,7 75,7 

26 Tahun - 30 Tahun 85 24,3 24,3 100,0 

Total 350 100,0 100,0  

Sumber: Data yang diolah,2023 
 

  Beirdasarkan Tabeil 4.3 meinunjukkan 71,7% atau seibanyak 

251 reispondein meimiliki reintan usia 18-25 Tahun. Seileibihnya 26-30 

Tahun seibanyak 85 reispondein  deingan peirseintasei 24,3% dan 

reispondein >30 Tahun seibanyak 14 reispondein atau 4%. 

 
4.2.3 Karakteristik Responden berdasarkan Status/Pekerjaan 

Tabel 4. 4 Karakteristik Responden berdasarkan Status/Pekerjaan 

 Freiqueincy Peirceint Valid Pe irceint Cumulativei 
Peirceint 

Valid 

Lainnya 97 27,7 27,7 27,7 

Mahasiswa 170 48,6 48,6 76,3 

Peigawai Swasta 35 10,0 10,0 86,3 

PNS 24 6,9 6,9 93,1 

Wirausaha 24 6,9 6,9 100,0 

Total 350 100,0 100,0  

Sumber: Data yang diolah,2023 
 

  Data pada Tabeil 4.4 meinunjukkan seibanyak 170 (48,6%) 

reispondein meirupakan mahasiswa. Peigawai swasta seibanyak 35 

(10%) reispondein. PNS seibanyak 24 (6,9%) reispondein. Wirausaha 

24 (6,9%) reispondein. Dan seibanyak 97 (27%) reispondein meimilih 

kateigori lainnya seibagai status/peikeirjaan meireika. 

 
 
 
 
 
 
 
 



76 
 

 
 

4.2.3 Karakteristik Responden berdasarkan Pendapatan Perbulan 

Tabel 4. 5  Karakteristik Responden berdasarkan Pendapatan 
Perbulan 

 Freiqueincy Peirceint Valid Peirceint Cumulativei 
Peirceint 

Valid 

<Rp 1.200.000 - Rp 5.000.000 244 69,7 69,7 69,7 

> Rp 20.000.000 4 1,1 1,1 70,9 

Rp 10.000.000 - Rp 15.000.000 26 7,4 7,4 78,3 

Rp 15.000.000 - Rp 20.000.000 8 2,3 2,3 80,6 

Rp 5.000.000 - Rp 10.000.000 68 19,4 19,4 100,0 

Total 350 100,0 100,0  

Sumber: Data yang diolah,2023 
 

Tabeil 4.5 meinunjukkan bahwa seibanyak 244 (69,7%) 

reispondein meimiliki peindapatan <Rp.1.200.000-Rp.5.000.000. 

Seibanyak 68 (19,4%) reispondein meimiliki peindapatan Rp 5.000.000-

Rp 10.000.000. Reispondein seibanyak 26 (7,4%) meimiliki peindapatan 

Rp 10.000.000-Rp 15.000.000. Reispondein seibanyak 8 (2,3%) 

meimiliki peindapatan Rp 15.000.000- Rp 20.000.000. Dan reisponde in 

deingan jumlah 4 (1,1%) reispondein meimiliki peindapatan >Rp 

20.000.000. 

4.2.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Kecamatan 

Sumber: Data yang diolah,2023 

Gambar 4. 2 Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan 

kecamatan 
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Berdasarkan gambar 4.1 diatas menunjukkan bahwa 

jumlah responden terbanyak ada pada responden yang 

berdomisili Kecamatan Biringkanaya sebanyak 52 orang dengan 

persentase 14,9%. Jumlah responden terbanyak selanjutnya ada 

pada responden yang berdomisili Kecamatan Tallo dan 

Kecamatan Tamalate masing-masing berjumlah sebanyak 35 

orang dengan persentase 10%. Jumlah responden terbanyak 

selanjutnya ada pada responden yang berdomisili Kecamatan 

Rappocini dan Kecamatan Tamalanrea masing-masing berjumlah 

sebanyak 34 orang dengan persentase 9,7%. Kemudian 

responden yang berdomisili Kecamatan Manggala sebanyak 32 

orang dengan persentase 9,1%. Selanjutnya responden yang 

berdomisili Kecamatan Panakkukang sebanyak 30 orang dengan 

persentase 8,6%. Responden yang berdomisili Kecamatan 

Makassar sebanyak 23 orang dengan persentase 6,6%. 

Responden yang berdomisili Kecamatan Bontoala, Kecamatan 

Mamajang dan Kecamatan Mariso masing-masing dengan 

jumlah sebanyak 15 orang dengan persentase 4,3%. Responden 

yang berdomisili Kecamatan Ujung Tanah dan Kecamatan Wajo 

masing sebanyak 10 orang dengan persentase 2,9%. Dan yang 

terakhir jumlah reponden paling sedikit ada pada responden 

yang berdomisili Kecamatan Kepulauan Sangkarang dan 

Kecamatan Ujung Pandang yang masing-masing jumlah 

repondennya sebanyak 5 orang dengan persentase 1,4%. 
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4.2.5 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian 

1. Hasil Analisis Variabel Independen (Eksogen) 

Variabeil indeipeindein dalam peineilitian ini adalah Eikuitas 

Meireik, Difeireinsiasi, dan Positioning. Hasil analisis deiskriptif  

teirhadap variabeil indeipeindeint ditunjukkan pada Tabeil 4.6, 4.7, 

dan 4.8. 

Tabel 4. 6 Variabel Ekuitas Merek 

Sumber: Data yang diolah, 2023 

Beirdasarkan hasil analisis deiskriptif pada tabeil 4.6 

meinunjukkan bahwa rata-rata peinilaian reispondein teirhadap 

variabeil eikuitas meireik teirmasuk dalam kriteiria tinggi deingan nilai 

meian seibeisar 3,35. Peinilaian teirtinggi teirdapat pada indikator 

Perceived Quality seibeisar 3,47 yaitu “Meireik iPhonei dikeinal 

deingan produk-produk beirkualitas”. Seidangkan peinilaian 

teireindah teirdapat pada indikator Brand Loyalty seibeisar 3,16 yaitu 

No.  Peirnyataan 
Freikue insi 

Meian 
STS TS S SS 

X1.1 

Brand Awareness (Keisadaran Meireik) 

Saya sangat akrab deingan meireik iPhonei 4 24 151 171 3,40 

X1.2 

Brand Loyalty (Loyalitas Meireik) 

Saya ceindeirung meimbeili produk dari meireik 

iPhonei beirulang kali 
4 72 137 137 3,16 

X1.3 Brand Association (Asosiasi Meireik) 

 

Meireik iPhonei meimiliki reiputasi yang sangat 

baik 
1 28 160 161 3,37 

X1.4 

Perceived Quality (Peirseipsi Kualitas) 

Meireik iPhonei dikeinal deingan kualitasnya 3 15 145 187 3,47 

Meian 3,35 
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“Saya ceindeirung meimbeili produk dari meireik iPhonei beirulang 

kali” 

Beirdasarkan hasil teirseibut dapat dinyatakan bahwa 

eikuitas meireik meimbeirikan peingaruh yang tinggi keipada 

konsumein se ihingga konsumein meimutuskan peimbeilian produk 

iphonei. 

Tabel 4. 7 Variabel Diferensiasi 

No Peirnyataan 
Freikueinsi 

Meian 
STS TS S SS 

X2.1 

Fitur (Feature) 

Saya meinyukai variasi fitur yang 

ditawarkan oleih produk iPhonei 
5 25 140 180 3,41 

X2.2 

Kualitas Kineirja (Performance Quality) 

Produk iPhonei meimbeirikan peirforma dan 

kineirja yang handal 

 

2 21 149 178 3,44 

X2.3 

Rancangan (Design) 

Saya meinganggap rancangan produk 

iPhonei sangat eisteitik dan meinarik 
4 20 144 182 3,44 

X2.4 

Keiandalan (Reability) 

Produk Iphonei dapat diandalkan dalam 

meinjalankan fungsinya tanpa keindala. 
2 29 157 162 3,37 

X2.5 

Gaya (Style) 

Saya meirasa puas deingan tingkat 

keiunikannya produk iPhonei dalam hal 

gaya dan tampilan 

3 25 150 172 3,40 

Meian 3,41 

Sumber: Data yang diolah,2023 

  Beirdasarkan hasil analisis deiskriptif pada tabeil 4.7 

meinunjukkan bahwa rata-rata peinilaian reispondein teirhadap 

variabeil difeire insiasi teirmasuk dalam kriteiria tinggi deingan nilai 
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seibeisar 3,41. Peinilaian teirtinggi  teirdapat pada indikator Kualitas 

Kineirja yaitu “Produk iPhonei meimbeirikan peirforma dan kineirja 

yang handal “ dan indikator Rancangan yaitu “Saya meinganggap 

rancangan produk iPhonei sangat eisteitik dan meinarik” deingan 

nilai meian seibeisar 3,44.  Seidangkan peinilaian teireindah teirdapat 

pada indikator Keiandalan yaitu “Produk Iphonei dapat diandalkan 

dalam meinjalankan fungsinya tanpa keindala” de ingan nilai meian 

seibeisar 3,37.  

Beirdasarkan hasil teirseibut dapat dinyatakan bahwa 

difeireinsiasi meimbeirikan peingaruh yang tinggi keipada konsumein 

seihingga konsumein meimutuskan peimbeilian produk iphonei. 

Tabel 4. 8 Variabel Positioning 

No Peirnyataan 

Freikueinsi 
Meia

n 
ST

S 

T

S 
S SS 

X3.

1 

Price and Quality (Positioning beirdasarkan Harga dan Kualitas) 

Saya meirasa bahwa iPhonei 

meimbeirikan nilai yang seipadan 

deingan harganya beirdasarkan kualitas 

yang dibeirikan. 

3 34 
16

5 

14

8 
3,31 

X3.

2 

User Positioning (Positioning beirdasarkan Peingguna) 

Saya ceindeirung meimilih iPhonei 

kareina reiputasi positif yang dimiliki 

oleih meireik ini di kalangan peingguna. 

4 37 
15

3 

15

6 
3,32 

X3.

3 

Competitor Positioning (Positioning beirdasarkan Kompeititor) 

Keiunggulan teiknologi dan inovasi pada 

produk iPhonei meimbuatnya beirbeida 

dari peisaingnya. 

1 34 
13

6 

17

9 
3,41 

Meian 3,35 

Sumber: Data yang diolah 
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  Beirdasarkan hasil analisis deiskriptif pada tabeil 4.8 

meinunjukkan bahwa rata-rata peinilaian reispondein teirhadap 

variabeil positioning teirmasuk dalam kriteiria tinggi deingan nilai 

seibeisar 3,35. Peinilaian teirtinggi  teirdapat pada indikator 

Competitor Positioning yaitu “Keiunggulan teiknologi dan inovasi 

pada produk iPhonei meimbuatnya beirbeida dari peisaingnya“ 

deingan nilai meian seibeisar 3,41.  Seidangkan peinilaian teireindah 

teirdapat indikator Price and Quality Positioning yaitu “Saya 

meirasa bahwa iPhonei meimbeirikan nilai yang seipadan deingan 

harganya beirdasarkan kualitas yang dibeirikan” deingan nilai meian 

seibeisar 3,32.  

Beirdasarkan hasil teirseibut dapat dinyatakan bahwa 

positioning meimbeirikan peingaruh yang tinggi keipada konsumein 

seihingga konsumein meimutuskan peimbeilian produk iphonei. 

 

2. Hasil Analisis Variabel Mediasi (Intervening) 

Variabeil Meidiasi dalam peineilitian ini adalah Perceived 

Risk (Peirseipsi Reisiko). Hasil analisis deiskriptif  teirhadap variabeil 

Meidiasi ditunjukkan pada Tabeil 4.9 

Tabel 4. 9 Variabel Perceived Risk 

No.  Peirnyataan 
Freikueinsi 

Meian 
STS TS S SS 

Y.1 

Risiko Keiuangan 

Saya meirasa khawatir meingeinai biaya 

yang harus saya keiluarkan untuk 

meimbeili produk iPhonei 

44 117 127 62 2,59 

Y.2 
Risiko Sosial 

Saya meirasa khawatir teintang bagaimana 61 150 84 55 2,38 
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peinggunaan produk iPhonei dapat 

meimpeingaruhi citra social saya. 

Y.3 

Risiko Kineirja 

Saya meirasa khawatir bahwa iPhone i 

yang saya beili tidak akan beirfungsi seisuai 

deingan yang dijanjikan. 

54 140 96 60 2,46 

Y.4 

Risiko Psikologi 

Saya meirasa risau teintang teikanan sosial 

atau eikspeiktasi yang mungkin timbul saat 

meinggunakan produk iPhonei. 

55 143 93 59 2,44 

Y.5 

Risiko Fisik 

Saya peircaya bahwa risiko fisik pada 

iPhonei dapat diatasi deingan peirawatan 

dan peinggunan yang baik. 

6 40 209 95 3,12 

Y.6 

Risiko Waktu 

Saya meirasa risiko waktu leibih reindah 

Keitika meimbeili iphonei dari toko reismi 

Applei daripada peinjual pihak keitiga. 

9 57 191 93 3,05 

Meian 2,67 

Sumber: Data yang diolah,2023 

  Beirdasarkan hasil analisis deiskriptif pada tabeil 4.9 

meinunjukkan bahwa rata-rata peinilaian reispondein teirhadap 

variabeil perceived risk teirmasuk dalam kriteiria cukup tinggi 

deingan nilai seibeisar 2,67. Peinilaian teirtinggi  teirdapat pada 

indikator Risiko Fisik seibeisar 3,12 yaitu “Saya peircaya bahwa 

risiko fisik pada iPhonei dapat diatasi deingan peirawatan dan 

peinggunan yang baik”.  Seidangkan peinilaian teireindah teirdapat 

pada Risiko Sosial seibeisar 2,38 yaitu “Saya meirasa khawatir 

teintang bagaimana peinggunaan produk iPhonei dapat 

meimpeingaruhi citra sosial saya”. 

Beirdasarkan hasil teirseibut dapat dinyatakan bahwa 

perceived risk meimbeirikan peingaruh yang cukup keipada 
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konsumein seihingga konsumein meimutuskan peimbeilian produk 

iphonei. 

2. Hasil Analisis Variabel Dependen (Endogen) 

Tabel 4. 10 Variabel Keputusan Pembelian 

No

. 
Peirnyataan 

Freikueinsi 
Meia

n 
ST

S 
TS S SS 

Z.1 

Keiseisuaian Peimbeilian 

Saya meirasa bahwa produk iPhonei 

reilavan deingan ke ibutuhan dan gaya 

hidup saya 

12 53 
18

9 
96 3,05 

Z.2 

Meimpunyai 

Saya meirasa bahwa meinggunakan 

iPhonei dapat meimbantu meimpeirbaiki 

kualitas hidup saya seicara keiseiluruhan 

23 
12

7 

12

7 
73 2,71 

Z.3 

Keiteipatan dalam Meimilih Produk 

Saya meirasa yakin bahwa iPhonei adalah 

pilihan yang paling seisuai deingan 

keiinginan dan preifeireinsi saya. 

8 44 
18

7 
111 3,14 

Z.4 

Peimbeilian Beirulang 

Saya meirasa bahwa produk iPhonei 

meimbeirikan kualitas yang konsistein dan 

dapat diandalkan, seihingga akan 

meimbeilinya lagi. 

4 49 
18

1 

11

6 
3,17 

Meian 3,02 

Sumber: Data yang dioleh,2023 

  Beirdasarkan hasil analisis deiskriptif pada tabeil 4.10 

meinunjukkan bahwa rata-rata peinilaian reispondein teirhadap 

variabeil keiputusan peimbeilian teirmasuk dalam kriteiria tinggi 

deingan nilai seibeisar 3,02. Peinilaian teirtinggi  teirdapat pada 

indikator Peimbeilian Beirulang seibeisar 3,17 yaitu “Saya meirasa 

bahwa produk iPhonei meimbeirikan kualitas yang konsistein dan 
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dapat diandalkan, seihingga akan meimbeilinya lagi”.  Seidangkan 

peinilaian teire indah teirdapat pada Meimpunyai Manfaat seibeisar 

2,71 yaitu “Saya meirasa bahwa meinggunakan iPhonei dapat 

meimbantu meimpeirbaiki kualitas hidup saya seicara keiseiluruhan”. 

4.3 Hasil Penelitian 

4.3.2 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model) 

1. Convergent Validity 

Peingujian Convergent Validity pada peineilitian ini dimana 

teirdapat 2 tahap untuk meilakukan eivaluasi, yaitu nilai loading factor 

dan nilai AVEi. Tahap eivaluasi peingukuran Conveirgeint Validity 

beirtujuan untuk meingeitahui validitas dari hubungan antara indikator 

dan konstruk teirhadap variabeil yang meindasarinya. 

a. Loading Faktor (Outer Loading) 

Tahap peingujian Loading Faktor pada peineilitian ini yang 

dihasilkan meinunjukkan bahwa hubungan antara indikator deingan 

variabeil lateinnya meimiliki hubungan yang kuat. Nilai loading factor 

> 0,7 meirupakan hasil output analisis pada eivaluasi ini dan dapat 

dikatakan bahwa seimua indikator beirsifat valid dan dapat 

meingukur variabeil yang dibeintuknya. 

Beirikut adalah hasil uji outher modeil yang meinunjukkan 

nilai outher loading deingan meinggunakan alat analisis SmartPLS. 
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Gambar 4. 3 Hasil Uji Outer Model 

Beirikut hasil analisis yang ditujukan oleih gambar 4.1 

meinunjukkan bahwa nilai dari keiseiluruhan varibeil/konstruk 

meimiliki nilai loading factor diatas 0,7. 

Tabel 4. 11 Other Loading 

 
E ikuitas Meirk Difeire insiasi Positioning 

Perceived 
Risk 

Keputusan 
Pembelian 

X1.1 0,847 
    

X1.2 0,758 
    

X1.3 0,853 
    

X1.4 0,833 
    

X2.1 
 

0,825 
   

X2.2 
 

0,826 
   

X2.3 
 

0,809 
   

X2.4 
 

0,788 
   

X2.5 
 

0,832 
   

X3.1 
  

0,872 
  

X3.2 
  

0,877 
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X3.3 
  

0,880 
  

Y1 
   

0,824 
 

Y2 
   

0,863 
 

Y3 
   

0,862 
 

Y4 
   

0,843 
 

Y5 
   

0,740 
 

Y6 
   

0,725 
 

Z1 
    

0,842 

Z2 
    

0,782 

Z3 
    

0,848 

Z4 
    

0,870 

Sumber: Data yang diolah,2023 

Beirdasarkan tablei 4.11 diatas dapat dilihat bahwa seimua 

loading factor meimiliki nilai diatas 0,7 seihingga konstruk untuk 

seimua variabeil sudah baik. 

b. Average Variance Extracted (AVE) 

Average Variance Extracted (AVEi) meirupakan tahap 

peingujian seilanjutnya yang dilakukan pada peineilitian ini deingan 

meinunjukkan bahwa variabeil latein dapat meimiliki varian indikator 

yang beisar. Seimakin beisar varian indikator yang teirdapat dalam 

variabeil latein, maka seimakin beisar pula reipreiseintasi varian 

indikator dari variabeil latein. Dapat dikatakan meimeinuhi syarat jika 

nilai AVEi yang dihasilkan harus > 0,5 dalam eivaluasi Convergent 

Validity. 

Tabel 4. 12 Average Variance Extracted (AVE) 

  
Ave irage i Variancei 
E ixtracte id (AVEi) 

E ikuitas Meirk 0,678 

Difeire insiasi  0,666 

Positioning 0,768 

Keiputusan Peimbeilian 0,699 

Peirce iive id Risk 0,658 

Sumber: Data yang diolah,2023 
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Beirdasarkan tabeil 4.12 diatas dapat dilihat bahwa nilai 

AVEi untuk se imua variabeil beirada di atas 0,5. Seihingga dapat 

disimpulkan bahwa seimua variabeil meimeinuhi validitas konveirgein 

kareina meimiliki nilai loading factor > 0,7 dan nilai AVEi > 0,5. Nilai 

iteim yang dihasilkan oleih konstruk eikuitas me ireik, difeireinsiasi, 

positioning, perceived risk dan keiputusan peimbeilian teilah 

meimeinuhi nilai standar convergent validity kare ina seimua factor 

beirnilai leibih dari 0,7 dan nilai AVEi > 0,5. Deingan deimikian, dapat 

disimpulkan bahwa seiluruh konstruk adalah valid. 

2. Discriminant Validity 

Discriminant Validity meirupakan peingukuran dari tahap 

peingujian seilanjutnya pada peineilitian ini. Tahap Discriminant Validity 

pada peineilitian ini teirdapat dua tahap untuk eivaluasi, yaitu cross 

loading dan nilai Fornell-Larcker Criterion deingan cara meilihat nilai 

kuadrat dari AVEi, dimana nilai teirseibut harus leibih beisar dari nilai 

konstruk deingan konstruk lainnya, cara meinguji Fornell-Larcker 

Criterion deingan meilihat koreilasi variabeil deingan variabeil itu seindiri 

dan tidak dipeirboleihkan jika nilai leibih keicil dari koreilasi varibeil deingn 

variabeil lainnya. 

a. Cross Loading 

Tahap uji Cross Loading dalam peineilitin ini digunakan 

deingan meimbandingkan hubungan antara indicator dari variabeil 

dari variabeil latein deingan indicator dari variabeil lateinnya. Jika 

hubungan antara indikator dari variabeil latein leibih beisar daripada 

hubungan dari indicator variabeil latein lainnya, maka teirbukti 
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bahwa indicator dari variabeil latein leibih dapat me ineintukan ukuran 

blok seicara baik daripada varaibeil latein lainnya (Hariyanto, 2016). 

Tabel 4.13 Nilai Cross Loading 

 
Ekuitas Merk Diferensiasi Positioning 

Perceived 
Risk 

Keputusan 
Pembelian 

X1.1 0,847 0,696 0,632 0,483 0,548 

X1.2 0,758 0,546 0,525 0,400 0,478 

X1.3 0,853 0,696 0,632 0,498 0,548 

X1.4 0,833 0,729 0,699 0,516 0,544 

X2.1 0,678 0,825 0,658 0,521 0,504 

X2.2 0,663 0,826 0,645 0,526 0,562 

X2.3 0,680 0,809 0,701 0,471 0,482 

X2.4 0,621 0,788 0,621 0,452 0,573 

X2.5 0,682 0,832 0,693 0,505 0,566 

X3.1 0,682 0,726 0,872 0,522 0,535 

X3.2 0,634 0,675 0,877 0,514 0,602 

X3.3 0,682 0,738 0,880 0,484 0,520 

Y1 0,456 0,518 0,458 0,824 0,574 

Y2 0,467 0,483 0,473 0,863 0,569 

Y3 0,502 0,510 0,478 0,862 0,577 

Y4 0,443 0,463 0,439 0,843 0,535 

Y5 0,497 0,492 0,507 0,740 0,592 

Y6 0,442 0,481 0,452 0,725 0,552 

Z1 0,516 0,526 0,494 0,580 0,842 

Z2 0,453 0,480 0,427 0,633 0,782 

Z3 0,575 0,569 0,579 0,520 0,848 

Z4 0,604 0,625 0,604 0,609 0,870 

Sumber: Data yang diolah,2023 

Beirdasarkan tabeil diatas dapat dilihat bahwa nilai loading 

factor untuk seitiap indikator dari masing-masing variabeil latein 

meimiliki nilai loading factor dari konstruk yang dituju leibih beisar 

dibandingkan nilai loading konstruk yang lain jika dihubungkan 

deingan variabeil latein lainnya. Hal ini beirarti seitiap variabeil latein 

meimiliki discriminant validity yang baik kareina nilai koreilasi 

indikator teirhadap konstruknya leibih tinggi dibandingkan nilai 

koreilasi indikator konstruk lainnya. 
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b. Fornell-Larcker Criterion 

Tahap uji Fornell-Larcker Criterion dalam peineilitian ini 

digunakan deingan meinguji nilai koreilasi antara variabeil deingan 

variabeil itu seindiri dan variablei deingan variabeil lainnya. Meinurut 

Darmawan (Maghfiroh 2021), meinguji Fornell-Larcker Criterion 

deingan cara meilihat nilai kuadrat dari nilai AVEi, dimana nilai 

teirseibut harus leibih beisar dari nilai konstruk deingan konstruk 

lainnya. Cara meinguji Fornell-Larcker Criterion deingan meilihat 

koreilasi variabeil deingan variabeil itu seindiri dan tidak 

dipeirboleihkan jika nilai leibih keicil dari koreilasi variabeil deingan 

variabeil lainnya. 

Tabel 4. 14 Nilai Fornell-Larcker Criterion 

  
E ikuitas 
Me irk 

Difeire insiasi Positioning 
Keiputusan 
Peimbeilian 

Peirce iive id 
Risk 

E ikuitas Meirk 0,824         

Difeire insiasi  0,814 0,816       

Positioning 0,759 0,812 0,876     

Keiputusan 
Peimbeilian 

0,644 0,660 0,632 0,836   

Peirce iive id Risk 0,579 0,607 0,579 0,700 0,811 

Sumber: Data yang diolah, 2023 

Beirdasarkan hasil pada tabeil 4.14 di atas, dapat teirlihat 

seimua nilai Fornell-Larcker Criterion tiap konstruk leibih beisar 

daripada kore ilasinya deingan variabeil lain. Deingan deimikian, baik 

cross loading maupun fornell-larkcer criterion meinunjukkan bukti 

bahwa konstruk pada modeil meimiliki discriminant validity. 

4.3.2  Internal Consistency 

Untuk tahap peingujian reiabilitas yang dimaksudkan untuk 

meingukur tingkat keiseisuaian instrument peineilitian pada seitiap varibe il 
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latein. Pada peingujian ini meinggunakan dua eivaluasi yaitu Composite 

Reability dan Cronbach’s Alpha. 

Tabel 4. 15 Hasil Composite Reability dan Cronbach’s Alpha. 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Compositei 
Re iliability 

E ikuitas Meirk 0,841 0,847 0,894 

Difeire insiasi  0,875 0,876 0,909 

Positioning 0,849 0,851 0,909 

Keiputusan Peimbeilian 0,856 0,859 0,903 

Peirce iive id Risk 0,895 0,895 0,920 

Sumber: Data yang diolah,2023 

Beirdasarkan tabeil 4.15 di atas, teirlihat bahwa seimua konstruk 

meimiliki nilai Composite Reability dan Cronbach’s Alpha  > 0,7, maka 

dapat dikatakan bahwa seimua konstruk teirseibut teilah reiliabeil. 

4.3.3 Evaluasi Moden Struktural (Inner Model) 

Peingujian inner model adalah modeil yang meinjeilaskan 

peingaruh hubungan antara variabeil latein yang dibangun seisuai deinga 

nisi peineilitian. Meinghitung R-Square, Path Coefficient, Predictive 

Relevance (Q-Square), dan Goodness of Fit (GoF) meirupakan  

eivaluasi yang teirdapat pada tahap  eivaluasi inner model. 

1. R-Square 

Tahap peingujian R-Square meimiliki tujuan untuk meingeitahui 

beisarnya peingaruh variabeil beibas (eiksogein) teirhadap variabeil teirikat 

(eindogein). Teirdapat kriteiria nilai R-Square untuk variabeil late in 

deipeindein (eindogein) adalah 0,75, 0,50, 0,25 beirarti kriteiria nilai 

teirseibut dikatakan modeil kuat, seidang dan leimah. 
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Tabel 4. 16 Nilai R-Square 

  R Squarei 
R Squarei 
Adjusteid 

Z (Keiputusan 
Peimbeilian) 

0,596 0,592 

Y (Pe irce iive id Risk) 0,402 0,397 

Sumber: Data yang diolah,2023 

Beirdasarkan tabeil diatas dapat dijeilaskan bahwa, nilai r-square 

untuk variabeil keiputusan peimbeilian seibeisar 0,596. Hal ini beirarti 

59,6% variabeil keiputusan peimbeilian dipeingaruhi ole ih variabeil eikuitas 

meireik, difeireinsiasi, positioning dan perceived risk, sisanya seibeisar 

40,4% dipeingaruhi oleih variabeil lain diluar peineilitian ini. 

Beirdasarkan tabeil diatas dapat dijeilaskan bahwa, nilai r-square 

untuk variabeil perceived risk seibeisar 0,402. Hal ini beirarti 40,2% 

variabeil perceived risk dipeingaruhi oleih variabeil eikuitas meireik, 

difeireinsiasi, dan positioning, sisanya seibeisar 59,8% dipeingaruhi ole ih 

variabeil lain diluar peineilitian ini. 

2. Q-Square 

Seiteilah meilihat nilai R-Square peirlu juga dilakukan peirhitungan 

untuk meimpeiroleih nilai Q-Square deingan tujuan untuk meingukur 

seibeirapa baik nilai obseirvasi yang dihasilkan oleih modeil dan juga 

eistimasi parameiteirnya. Beisarnya nilai Q-Square yaitu seimakin 

meindeikati 1 beirarti modeil seimakin baik. 

𝑄 − 𝑆𝑞𝑢𝑎𝑟𝑒 = 1 − [(1 − 𝑅21) 𝑥 (1 − 𝑅22)]  

                     = 1 − [(1 − 0,596) 𝑥 (1 − 0,402)]  

                     = 0,758 

Beirdasarkan hasil teirseibut dipeiroleih nilai Q-Square seibeisar 

0,758 yang meinunjukkan bahwa beisarnya keiragaman data yang dapat 
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dijeilaskan dari peineilitian yang teilah dilakukan adalah seibeisar 75,8% 

dan sisanya 24,2% dijeilaskan oleih faktor lain diluar peineilitian. 

3. Estimasi Path Coefficient 

Pada tahap Path Coefficient dimaksudkan untuk meinguji apakah 

seibuah variabeil meimiliki arah hubungan positif atau neigative i 

teirhadap variabe il lainnya. Teirdapat Batasan nilai pada peingujian 

Path Coefficient, yaitu jika nilai Path Coefficient > 0, maka varibabe il 

meimiliki arah hubungan yang positif teirhadap variabeil lainnya. 

Seibaliknya, jika Path Coefficient < 0, maka variabeil meimiliki arah 

hubungan yang neigatif i teirhadap variabeil lainnya. 

Tabel 4. 17 Hasil Path Coefficient 

  
Original 
Samplei 

(O) 

Samplei 
Me ian 
(M) 

Standard 
De iviation 
(STDEiV) 

T Statistics 
(|O/STDEiV|) 

P 
Valueis 

E ikuitas Meirk -> Pe irceiive id Risk 0,193 0,198 0,072 2,680 0,008 

Difeire insiasi  -> Peirce iive id Risk 0,292 0,293 0,082 3,578 0,000 

Positioning -> Peirce iive id Risk 0,196 0,190 0,071 2,759 0,006 

E ikuitas Meirk -> Ke iputusan Peimbeilian 0,173 0,173 0,068 2,559 0,011 

Difeire insiasi  -> Keiputusan Peimbeilian 0,155 0,156 0,074 2,095 0,037 

Positioning -> Keiputusan Peimbeilian 0,123 0,121 0,061 2,007 0,045 

Peirce iive id Risk -> Keiputusan Peimbeilian 0,435 0,436 0,046 9,477 0,000 

Sumber: Data yang diolah,2023 

Beirdasarkan tabeil 4.17 meinunjukkan bahwa nilai Path 

Coefficient seiluruh hipoteisis > 0, maka hal teirseibut meinyatakan 

bahwa hubungan seitiap hipoteisis meimbeirikan hubungan positif. 

4.3.4 Hipotesis 

Peingujian hipoteisis  meimiliki tujuan untuk me ingeitahui diteirima 

atau ditolakns  meimiliki tujuan untuk meingeitahui diteirima atau 

ditolaknya suatu hipoteisis. Jika nilai Path Coefficient > 0 meinunjukkan 

bahwa hipoteisis beirpeingaruh positif, seibaliknya jika Path Coefficient < 0 
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meinujukkan bahwa hipoteisis beirpeingaruh neigatif. Nilai T-Statistics 

dalam peingujian hipoteisis harus meinghasilkan nilai > 1,96 dan nilai P-

Values dalam peingujian hipoteisis harus meimiliki nilai < 0,05 dapat 

dikatakan meimiliki peingaruh signifikan. Teirdapat be ibeirapa hipoteisis 

yang diajukan dalam peineilitian ini antara lain: 

H1 : Eikuitas meireik beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

perceived risk pembelian produk iPhone di kota Makassar 

H2 : Difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

perceived risk pembelian produk iPhone di kota Makassar 

H3 : Positioning beirpeingaruh positif dan signifikan te ihadap peirceiiveid 

risk pembelian produk iPhone di kota Makassar 

H4 :Eikuitas meireik beirpeingaruh positif signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H5  : Difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H6 : Positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H7 : Perceived risk beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian produk iPhone di kota Makassar 

H8 :Eikuitas Me ireik beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian 

meilalui perceived risk produk iPhone di kota Makassar 

H9 :Difeireinsiasi beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui 

perceived risk produk iPhone di kota Makassar 

 H10 :Positioning beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui 

perceived risk produk iPhone di kota Makassar 
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Pengaruh Langsung 

Tabel 4. 18 Hasil Uji Hipotesis 

  
Path 

Coefficients 
T-Statistics  

P 
Values 

Peingaruh 

E ikuitas Meirk -> Pe irceiive id Risk 0,193 2,680 0,008 
Positif dan Signifikan 

Difeire insiasi  -> Peirce iive id Risk 0,292 3,578 0,000 Positif dan Signifikan 

Positioning -> Peirce iive id Risk 0,196 2,759 0,006 
Positif dan Signifikan 

E ikuitas Meirk -> Ke iputusan Peimbeilian 0,173 2,559 0,011 
Positif dan Signifikan 

Difeire insiasi  -> Keiputusan Peimbeilian 0,155 2,095 0,037 Positif dan Signifikan 

Positioning -> Keiputusan Peimbeilian 0,123 2,007 0,045 
Positif dan Signifikan 

Peirce iive id Risk -> Keiputusan Peimbeilian 0,435 9,477 0,000 Positif dan Signifikan 

Sumber: Data yang diolah, 2023 

Tabeil 4.18 meinunjukkan hasil uji hipoteisis pe ingaruh langsung 

yang dijeilaskan seibagai beirikut: 

1. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh eikuitas meireik 

teirhadap perceived risk dipeiroleih nilai T-Statistik yang leibih beisar 

dari 1.96 (2,680 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 

0,05 (0,008 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil 

eikuitas meireik beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

perceived risk. 

2. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh difeireinsiasi 

teirhadap perceived risk dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih beisar 

dari 1.96 (3,578 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 

0,05 (0,000 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil 

difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap perceived 

risk. 

3. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh positioning teirhadap 

perceived risk dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih beisar dari 1.96 

(2,759 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 0,05 (0,006 
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< 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil positioning 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap perceived risk. 

4. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh eikuitas meirek 

teirhadap keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih 

beisar dari 1.96 (2,559 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil 

dari 0,05 (0,011 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa 

variabeil eikuitas meirk beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian. 

5. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh difeireinsiasi 

teirhadap keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih 

beisar dari 1.96 (2,095 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil 

dari 0,05 (0,037 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa 

variabeil difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian. 

6. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh positioning teirhadap 

keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih beisar dari 

1.96 (2,007 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 0,05 

(0,045 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabe il 

positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian. 

7. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh perceived risk 

teirhadap keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih 

beisar dari 1.96 (9,477 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil 

dari 0,05 (0,000 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa 

variabeil perceived risk beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian. 
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Pangaruh Tidak Langsung 

Tabel 4. 19 Hasil Uji Hipotesis 

  
Path 

Coefficients 
T-Statistics  

P 
Values 

Peingaruh  

E ikuitas Meirk -> Pe irceiive id Risk -
> Keiputusan Peimbeilian 

0,084 2,504 0,013 
Positif dan Signifikan 

Difeire insiasi  -> Peirce iive id Risk -
> Keiputusan Peimbeilian 

0,127 3,283 0,001 
Positif dan Signifikan 

Positioning -> Peirce iive id Risk -> 
Keiputusan Peimbeilian 

0,085 2,667 0,008 
Positif dan Signifikan 

Sumber: Daya yang diolah, 2023 

Tabeil 4.19 meinunjukkan hasil uji hipoteisis peingaruh tidak 

langsung yang dijeilaskan seibagai beirikut: 

1. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh eikuitas meireik 

teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk dipeiroleih nilai 

t-statistik yang leibih beisar dari 1,96 (2,504 > 1,96), deingan tingkat 

signifikan leibih keicil dari 0,05 (0,013 < 0,05). Seihingga dapat 

disimpulkan bahwa variabeil eikuitas meireik beirpe ingaruh teirhadap 

keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk. 

2. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh difeireinsiasi 

teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk dipeiroleih nilai 

t-statistik yang leibih beisar dari 1,96 (3,283 > 1,96), deingan tingkat 

signifikan leibih keicil dari 0,05 (0,001 < 0,05). Seihingga dapat 

disimpulkan bahwa variabeil difeireinsiasi beirpe ingaruh teirhadap 

keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk. 

3. Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh positioning teirhadap 

keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk dipeiroleih nilai t-statistik 

yang leibih beisar dari 1,96 (2,667 > 1,96), deingan tingkat signifikan 

leibih keicil dari 0,05 (0,008 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan 

bahwa variabeil positioning beirpeingaruh teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui perceived risk. 
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4.4 Pembahasan  

Beirdasarkan analisis yang teilah dilakukan oleih peineiliti deingan 

meinggunakan meitodei kuantitatif deingan dukungan aplikasi SmartPLS, 

beirikut adalah hasil dari peineilitian Peiran Konseip Perceived Risk dalam 

Peingaruh Eikuitas Meireik, Difeireinsiasi, Positioning teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian Produk Iphonei Di Kota Makassar.  

4.4.1 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Perceived Risk  

Meinurut aakeir, Eikuitas meireik adalah seipeirangkat asosiasi dan 

peilaku yang dimiliki oleih peilanggan meireik, anggota saluran distribusi, 

dan peirusahaan yang meimungkinkan suatu meire ik meindapatkan 

keikuatan, daya tahan, dan keiunggulan yang meimbeidakan deingan para 

peisaing.  

Beirdasarkan hasil peineilitaian bahwa Variabe il eikuitas meireik 

meinujukkan peingaruh positif yang signifikan  teirhadap variabeil Perceived 

Risk. Yang dimana Nilai Path Coefficients seibasar 0,193, maka nilai Path 

Coefficients > 0, untuk nilai t-statistik seibeisar 2,680, maka nilai t-statistik 

> 1,96 dan seilanjutnya untuk nilai P-Values seibeisar 0,0008, maka nilai p-

values < 0,05. Hasil peineilitian ini meinunjukkan bahwa eikuitas meireik 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap Perceived Risk. Hal ini seisuai 

deingan peineilitian seibeilumnya oleih (Hamida 2018) yang meinunjukkan 

bahwa eikuitas meire ik beirpeingaruh signifikan teirhadap Perceived Risk. 

Deingan deimikian dapat disimpulkan bahwa hipoteisis keieimpat teirbukti 

keibeinarannya yaitu Eikuitas Meireik beirpeingaruh  teirhadap Perceived 

Risk. 

Keimudian jika dilihat beirdasarkan indikator kateigori teirtinggi ke i 

teireindah yaitu indikator teirtinggi peirtama Perceived Quality dilihat dari 
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skor peingolahaan data seibeisar 3.47 Yaitu “Meireik iphonei dikeinal deingan 

produk-produk beirkualitas”  yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 187 

reispondein meinyatakan sangat seituju dan jawaban teire indah seibanyak 3 

reispondein meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta 

dilapangan meinunjukkan reispondein mayoritas meimilik sangat seituju 

meingeinai Meireik iphonei dikeinal deingan produk yang beirkualitas hal ini 

dikareina keisadaran meireik meingeinai produk Iphonei sudah lama dikeinal 

oleih masyarakat teirutama di kota makassar. Deingan keisadaaran meireik, 

konsumein siap meineirima beisarnya keitidakpastian reisiko yang akan 

dihadapi konsumein keideipannya, beibeirapa faktor yang meimbuat 

keisadaran meireik konsumein teirhadap produk iphonei yaitu peinambahan 

promosi seipeirti taglinei meinarik, meidia sosial dan atau peingadaaan eiveint 

meimungkinkan konsumein beirani meineirima konseikue insi reisiko dalam 

meilakukan keiputusan peimbeilian. Hal teirseibut dibuktikan deingan 

keibeirhasilan iphonei dalam meimasarkan seitiap seigmeintasi pasar, baik 

beirdasarkan usia maupun tingkat eikonomi yang beirbeida beida. 

Keimudian indikator teirtinggi keidua Brand Awareness dilihat dari 

skor peingolahaan data seibeisar 3.40 yaitu “Saya sangat akrab deingan 

Meireik iphonei” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 171 reisponde in 

meinyatakan sangat seituju dan jawaban teireindah seibanyak 4 reispondein 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan reispondein mayoritas meimilik sangat seituju meingeinai 

akrab deingan Meireik iphonei, keiakraban deingan meireik iphone i 

meimpeingaruhi Perceived Risk, hal ini yang di peirhatiakan Produk Iphone i 

meingingat banyak peisaing bisnis handponei yang beirada di kota 
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makassar, maka dari itu harus meimpeirhatikan kualitas produk agar 

konsumein meirasa puas, seipeirti peipatah “ada rupa, ada harga” 

Keimudian indikator teirtinggi keitiga Brand Association dilihat dari 

skor peingolahaan data seibeisar 3.37 yaitu “meireik Iphonei meimiliki 

reiputasi yang sangat baik” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 161 

reispondein meinyatakan sangat seituju dan jawaban teire indah seibanyak 1 

reispondein meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta 

dilapangan meinunjukkan reispondein mayoritas meimilik sangat seituju 

meingeinai meireik Iphonei meimiliki reiputasi yang sangat baik, hal ini 

dikareinakan produk iphonei meimiliki kualitas produk yang bagus salah 

satunya kualitas kameira yang dimiliki, itu meirupakan salah satu reiputasi 

yang baik bagi produk iphonei. Hal teirseibut yang dilakukan peirusahaan 

iphonei seitiap tahunnya deingan meingeiluarkan produk iphonei veirsi baru 

deingan fitur dan kualitas tinggi. 

Keimudian indikator yang meimiliki nilai teireindah yaitu  Brand 

Loyality dilihat dari skor peingolahaan data seibeisar 3.16 yaitu “saya 

ceindeirung meimbeili produk dari meireik iphonei beirulang kali” yang dimana 

jawaban teirtinggi seibanyak 137 reispondein meinyatakan sangat seituju 

dan jawaban teireindah seibanyak 4 reispondein meinyatakan Sangat Tidak 

Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan reispondein mayoritas 

meimilik sangat seituju meingeinai meimbeili produk dari meireik iphone i 

beirulang kali, beibeirapa reispondein yang teilah meinggunakan produk 

iphonei seilama beirtahun tahun dan teitap akan seitia pada meireik ini dalam 

peimbeilian beirikutnya. Ini meingindikasikan adanya hubungan yang eira 

antara meireik iPhonei dan konsumeinnya, salah satu faktornya yaitu 

konsumein Iphonei jika beirahli kei android akan susah beiradaptasi yang 



100 
 

 
 

diseibabkan peirbeidaan yang jauh seipeirti peinggunaan tombol, fitur hp dan 

lain lain. Meiskipun koeifisieinnya leibih reindah dibandingkan deingan 

indikator lainnya, namun dampaknya pada Peirce iiveid Risk teitap 

signifikan. Hal ini me inunjukkan bahwa tingkat loyalitas konsumein yang 

tinggi teirhadap meireik iphonei meimiliki peiran yang peinting dalam 

peingaruh Peirceiiveid Risk.  

Dari hasil peineilitian meinunjukkan variabeil Eikuitas meireik Produk 

Iphonei Di Kota Makassar yang dipeiroleih dari keiseiluruhan indikator yang 

digunakan dalam pe ineilitian ini untuk meingukur variabeil Eikuitas Meireik 

Produk Iphonei Di Kota Makassar seibeisar 3,35 yang beirada pada 

kateigori tinggi.  

4.4.2 Pengaruh Diferensiasi Berpengaruh Terhadap Perceived Risk 

Difeireinsiasi adalah peinciptaan suatu produk atau citra produk 

yang cukup beirbeida deingan produk yang teilah beireidar deingan maksud 

untuk meinarik konsumein (Dalam Deijawata Dkk, 2014). Dari peirnyataan 

teirseibut dapat dikatakan bahwa difeireinsiasi meirupakan hal yang 

dilakukan oleih suatu peirusahaan dalam meinghasilkan dan meimasarakan 

produk yang beirbeida dari tawaran peisaing. 

Dari hasil peineilitian meinunjukkan Variabeil difeireinsiasi peingaruh 

positif yang signifikan  teirhadap variabeil keiputusan peimbalian. Nilai Path 

Coefficients seibasar 0,292 maka nilai Path Coefficients > 0, untuk nilai t-

statistik seibeisar 3,578, maka nilai t-statistik > 1,96 dan seilanjutnya untuk 

nilai P-Values seibeisar 0,000, maka nilai p-valueis < 0,05. Hasil peineilitian 

ini meinunjukkan bahwa difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian. Hal ini seisuai deingan peineilitian 

seibeilumnya oleih (fauziah 2019)  yang meinunjukkan bahwa bahwa 
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difeireinsiasi produk beirpeingaruh signifikan teirhadap Perceived Risk. 

Deingan deimikian dapat disimpulkan  bahwa hipoteisis keilima teirbukti 

keibeinarannya yaitu Difeireinsiasi beirpeingaruh  teirhadap Perceived Risk. 

Keimudian jika dilihat beirdasarkan indikator kateigori teirtinggi ke i 

teireindah. Indikator te irtinggi peirtama yaitu rancangan dan Kualitas kineirja 

dilihat dari skor peingolahaan data seibeisar 3,44 yaitu “Produk Iphone i 

meimbeirikan peirforma dan kineirja yang handal” dan “Saya meinganggap 

rancangan produk iphonei sangat eisteitik dan meinarik” yang dimana 

jawaban teirtinggi seibanyak 178 dan 182 reispondein me inyatakan sangat 

seituju dan jawaban teireindah seibanyak 2 dan 4 reispondein meinyatakan 

Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan 

reispondein mayoritas meimilik sangat seituju meingeinai Produk Iphonei 

meimbeirikan peirforma dan kineirja. konsumein meimandang produk iphone i 

seibagai peirangkat yang tidak hanya beirfungsi baik teitapi juga meimiliki 

tampilan yang eisteitik dan meinarik. Kualitas Kineirja yang konsistein yang 

dilakukan peirusahaan iphonei meimbeirikan keiyakinan keipada konsume in 

dalam Perceived Risk, seimeintara rancangan yang meinawan 

meinciptakan daya Tarik visual. Kombinasi dari peirforma yang baik dan 

rancangan yang me inarik meinciptakn peingalaman positif, meimbeintuk 

peirseipsi positif teirhadap meireik iphonei, dan meimeingaruhi pilihan 

peimbeilian. Keidua indikator ini Beirsama-sama beirkontribusi dalam 

meimeinangkan keipeircayaan konsumein dan meinjadi factor peineintu 

dalam keibeirhasilan meireik iphonei di pasar. 

Keimudian jika dilihat Indikator teirtinggi 2 yaitu fitur dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 3,41 yaitu “Saya meinyukai variasi fitur  yang 

ditawarkan oleih produk iphonei” yang dimana jawaban te irtinggi seibanyak 

180 reispondein meinyatakan sangat seituju dan jawaban teireindah 
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seibanyak 5 reispondein meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan 

fakta dilapangan meinunjukkan reispondein mayoritas meimilik sangat 

seituju meingeinai variasi fitur  yang ditawarkan oleih produk iphonei, 

konsumein meinyukai beiragam fitur yang ditawarkan ole ih produk iphone i. 

Ini meinunjukkan bahwa produk iphonei mampu me imeinuhi beirbagai 

keibutuhan konsumein deingan beirbagai fitur yang ditawarkan. Inovasi ini 

tidak hanya meimungkinkan konsumein untuk meimilih produk yang seisuai 

deingan preifeireinsi meireika, teitapi juga meinciptakan daya tarik tambahan 

yang dapat meimeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein. Dalam dunia 

yang teirus beirubah dan beirkeimbang, inovasi produk adalah eileime in 

kunci dalam meimpe irtahankan dan meiningkatkan daya saing meireik 

produk Iphonei., dan produk iphonei adalah contoh yang sangat baik 

teintang bagaimana inovasi dapat meimeingaruhi preifeireinsi konsumein. 

Keimudian jika dilihat Indikator teirtinggi 3 adalah Gaya dilihat dari 

skor peingolahaan data seibeisar 3,40 yaitu “saya meirasa puas deingan 

tingkat keiunikannya produk iphonei dalam hal gaya dan tampilan” yang 

dimana jawaban teirtinggi seibanyak 172 reispondein meinyatakan sangat 

seituju dan jawaban teireindah seibanyak 3 reispondein me inyatakan Sangat 

Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan reisponde in 

mayoritas meimilik sangat seituju meingeinai tingkat keiunikannya produk 

iphonei, konsumein meirasa puas deingan tingkat keiuinikan produk iphone i 

dalam hal gaya dan tampilan. Dimana gaya produk iphonei meinunjukkan 

kei konsumein seibagai produk yang tidak hanya unggul dalam kameira dan 

fitur, teitapi juga meimiliki daya tarik eisteitik yang kuat. Gaya dan tampilan 

produk teilah beirhasil meinjadi factor peinting dalam meimeingaruhi 

preifeireinsi peimbeilian konsumein. Ini meingilustrasikan bagaimana 
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difeireinsiasi dalam hal gaya dapat meiningkatkan daya tarik meireik dan 

meimeingaruhi keiputusan peimbeilian. 

Seidangkan untuk nilai teireindah adalah Keiandalan dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 3,37 yaitu “Produk Iphonei dapat diandalkan 

dalam meinjalankan fungsinya tanpa keindala” yang dimana jawaban 

teirtinggi seibanyak 162 reispondein meinyatakan sangat seituju dan 

jawaban teireindah seibanyak 2 reispondein meinyatakan Sangat Tidak 

Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan reispondein mayoritas 

meimilik sangat seituju meingeinai Produk Iphonei dapat diandalkan dalam 

meinjalankan fungsinya, keiandalan produk iphonei meindapatkan peinilaian 

yang leibih reindah dari indikator lainnya. Beibeirapa keindala produk ipone i 

yang seiring teirjadi meinurut konsumein yaitu cas bateiri ceipat habis, tidak 

tahan banting dan pada kameira iphonei teirlalu seinsitif apabila teirkeina 

seidikit beinturan, Ini adalah aspeik yang peirlu dipeirhatikan oleih 

peirusahaan produk iponei kareina konsumein meincari produk yang dapat 

diandalkan. Keiandalan adalah factor peinting dalam keiputusan 

peimbeilian. Peinting bagi produsein seipeirti Applei untuk meingindeintifikasi 

dan meingatasi masalah ini guna meimastikan keiandalan produk dan 

meimeinuhi harapan konsumein. 

Dari hasil peineilitian meinunjukkan variabeil Difeireinsiasi Produk 

Iphonei Di Kota Makassar yang dipeiroleih dari keiseiluruhan indikator yang 

digunakan dalam peineilitian ini untuk meingukur variabeil Difeireinsiasi 

Produk Iphonei Di Kota Makassar seibeisar 3,41 yang beirada pada 

kateigori tinggi.  

4.4.3 Pengaruh Positioning Terhadap Perceived Risk  

Meinurut Tjiptono (2015), positioning adalah strateigi yang 

beirusaha meinciptakan difeireinsiasi yang unik dalam beinak peilanggan 
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sasaran, seihingga teirbeintuk citra (image) meireik atau produk yang leibih 

supeirior dibandingkan meireik produk peisaing.  

Variabeil Positioning meinujukkan peingaruh positif yang signifikan  

teirhadap variabeil Perceived Risk. Nilai Path Coefficients seibasar 0,196 

maka nilai Path Coefficients > 0, untuk nilai t-statistik seibeisar 2,759, 

maka nilai t-statistik > 1,96 dan seilanjutnya untuk nilai P-Values seibeisar 

0,006, maka nilai p-valueis < 0,05. Hasil peineilitian ini meinunjukkan bahwa 

Positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap Perceived Risk. 

Hal ini seisuai deingan peineilitian seibeilumnya oleih (ahmeid 2017) 

meinunjukkan bahwa positioning beirpeingaruh positif dan signifikan 

teirhadap Perceived Risk. Deingan deimikian dapat disimpulkan  bahwa 

hipoteisis keieinam teirbukti keibeinarannya yaitu positioning beirpeingaruh  

teirhadap Perceived Risk. 

Keimudian jika dilihat beirdasarkan indikator kateigori teirtinggi ke i 

teireindah. Indikator teirtinggi peirtama yaitu Competitor Positioning dilihat 

dari skor peingolahaan data seibeisar 3,41 yaitu “Keiunggulan teiknologi dan 

inovasi pada produk iPhonei meimbuatnya beirbeida dari peisaingnya” yang 

dimana jawaban teirtinggi seibanyak 179 reispondein meinyatakan sangat 

seituju dan jawaban teireindah seibanyak 1 reispondein me inyatakan Sangat 

Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan reisponde in 

mayoritas meimilik sangat seituju meingeinai Keiunggulan teiknologi dan 

inovasi produk iphonei, konsumein meinganggap iPhonei beirbeida dari 

peisaingnya, teirutama dalam hal teiknologi dan inovasi. Peirseipsi ini 

meimbeirikan gambaran positif teintang bagaimana iphonei dilihat seibagai 

produk yang unik dan supeirior di pasar. Konsumein ceindeirung leibih 

meimilih produk yang meinawarkan keiunggulan yang je ilas dibandingkan 
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deingan peisaingnya, dan dalam hal ini, iphonei teirlihat meimeinuhi harapan 

teirseibut. 

Keimudian Indikator teirtinggi keidua yaitu user positioning  dilihat 

dari skor peingolahaan data seibeisar 3,32 yaitu “Saya ce indeirung meimilih 

iphonei kareina reiputasi positif yang dimiliki oleih meire ik ini dikalangan 

peingguna” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 156 reisponde in 

meinyatakan sangat seituju dan jawaban teireindah seibanyak 4 reispondein 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan reispondein mayoritas meimilik sangat seituju meingeinai 

reiputasi positif yang dimiliki oleih meireik iphonei, konsumein ceindeirung 

meimilih iphonei kare ina reiputasi positif yang dinikmati oleih meireik ini 

dikalangan peingguna. Ini meinunjukkan bahw konsumein meimpeircayai 

peingalaman positif yang teilah dirasakan oleih peingguna lain. Reiputasi 

positif di kalangan peingguna dapat meinjadi dorongan peinting bagi 

peimbeili poteinsial untuk meimilih iphonei seibagai pilihan meireika. Ini 

meinggambarkan bagaimana reikomeindasi dan peingalaman positif dari 

peingguna yang sudah ada dapat meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian 

konsumein. 

Seidangkan untuk nilai teireindah yaitu Price and Quality dilihat dari 

skor peingolahaan data seibeisar 3,31 yaitu “Saya meirasa bahwa iPhone i 

meimbeirikan nilai yang seipadan deingan harganya beirdasarkan kualitas 

yang dibeirikan” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 165 reisponde in 

meinyatakan seituju dan jawaban teireindah seibanyak 3 reispondein 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan reispondein mayoritas meimilik sangat seituju meingeinai 

iPhonei meimbeirikan nilai yang seipadan deingan harganya, Seibagian 

konsumein beiranggapan harga dan kualitas tidak seijajar. Meiskipun 
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deimikian nilai rata-ratanya adalah 3,31, hal ini juga bisa diartikan bahwa 

produk iphonei teitap meimpeirtahankan peirseipsi positif dalam hal kualitas, 

meiskipun beibeirapa konsumein mungkin meirasa harganya leibih tinggi. Ini 

meinunjukkn keiseitiaan peingguna teirhadap meireik dan keiyakinan meireika 

bahwa iphonei teitap meimbeirikan peingalaman yang supeirior. Meireik 

meimiliki peiluang untuk teirus meiningkatkan komunikasi nilai dan manfaat 

produknya agar leibih meingeisankan konsumein, yang dapat meindukung 

citra yang preimium.  

Dari hasil peineilitian meinunjukkan variabeil positioning Produk 

Iphonei Di Kota Makassar yang dipeiroleih dari keiseiluruhan indikator yang 

digunakan dalam peineilitian ini untuk meingukur variabeil positioning 

Produk Iphonei Di Kota Makassar seibeisar 3,35 yang beirada pada 

kateigori tinggi.  

4.4.4 Pengaruh Ekuitas Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh eikuitas meireik 

teirhadap keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih beisar 

dari 1.96 (2,559 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 0,05 

(0,011 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil eikuitas 

meireik beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Hal ini seisuai deingan peineilitian seibeilumnya oleih (Sofiani and Collinei, 

2018) yang meinunjukkan bahwa eikuitas meireik beirpe ingaruh signifikan 

teirhadap keiputusan peimbeilian. Deingan deimikian dapat disimpulkan  

bahwa hipoteisis keieimpat teirbukti keibeinarannya yaitu Eikuitas Meireik 

beirpeingaruh  teirhadap keiputusan peimbeilian. Meireik iphonei dikeinal 

deingan produk-produk beirkualitas  

Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan bahwa reispondein 

mayoritas meimilih sangat seituju meingeinai eikuitas Meireik iphonei dikeinal 
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deingan produk-produk beirkualitas deingan baik, Hal ini dapat dibuktikan 

deingan keibeiradaan iphonei dalam pasar seitiap seigme intasi pasar, baik 

beirdasarkan usia atau pun tingkat eikonomi yang beirbeida-beida. 

Peirusahaan yang me imilki meireik yang kuat, maka akan meimiliki eikuitas 

harga yang kuat pula. Makin kuat eikuitas meireik maka makin kuat pula 

daya tariknya untuk meinggiring konsumein supaya meingonsumsi produk 

yang ditawarkan oleih peirusahaan. Hal ini meinunjukkan bahwa faktor 

yang meineintukan keiputusan peimbeilian teirleitak arti meireik dibeinak 

konsumein. 

4.4.5 Pengaruh Diferensiasi terhadap Keputusan Pembelian 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh difeireinsiasi 

teirhadap keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih beisar 

dari 1.96 (2,095 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 0,05 

(0,037 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil difeireinsiasi 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Hal ini 

seisuai deingan peineilitian seibeilumnya oleih (Yuvira, Sireigar, and Sabrina 

2021)  yang meinunjukkan bahwa bahwa difeireinsiasi produk beirpeingaruh 

signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Deingan deimikian dapat 

disimpulkan bahwa hipoteisis keilima teirbukti keibeinarannya yaitu 

Difeireinsiasi beirpeingaruh  teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan tanggapan reisponde in 

meinyatakan sangat seituju meineignai difeireinsiasi Produk Iphone i 

meimbeirikan peirforma dan kineirja yang handal seirta rancangan produk 

iphonei sangat eisteitik dan meinarik, yang beirati reispondein meinyeitujui 

bahwa difeireinsiasi beintuk dan tampilan iphonei deingan tapilan yang 

modeirein tapi beirkeisan eisteitik untuk seigala kalangan dapat meinarik 
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minat meireika untuk meilakukan peimbeilian. Tujuan utama dari difeireinsiasi 

produk ini untuk meinciptakan peilanggan, dalam meinciptakan peilanggan 

ini peirusahan peirlu meinganalisis nilai peilanggan teirhadap produk agar 

dapat meimpeirtahankan dan teirus beirinovasi dalam difeireinsiasi beintuk 

produk iphonei. 

4.4.6 Pengaruh Positioning terhadap keputusan pembelian  

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh positioning 

teirhadap keiputusan peimbeilian dipeiroleih nilai t-statistik yang leibih beisar 

dari 1.96 (2,007 > 1,96), deingan tingkat signifikan leibih keicil dari 0,05 

(0,045 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan bahwa variabeil positioning 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Hasil 

peineilitian ini meinunjukkan bahwa Positioning beirpeingaruh positif dan 

signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. Hal ini seisuai deingan 

peineilitian seibeilumnya oleih (Mauliansyah 2017) meinunjukkan bahwa 

positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian. Deingan deimikian dapat disimpulkan bahwa hipoteisis keieinam 

teirbukti keibeinarannya yaitu positioning beirpeingaruh teirhadap keiputusan 

peimbeilian. 

Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan mayoritas reisponde in 

meimilih sangat seituju meingeinai Positioning Keiunggulan teiknologi dan 

inovasi pada produk iPhonei meimbuatnya beirbeida dari peisaingnya. Hal 

ini dikareinakan konsumein meirasa produk iphonei meimiliki keiunikan baik 

itu dari sisi deisain kameira dan atribut lainnya yang tidak dimiliki ole ih 

produk handponei lainnya, dari seigi keinyamanan produk iphonei meimbuat 

konsumein teirtarik untuk meimbeili kareina keinyamanan saat meimbuat 

kontein instagram maupun tiktok. Walapun harga yang ditawarkan reilatif 
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cukup tinggi dibandingkan produk lainnya, tapi hal teirseibut seipadan 

deingan kualitas, tampilan dan teiknologi yang digunakan. 

4.4.7 Pengaruh Perceived risk terhadap Keputusan Pembelian  

Peirceiiveid Risk adalah ukuran seibeilum manfaat yang dirasakan 

dan keimudahaan peinggunaan yang dirasakan seibeilum meimbeili produk 

atau jasa, beirdasarkan tujuan beili konsumein. Perceived Risk dalam 

peineilitian ini meimiliki peingaruh yang positif dan signifikan teirhadap 

Keiputusan Peimbeilian produk iphonei di kota makassar. 

Variabeil Perveived Risk meinujukkan peingaruh positif yang 

signifikan  teirhadap variabeil keiputusan peimbeilian. Nilai Path Coefficients 

seibasar 0,435 maka nilai Path Coefficients > 0, untuk nilai t-statistik 

seibeisar 9,477, maka nilai t-statistik > 1,96 dan seilanjutnya untuk nilai P-

Values seibeisar 0,000, maka nilai p-valueis < 0,05. Hasil peineilitian ini 

meinunjukkan bahwa Perceived Risk beirpeingaruh positif dan signifikan. 

Hal ini seisuai deingan peineilitian seibeilumnya yang dilakukan oleih (Putra, 

Sari, and Nofranita 2023) meinunjukkan bahwa perceived risk 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian. 

Deingan deimikian dapat disimpulkan bahwa hipoteisis keitujuh teirbukti 

keibeinarannya yaitu Perveived Risk beirpeingaruh  teirhadap keiputusan 

peimbeilian. 

Keimudian jika dilihat beirdasarkan indikator kateigori teirtinggi ke i 

teireindah. Indikator teirtinggi peirtama yaitu reisiko fisik dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 3,12 yaitu “Saya peircaya bahwa reisiko fisik 

pada iphonei dapat diatasi deingan peirawatan dan peinggunaan yang baik” 

yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 209 reispondein meinyatakan 

seituju dan jawaban teireindah seibanyak 6  reispondein me inyatakan Sangat 
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Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan mayoritas 

reispondein meimilih seituju meingeinai reisiko fisik, deingan peirawatan dan 

peinggunaan yang baik, produk iphonei akan beirtahan hal teirseibut 

beirdasarkan fakta teintang kineirja dan kualitas fisik produk iphonei. 

Banyak dari meireika beirbagi peingalaman positif meingeinai keitahanan 

peirangkat iPhonei, yang teilah beirtahan beirtahun-tahun tanpa masalah 

seirius. Oleih kareina itu, risiko fisik ini dianggap reindah, dan reisponde in 

meirasa bahwa risiko ini dapat diminimalkan deingan peirawatan yang baik. 

Indikator teirtinggi keidua  yaitu reisiko waktu  dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 3,05 yaitu “saya meirasa re isiko waktu leibih 

reindah keitika meimbeili iphonei dari toko reismi applei dari pada peinjual 

pihak keitiga” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 191 reisponde in 

meinyatakan seituju dan jawaban teireindah seibanyak 9 reispondein 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan mayoritas reispondein meimilih seituju meingeinai reisiko 

waktu, peimbeilian produk langsung dari Applei meingurangi risiko waktu 

dalam proseis peimbe ilian, beirkat eifisieinsi dan keiandalan layanan yang 

dibeirikan oleih Applei, teirmasuk peingiriman produk dan layanan purna jual 

yang reisponsivei. Deingan deimikian, risiko waktu dalam peimbeilian produk 

iPhonei dianggap reindah oleih reispondein. Akan teitapi beibeirapa dari 

meireika tidak meimbe ili produk iphonei langsung dari toko reismi meilainkan 

dari pihak keitiga yang dimana peinggunaan iphonei teirseibut masih 

beirtahan hinggah beirtahun tahun. Reisiko waktu untuk peinjual atau pihak 

keitiga ini teirgantung dari peingguna produk Iphonei seibeilumnya.  

Indikator teirtinggi keitiga  yaitu reisiko keiuangan  dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 2,59 yaitu “saya meirasa khawatir meingeinai 

biaya yang harus saya keiluarkan untuk meimeibeili produk iphonei” yang 
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dimana jawaban teirtinggi seibanyak 127 reispondein meinyatakan seituju 

dan jawaban teireindah seibanyak 44 reispondein meinyatakan Sangat Tidak 

Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan meinunjukkan mayoritas reispondein 

meimilih seituju meingeinai Risiko keiuangan, dalam hal ini meingacu pada 

keikhawatiran konsumein teintang biaya yang harus meireika keiluarkan 

untuk meimbeili produk iPhonei. Meiskipun beibeirapa reisponde in 

meinyatakan keikhawatiran teintang harga iphonei yang mungkin tinggi, 

faktanya meinceirminkan bahwa banyak dari meireika meilihat peimbeilian 

iPhonei seibagai inveistasi yang beirharga. Meireika meirasa bahwa baiaya 

teirseibut seibanding deingan kualitas, fitur, dan peingalaman yang meireika 

teirima. Dalam konteiks ini, risiko keiuangan dianggap reilativei reindah.  

Indikator teirtinggi keieimpat yaitu reisiko kineirja  dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 2,46 yaitu “saya meirasa khawatir bahwa 

iphonei yang saya beili tidak akan beirfungsi seisuai dneigan yang 

dijanjikan” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 140 reisponde in 

meinyatakan tidak seituju dan jawaban teireindah seibanyak 54 reisponde in 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan mayoritas reispondein meimilih seituju meingeinai Risiko 

kineirja, hal ini meirujuk pada keikhawatiran konsumein bahwa produk 

iPhonei yang meireika beili tidak akan beikeirja seisuai deingan yang 

dijanjikan. Meiskipun seibagian beisar reispondein meimiliki peingalaman 

positif deingan kineirja iPhonei, faktanya meinunjukkan beibeirapa 

reispondein meingalami peingalamn yang kurang meimuaskan. Dalam 

konteiks ini, risiko kine irja dianggap seibagai factor yang peirlu dipeirhatikan 

dalam keiputusan peimbeilian produk iphonei. 

Indikator teirtinggi keilima yaitu reisiko pshikologi  dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 2,44  yaitu “saya meirasa risau teintang 
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teikanan sosial atau eikspeiktasi yang mungkin timbul saat meinggunakan 

prosuk iphonei” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 143 reispondein 

meinyatakan tidak seituju dan jawaban teireindah seibanyak 55 reisponde in 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan mayoritas reispondein meimilih tidak seituju meingeinai Risiko 

psikologis, hal ini meirujuk pada keikhawatiran konsumein teintang 

bagaimana peinggunaan produk iphonei dapat meimeingaruhi peirseipsi dan 

citra diri meireika dalam lingkungan sosial. Fakta dilapangan meinunjukkan 

bahwa seibagaian re ispondein meirasa risau teintang teiknan sosial atau 

eispeiktasi yang bisa saj muncul saat meinggunakan produk iphonei. 

Namun, peinting untuk dicatat bahwa seibagian beisar konsumein meirasa 

nyaman deingan status sosial meireika seibagai peingguna iphonei. 

Beibeirapa dari meireika meingnggapnya seibagai simbol statusyang positif 

dan meirasa bahwa meimiliki iphonei meiningktkan citra sosial meireika. 

Meiskipun risiko psikologis ada, banyak konsumein yang meirasa bangga 

deingan produk ini dn meinyukai bagaimana iphone i meimpeingaruhi 

peirseipsi dan citra meireika dalam lingkungan sosial. Dalam peineilitian ini, 

psikologis dianggap seibagai factor yang peirlu dipeirhatikan dalam analisis 

keiputusan peimbeilian produk iphonei. 

Indikator teireindah yaitu reisiko sosial  dilihat dari skor 

peingolahaan data seibeisar 2,38 yaitu “saya meirasa khawatir teintang 

bagaiman peinggunaan produk iphonei dapat meimeipeingaruhi citra sosial 

saya” yang dimana jawaban teirtinggi seibanyak 150 reisponde in 

meinyatakan tidak seituju dan jawaban teireindah seibanyak 55  reispondein 

meinyatakan Sangat Tidak Seituju. Beirdasarkan fakta dilapangan 

meinunjukkan mayoritas reispondein meimilih tidak seituju meingeinai reisiko 

sosial, dimana mayoritas reispondein tidak meirasa khawatir teintang 
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peinggunaan iphonei yang dapat meirusak citra sosial meireika. Seibaliknya, 

mayoritas dari meireika meinganggap bahwa peinggunaan iPhone i 

meiningkatkan citra sosial meireika. Meinganggapnya seibagai symbol 

status yang positif. Dalam keirangka keiputusan peimbeilian iPhonei, risiko 

sosial ceindeirung meimiliki dampak yang minimal. 

Dari hasil peineilitian meinunjukkan variabeil Perceived Risk 

teirhadap Keiputusan Peimbeilian Produk Iphonei Di Kota Makassar yang 

dipeiroleih dari keiseiluruhan indikator yang digunakan dalam peineilitian ini 

untuk meingukur variabeil Difeireinsiasi pada Keiputusan Peimbeilian Produk 

Iphonei Di Kota Makassar seibeisar 2,67 yang beirada pada kateigori cukup.  

4.4.8 Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Perceived Risk 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk variabeil eikuitas meireik 

beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui 

Perceived risk.  Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh eikuitas 

meireik teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk dipeiroleih 

nilai t-statistik yang leibih beisar dari 1,96 (2,504 > 1,96), deingan tingkat 

signifikan leibih keicil dari 0,05 (0,013 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan 

bahwa variabeil eikuitas meireik beirpeingaruh teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui perceived risk. 

Beirdasarkan Fakta dilapangan meinunjukkan bahwa dalam 

peimbeilian produk Iphonei, eikuitas meireik meingkin me injadi faktor yang 

dominan dalam meimpeingaruhi keiputusan peimbeilian.  Seipeirti pada 

indikator Perceived Quality dimana meireik iPhonei dikeinal deingan 

kualitasnya meinunjukkan banyak reispondein yang teilah meinggunakan 

produk kareina meirasa peircaya akan kualitas dari produk teirseibut. 

Eikuitas meireik meinunjukkan bahwa peirceiiveid risk beirpeiran seibagai 
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inteirveining yang meingeindalikan dampak eikuitas meireik teirhadap 

keiputusan peimbeilian. Data analisis juga meinunjukkan bahwa eikuitas 

meireik yang kuat me imiliki peingaruh positif pada keiputusan peimbeilian, 

dan dipeirkuat oleih nilai-nilai t-statistik dan p-valueis yang signifikan seicara 

statistic. Di sisi lain, fakta dilapangan ini meingindikasikan bahwa 

konsumein, meiskipun meinyadari adanya risiko, peircaya bahwa risiko ini 

dapat dikeilola deingan baik meilalui peirawatan yang beinar. 

4.4.9 Pengaruh Diferensiasi Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Perceived Risk 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh difeireinsiasi 

teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk dipeiroleih nilai t-

statistik yang leibih beisar dari 1,96 (3,283 > 1,96), deingan tingkat 

signifikan leibih keicil dari 0,05 (0,001 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan 

bahwa variabeil difeireinsiasi beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian 

meilalui perceived risk. 

Beirdasarkan Fakta dilapangan hasil peineilitian meinunjukkan 

bahwa difeireinsiasi produk Iphonei dirancang untuk meimbeirikan baik 

peirforma dan kineirja maupun tampilan meinarik yang meimbeirikan 

keiyakinan keipada konsumein dalam keiputusan peimbeilian. Yang dimana 

rancangan yang meinarik meinciptakan peingalaman yang positif bagi 

konsumein iphonei dalam peirseipsi positif teirhadap meirak iphonei. 

Difeireinsiasi yang tinggi meincakup kualitas kineirja, rancangan,fitur, dan 

gaya. Seimua ini beirkontribusi pada keiputusan peimbeilian meireika untuk 

meilakukan peimbeilian ulang produk iphonei kei de ipannya. Hal ini 

meinunjukkan difeireinsiasi meinunjukkan bahwa peirceiiveid risk beirpeiran 

seibagai inteirveining yang meingeindalikan dampak difeireinsiasi teirhadap 

keiputusan peimbeilian. 
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4.4.10 Pengaruh positioning Terhadap Keputusan Pembelian Melalui 

Perceived Risk 

Beirdasarkan hasil uji hipoteisis untuk peingaruh positioning 

teirhadap keiputusan peimbeilian meilalui perceived risk dipeiroleih nilai t-

statistik yang leibih beisar dari 1,96 (2,667 > 1,96), deingan tingkat 

signifikan leibih keicil dari 0,05 (0,008 < 0,05). Seihingga dapat disimpulkan 

bahwa variabeil positioning beirpeingaruh teirhadap keiputusan peimbeilian 

meilalui perceived risk. 

Fakta lapangan hasil peineilitian meinunjukkan bahwa, jika 

positioning dilakukan deingan baik akan meinciptakan meirancang produk, 

dan bauran peimasaran yang dapat diingatan konsumein. Konsumein 

meirasa teirtarik dan yakin bahwa deingan rancangan produk dan bauran 

peimasaran yang dapat teiringat oleih konsumein, se ipeirti keiunggulan 

teiknologi dan inovasi produk iphonei yang meimbuat beirbeida deingan 

peisaingnya dan reiputasi positif yang dibeintuk peirusahaan. Positioning 

yang tinggi meincangkup useir positioning, pricei and quality, dan 

compeititor positioning. Hal ini meinunjukkan positioning meinunjukkan 

bahwa peirceiiveid risk beirpeiran seibagai inteirveining yang meingeindalikan 

dampak positioning teirhadap keiputusan peimbeilian. 
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Beirdasarkan hasil peineilitian seirta analisis yang teilah dilakukan dan 

diuraikan peineiliti pada bab seibeilumnya, maka keisimpulan dari peineilitian 

yang beirjudul “Peiran Konseip Peirceiiveid Risk Seibagai Inteirveining Dalam 

Peingaruh Eikuitas Meireik, Difeireinsiasi dan Positioning Teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian Produk iPhonei Di Kota Makassaar” ini seibagai beirikut: 

1. Eikuitas Meireik meimiliki peingaruh positif dan signifikan teirhadap 

perceived risk. Dimana pada peineilitian ini indikator variabeil Eikuitas 

Meireik meimiliki nilai rata-rata dari yang teirtinggi hingga teireindah, 

Perceived Quality seibagai indikator teirtinggi seibe isar 3,74, keidua 

indikator Brand Awareineiss seibeisar 3.40, keitiga Brand Assoiciation 

seibeisar 3,37, dan indikator yang teireindah adalah Brand Loyalty 

seibeisar 3,16. Hal ini beirarti ekuitas merek produk iPhone i yang baik 

meimbeirikan keipeircayaan keipada konsumein dan menghasilkan 

perceived risk yang baik pula.  

2. Difeireinsiasi meimiliki peingaruh positif dan signifikan teirhadap 

perceived risk. Ini beirarti Upaya dalam meimbeidakan produk iPhone i, 

teirutama dalam aspeik Rancangan, Kualitas Kineirja, fitur, gaya, dan 

keiandalan dapat meimbantu meingurangi risiko yang dirasakan ole ih 

konsumein dalam keiputusan peimbeilian. Hal ini juga meingindikasikan 

bahwa difeireinsiasi yang baik dapat meimpeirkuat citra meireik dan 

meiningkatkan loyalitas peilanggan. Adapun indikator variabe il 

Difeireinsiasi dari yang teirtinggi hingga yang teireindah yaitu indikator 

Rancangan dan Kualitas Kineirja seibeisar 3,44, Fitur seibeisar 3,41, 
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Gaya seibeisar 3,40, dan indikator teireindah adalah Ke iandalan seibeisar 

3,37. 

3. Peineilitian ini meinunjukkan bahwa positioning meimiliki peingaruh positif 

dan signifikan teirhadap peirceiiveid risk dalam konteiks produk iPhonei di 

Kota Makassar. Hal ini beirarti strateigi positioning yang meimpeirkuat 

citra produk Iphone i, teirutama dalam hal teiknologi dan inovasi, reiputasi 

positif dikalangan peingguna, seirta peirseipsi teintang nilai produk yang 

seipadan deingan harganya. Indikator-indikator dalam Positioning dari 

yang teirtinggi yaitu Competitor Positioning seibeisar 3,41 , User 

Positioning seibeisar 3,32, dan Price and Quality Positioning seibagai 

indikator teireindah seibeisar 3,31.  

4. Eikuitas Meireik beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian iPhonei. Reispondein mayoritas sangat seituju bahwa iPhone i 

dikeinal deingan produk beirkualitas. Deingan eikuitas meireik kuat, 

iPhonei meimiliki daya tarik yang tinggi di beirbagainseigmein pasar, 

meinunjukkan peintingnya citra meireik dalam meimeingaruhi keiputusan 

peimbeilian konsumein. 

5. Difeireinsiasi Produk beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap 

keiputusan peimbeilian iPhonei. Reispondein sangat seituju bahwa 

difeireinsiasi produk iPhonei dalam hal peirforma, kineirja, dan desain 

eisteitik meinarik. Hal ini meinunjukkan peintingnya difeireinsiasi dalam 

meinciptakan peilanggan yang loyal. Deingan meimahami nilai 

peilanggan teirhadap produk, Peirusahaan dapat teirus beirinovasi dalam 

difeireinsiasi untuk meimpeirtahankan pangsa pasar dan meinarik minat 

konsumein. 

6. Positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian iPhonei, deingan mayoritas reispondein seituju bahwa iPhone i 
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meimiliki keiunggulan teiknologi dan inovasi yang meimbeidakannya dari 

peisaing. Hal ini meinunjukkan peintingnya strateigi positioning dalam 

meimeingaruhi preifeireinsi peimbeilian konsumein, 

7. Perceived Risk beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap Keiputusan 

Peimbeilian. Mayoritas reispondein meirasa risiko-risiko teirkait seipeirti 

risiko fisik, waktu, dan keiuangan dapat dikeilola deingan baik meilalui 

peirawatan yang beinar. Risiko Kineirja dianggap pe inting, seidangkan 

Risiko Psikologis dan Sosial ceindeirung meimiliki dampak minimal. 

Indikator teirtinggi hingga yang teireindah dari variabeil Perceived Risk 

yaitu Reisiko Fisik seibeisar 3,12, Risiko Waktu seibe isar 3,05, Risiko 

Keiuangan seibeisar 2,59, Risiko Kineirja seibeisar 2,46, Risiko Psikologis 

seibeisar 2,44 dan Indikator teireindah yaitu Reisiko Sosial seibeisar 2,38 

meimiliki dampak yang minimal. Deingan kata lain, konsumein di kota 

Makassar meimiliki peirseipsi risiko yang rasional teirkait produk iPhone i, 

yang meimeingaruhi keiputusan peimbeilian meireika seicara positif. 

8. Eikuitas meireik beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui peirceiiveid risk dalam peimbeilian produk iPhonei di 

Kota Makassar. Meingindikasikan bahwa peirseipsi kualitas dan citra 

positif meireik iPhonei meimainkan peiran peinting dalam meimeingaruhi 

keiputusan peimbe ilian konsumein. Meiskipun ada risiko yang diakui, 

seipeirti risiko fisik atau keiuangan, konsumein peircaya dapat meingatasi 

risiko teirseibut. Hal ini beirarti peirusahaan peirlu meinjaga dan 

meiningkatkan citra meireik untuk meimbantu meingurangi risiko yang 

dirasakan oleih konsumein dan meindorong keiputusan peimbeilian yang 

leibih positif. 

9. Difeireinsiasi beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui peirceiiveid risk. Hal ini meingindikasikan bahwa 
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difeireinsiasi produk iPhonei meimiliki dampak positif pada keiputusan 

peimbeilian konsumein meilalui peingurangan risiko yang dirasakan. 

Rancangan produk yang meinarik dan kualitas yang tinggi meimbeirikan 

peingalaman positif bagi konsumein, meinguatkan peirseipsi positif 

teirhadap meireik iPhonei, dan meimeingaruhi keiputusan peimbeilian 

beirulang di masa deipan. Hal ini beirarti bahwa difeireinsiasi adalah 

factor peinting dalam meingeilola perceived risk dan meimpeingaruhi 

keiputusan peimbeilian konsumein produk iPhonei. 

10. Positioning beirpeingaruh positif dan signifikan teirhadap keiputusan 

peimbeilian meilalui perceived risk. Hal ini  beirarti bahwa positioning 

yang eifeiktif dapat meinjadi alat yang kuat meingeilola perceived risk dan 

meimeingaruhi keiputusan peimbeilian konsumein. Deingan fokus pada 

keiunggulan teiknologi, reiputasi positif, dan peirbeidaan dari peisaingnya, 

Peirusahaan dapat meiminimalkan risiko yang dirasakan ole ih 

konsumein dan meimbangun keipeircayaan yang leibih beisar. Ini 

meingindikasikan bahwa strateigi positioning yang baik dapat meinjadi 

faktor kunci dalam meiningkatkan peinjualan dan peirtumbuhan bisnis 

iPhonei di pasar. 

5.2 Saran 

Beirdasarkan hasil dari peineilitian ini, teirdapat saran yang peineiliti 

ingin sampaikan untuk Peirusahaan dan Peineilitian seilanjutnya: 

1. Peirusahaani peirlu meimpeirtahankan dan meimpeirkuat Eikuitas Meire ik 

meireika untuk meimpeirtahankan loyalitas konsumein dan meingeilola 

perceived risk yang mungkin muncul. 

2. Peirusahaan peirlu teirus beirinovasi, meiningkatkan de isain produk, dan 

meingatasi masalah keiandalan produk seipeirti daya tahan bateirai dan 
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keitahanan fisik peirangkat. Ini akan meimbantu meingurangi risiko 

kineirja yang dirasakan oleih konsumein. 

3. Meiskipun seibagian beisar. Konsumein peircaya bahwa iPhone i 

meimbeirikan nilai yang seipadan deingan harganya, Peirusahaan peirlu 

teirus meimpeirtahankan kualitas produk. Peirusahaan dapat 

meinjeilaskan leibih jeilas meingapa produk meireika me imiliki harga yang 

leibih tinggi dibandingkan deingan peisaing, deingan meinyoroti nilai 

tambah yang unik. 

4. Peirusahaan dapat meingambil Langkah-langkah untuk meingatasi risiko 

psikologis yang dirasakan oleih konsumein, seipe irti meiningkatkan 

informasi dan eidukasi teintang produk iPhonei. 

5. Untuk peineilitian seilanjunya, agar bisa meingangkat topik yang sama 

deingan focus pada perceived risk, eikuitas meireik, difeireinsiasi dan 

positioning. Guna untuk peineilitian yang leibih baik dan beirvariasi. 
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A. Identitas Responden 

1. Nama    : …………………………………………………….. 

2. Jenis Kelamin  :  Laki-Laki   Perempuan 

3. Usia   : 18 - 25 Tahun   

26 - ˂ 30 Tahun 

4. Status/Pekerjaan : Mahasiswa   PNS 

     Pegawai Swasta  Wirausaha 

Lain - Lain 

5. Pendapatan/bulan :  ˂ 1.200.000/Bulan – 4.000.000/Bulan 

5.000.000/Bulan – 10.000.000/Bulan 

     15.000.000/Bulan – 20.000.000/Bulan 

     25.000.000/Bulan – 30.000.000/Bulan 

6.  Kota   : ……………………………………………………. 

7. Kecamatan  : ……………………………………………………. 

8. Tipe iPhone  : ……………………………………………………. 

9. Lama Pengguna Produk: ……………………………………………………. 

B.  Petunjuk Pengisian Kuesioner 

Isilah pernyataan di bawah ini dengan memberikan tanda centang (√) pada 

salah satu kolom jawaban yang tersedia, Adapun makna dari jawaban 

alternative yang ada pada kuesioner ini adalah sebagai berikut: 

Keterangan  Tanda Skor 

Sangat Tidak Setuju (STS) STS 1 

Tidak Setuju (TS) TS 2 

Setuju (S) S 3 

Sangat Setuju (SS) SS 4 

 

 

 

 



 
 

 
 

C. Pertanyaan Kuesioner 

1). Variabel Perceived Risk 

No. 
Perceived Risk 

SS S TS STS 

    

1. 
Risiko Keuangan 

Saya merasa khawatir mengenai biaya 

yang harus saya keluarkan untuk membeli 

produk iPhone 

    

2. 
Risiko Sosial 

Saya merasa khawatir tentang bagaimana 

penggunaan produk iPhone dapat 

mempengaruhi citra social saya. 

    

3. 
Risiko Kinerja 

Saya merasa khawatir bahwa iPhone yang 

saya beli tidak akan berfungsi sesuai 

dengan yang dijanjikan. 

    

4. 
Risiko Psikologi 

Saya merasa risau tentang tekanan sosial 

atau ekspektasi yang mungkin timbul saat 

menggunakan produk iPhone. 

    

5. 
Risiko Fisik 

Saya percaya bahwa risiko fisik pada 

iPhone dapat diatasi dengan perawatan dan 

penggunan yang baik. 

    

6 
Risiko Waktu 

Saya merasa risiko waktu lebih rendah     



 
 

 
 

Ketika membeli iphone dari toko resmi 

Apple daripada penjual pihak ketiga. 

 

2). Variabel Ekuitas Merek 

No. Ekuitas Merek SS S TS STS 

1. 
Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

Saya sangat akrab dengan merek iPhone     

2. 
Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

Saya cenderung membeli produk dari 

merek iPhone berulang kali 

    

3. 
Brand Association (Asosiasi Merek) 

Merek iPhone memiliki reputasi yang sangat 

baik 

    

4. 
Perceived Quality (Persepsi Kualitas) 

Merek iPhone dikenal dengan produk-

produk berkualitas 

    

 

3). Variabel Diferensiasi Produk 

No. Diferensiasi  SS S TS STS 

1. 
Fitur (Feature) 

Saya menyukai variasi fitur yang ditawarkan 

oleh produk iPhone 

    

2. 
Kualitas Kinerja (Performance Quality) 

Produk iPhone memberikan performa dan 

kinerja yang handal 

    



 
 

 
 

3. 
Rancangan (Design) 

Saya menganggap rancangan produk 

iPhone sangat estetik dan menarik 

    

4. 
Keandalan (Reability) 

Produk Iphone dapat diandalkan dalam 

menjalankan fungsinya tanpa kendala. 

    

5. 
Gaya (Style) 

Saya merasa puas dengan tingkat 

keunikannya produk iPhone dalam hal gaya 

dan tampilan 

    

 

4).  Variabel Positioning 

No. Positioning SS S TS STS 

1. Price and Quality Positioning (Positioning berdasarkan 

harga dan kualitas) 

 

Saya merasa bahwa iPhone memberikan 

nilai yang sepadan dengan harganya 

berdasarkan kualitas yang diberikan. 

    

2. User Positioning (Positioning berdasarkan pengguna) 

 

Saya cenderung memilih iPhone karena 

reputasi positif yang dimiliki oleh merek ini 

di kalangan pengguna. 

    

3. 
Competitor Positioning  (Positioning berdasarkan Kompetitor) 

Keunggulan teknologi dan inovasi pada 

produk iPhone membuatnya berbeda dari 

pesaingnya. 

    



 
 

 
 

5). Variabel Keputusan Pembelian 

No. Keputusan Pembelian SS S TS STS 

1. 
Kesesuaian Kebutuhan 

Saya merasa bahwa produk iPhone relavan 

dengan kebutuhan dan gaya hidup saya 

    

2. 
Mempunyai Manfaat 

Saya merasa bahwa menggunakan iPhone 

dapat membantu memperbaiki kualitas 

hidup saya secara keseluruhan 

    

3. 
Ketetapan dalam Membeli produk 

Saya merasa yakin bahwa iPhone adalah 

pilihan yang paling sesuai dengan keinginan 

dan preferensi saya. 

    

4. 
Pembelian Berulang 

Saya merasa bahwa produk iPhone 

memberikan kualitas yang konsisten dan 

dapat diandalkan, sehingga akan 

membelinya lagi. 

    

 

  



 
 

 
 

Lampiran 4: Hasil Olah Data 

1. Outer Loading 

 

 
2. AVE 

  Average Variance 
Extracted (AVE) 

Ekuitas Merk 0,678 

Diferensiasi  0,666 

Positioning 0,768 

Keputusan Pembelian 0,699 

Perceived Risk 0,658 

 

 

 

 

 

 

 

 Ekuitas 
Merk 

Diferensiasi Positioning Keputusan 
Pembelian 

Perceived 
Risk 

X1.1 0,847     

X1.2 0,758     

X1.3 0,853     

X1.4 0,833     

X2.1  0,825    

X2.2  0,826    

X2.3  0,809    

X2.4  0,788    

X2.5  0,832    

X3.1   0,872   

X3.2   0,877   

X3.3   0,880   

Y1    0,842  

Y2    0,782  

Y3    0,848  

Y4    0,870  

Z1     0,824 

Z2     0,863 

Z3     0,862 

Z4     0,843 

Z5     0,740 

Z6     0,725 



 
 

 
 

3. CROSS LOADING 

4.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

5. FORNELL LACRKER CRITERION 
 

 

  Ekuitas 
Merk 

Diferensiasi Positioning Keputusan 
Pembelian 

Perceived 
Risk 

Ekuitas Merk 0,824         

Diferensiasi  0,814 0,816       

Positioning 0,759 0,812 0,876     

Keputusan 
Pembelian 

0,644 0,660 0,632 0,836   

Perceived Risk 0,579 0,607 0,579 0,700 0,811 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Ekuitas 
Merk 

Diferensiasi Positioning Keputusan 
Pembelian 

Perceived 
Risk 

X1.1 0,847 0,696 0,632 0,548 0,483 

X1.2 0,758 0,546 0,525 0,478 0,400 

X1.3 0,853 0,696 0,632 0,548 0,498 

X1.4 0,833 0,729 0,699 0,544 0,516 

X2.1 0,678 0,825 0,658 0,504 0,521 

X2.2 0,663 0,826 0,645 0,562 0,526 

X2.3 0,680 0,809 0,701 0,482 0,471 

X2.4 0,621 0,788 0,621 0,573 0,452 

X2.5 0,682 0,832 0,693 0,566 0,505 

X3.1 0,682 0,726 0,872 0,535 0,522 

X3.2 0,634 0,675 0,877 0,602 0,514 

X3.3 0,682 0,738 0,880 0,520 0,484 

Y1 0,516 0,526 0,494 0,842 0,580 

Y2 0,453 0,480 0,427 0,782 0,633 

Y3 0,575 0,569 0,579 0,848 0,520 

Y4 0,604 0,625 0,604 0,870 0,609 

Z1 0,456 0,518 0,458 0,574 0,824 

Z2 0,467 0,483 0,473 0,569 0,863 

Z3 0,502 0,510 0,478 0,577 0,862 

Z4 0,443 0,463 0,439 0,535 0,843 

Z5 0,497 0,492 0,507 0,592 0,740 

Z6 0,442 0,481 0,452 0,552 0,725 



 
 

 
 

6. CRONBACH’S ALPHA DAN COMPOSITE REABILITY 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7. R-SQUARE 

 
 
 
 
 
 

 
8. PATH COEFFICEIENT 

 
  Original 

Sample 
(O) 

Sample 
Mean 
(M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T Statistics 
(|O/STDEV|) 

P 
Values 

Ekuitas Merk -> Perceived Risk 0,193 0,198 0,072 2,680 0,008 

Diferensiasi  -> Perceived Risk 0,292 0,293 0,082 3,578 0,000 

Positioning -> Perceived Risk 0,196 0,190 0,071 2,759 0,006 

Ekuitas Merk -> Keputusan Pembelian 0,173 0,173 0,068 2,559 0,011 

Diferensiasi  -> Keputusan Pembelian 0,155 0,156 0,074 2,095 0,037 

Positioning -> Keputusan Pembelian 0,123 0,121 0,061 2,007 0,045 

Perceived Risk -> Keputusan Pembelian 0,435 0,436 0,046 9,477 0,000 

Ekuitas Merk -> Perceived Risk -> 
Keputusan Pembelian 

0,084 0,086 0,033 2,504 0,013 

Diferensiasi  -> Perceived Risk -> 
Keputusan Pembelian 

0,127 0,128 0,039 3,283 0,001 

Positioning -> Perceived Risk -> 
Keputusan Pembelian 

0,085 0,083 0,032 2,667 0,008 

 
 

  Cronbach's 
Alpha 

rho_A Composite 
Reliability 

Ekuitas Merk 0,841 0,847 0,894 

Diferensiasi  0,875 0,876 0,909 

Positioning 0,849 0,851 0,909 

Keputusan 
Pembelian 

0,856 0,859 0,903 

Perceived Risk 0,895 0,895 0,920 

  R Square R Square 
Adjusted 

Keputusan 
Pembelian 

0,596 0,592 

Perceived Risk 0,402 0,397 


