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ABSTRAK  

 

 

Pengaruh Kekuatan Brand Produk Oppo Smartphone dalam Meningkatkan 

Volume Penjualan Pada Toko Erafone Kota Bengkulu 

Oleh Yelli Triandasari, NIM 1516130077.  

 

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui pengaruh kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan. Jenis penelitian kuantitatif 

dengan pendekatan asosiatif kausal. Sumber data menggunakan data primer dan 

data skunder dengan teknik pengumpulan data adalah metode kuesioner, dengan 

instrument penelitian angket kuisioner dan dokumentasi. Sample dalam penelitian 

ini adalah Karyawan Toko Erafone Kota Bengkulu berjumlah 30 orang. Dari hasil 

penelitian ini dapat disimpulkan bahwa Pengaruh Kekuatan Brand Produk Oppo 

Smartphone dalam Meningkatkan Volume Penjualan Pada Toko Erafone Kota 

Bengkulu sebagai berikut :  

1. Dari hasil yang diperoleh didapatkan bahwa kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone berpengaruh dalam meningkatkan volume penjualan. Hal ini dapat 

dilihat dari hasil uji t dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05 dan uji F 

sebesar 0,006 < 0,05, yang artinya hipotesis diterima. 

2. Kekuatan brand produk Oppo Smartphone berpengaruh sedang dalam 

meningkatkan volume penjualan dengan nilai 0,58, 4 sama dengan 58, 4%.  

Kata kunci: Kekuatan Brand, Volume Penjualan, dan Toko Erafone.  
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ABSTRACT 

   

The Influence of Oppo Smartphone Product Brand Strength in Increasing 

Sales Volume at Erafone Stores in Bengkulu City 
By Yelli Triandasari , NIM 15161300 77 . 

  
The purpose of this study was to determine the effect of the strength of the Oppo 

Smartphone product brand in increasing sales volume. This type of quantitative 

research with a causal associative approach. Sources of data using primary data 

and secondary data with data collection techniques is a questionnaire method, 

with questionnaire research instrument questionnaire and documentation. The 

sample in this study was the employees of Bengkulu City Erafone Store 

numbering 30 people. From the results of this study it can be concluded that the 

Effect of Oppo Smartphone Brand Strength in Increasing Sales Volume at 

Bengkulu City Erafone Stores as follows: 

1. From the results obtained, the strength of the Oppo Smartphone product brand 

has an effect in increasing sales volume. This can be seen from the results of the t 

test with a significant value of 0,000 < 0.05 and F test of 0.006 < 0.05, which 

means the hypothesis is accepted. 

2. The strength of the Oppo Smartphone product brand is that it has an effect on 

increasing sales volume with a value of 0.58, 4 equal to 58.4%. 

Keywords: Brand Strength, Sales Volume, and Erafone Stores. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Semakin berkembangnya zaman membuat kondisi pertumbuhan ekonomi 

juga ikut berkembang, tak hanya pertumbuhan ekonomi tetapi juga pada dunia 

bisnis. Dengan semakin banyaknya perkembangan di dunia bisnis membuat 

tingkat persaingan semakin luas. Persaingan bisnis yang semakin luas 

membuat para pelaku usaha di tuntut ikut berkembang untuk mengikuti 

perkembangan pasar dan selera konsumen, untuk mencapai perubahan maka 

diperlukan kesinambungan terhadap selera dan pola konsumsi konsumen.
1
 

Pada dunia bisnis para pelaku usaha tidak hanya mengalami perubahan 

dalam selera dan pola konsumen tetapi juga mengalami persaingan pasar. 

Setiap pelaku usaha mengembangkan produk yang mereka pasarkan dengan 

menggunakan strategi masing-masing yang telah disusun oleh manajemen 

perencanaan dan operasional. Pelaku usaha dalam melakukan penjualan 

produk yang mereka miliki tidak lepas dari peran para karyawan yang ikut 

membantu dalam melakukan pemasaran. Kegiatan pemasaran yang semakin 

berkembang dan berbeda memiliki kekuatan tersendiri terhadap pencapaian 

tujuan yang berbeda pula, oleh karena itu pemasar harus terlibat langsung 

                                                           
1
 Henry Faizal Noor, Ekonomi Manajerial, Edisi Revisi, (Jakarta : Rajawali Pers, 2013), 

h. 311 
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dalam bauran kegiatan untuk membangun dan menjaga brand (merek) produk 

mereka.  

Dengan demikian bahwa untuk membangun suatu brand (merek) yang 

berkualitas kuat, seorang pemasar harus merancang suatu arsitektur merek dan 

landasan merek yang kokoh dan kuat sejak dini.
2

 Brand (Merek) yang 

berkualitas dapat membantu membangun kekuatan brand produk itu sendiri. 

Tak hanya membangun dan menjaga brand (merek) yang ada, tetapi disini 

pelaku usaha dalam menjalankan penjualan tak lepas dari peran para karyawan 

dalam memasarkan brand (merek) produk mereka.  

“…mengenai hal ini Philip Kotler dan Kevin Lane Keller yang berpendapat 

bahwa Kesuksesan yang didapatkan pelaku usaha apabila pemasaran 

produk yang ditawarkan berjalan lancar adalah kesuksesan financial, 

operasi dan permintaan yang semakin bertambah…”
3
 

Tuntutan permintaan yang semakin berkualitas dan tinggi membuat para 

pelaku usaha di tuntut untuk meningkatkan penjualan produk yang mereka 

miliki. Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian tidak lepas dari hal-

hal yang ditawarkan oleh pelaku usaha. Inti brand (merek) yang berhasil 

adalah produk atau jasa yang hebat, yang didukung oleh perencanaan yang 

seksama, sejumlah komitmen besar jangka panjang, dan pemasaran yang 

dirancang dan dijalankan secara kreatif.
4

 Dan keberadaan sebuah brand 

                                                           
2Darmadi Durianto dkk, Strategi Menaklukan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku 

Merek, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2004),  h. 8 
3

 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid 2, (Jakarta: 

Erlangga. 2009), h. 4 
4
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Jilid 1 Edisi Ketiga Belas, 

(Jakarta : Erlangga, 2009),  h. 257 



3 
 

(merek), menjadi simbol dan identitas bagi setiap produk yang akan 

dipasarkan. Brand (Merek) adalah nama, tanda, simbol, atau kombinasi hal-

hal tersebut, yang ditunjukan untuk mengidentifikasi dan memberikan 

pembeda kepada barang atau layanan penjual lain.
5

 Penetapan merek 

(branding) adalah memberikan kekuatan merek kepada produk dan jasa. Agar 

strategi penetapan merek berhasil dan nilai merek dapat tercipta, konsumen 

harus diyakinkan bahwa ada perbedaan yang berarti antara merek kategori 

produk atau jasa.
6
  

“… hal ini sejalan dengan pendapat Basu Swastha yang berpendapat bahwa 

brand (merek) merupakan hal penting dalam memasarkan suatu produk, 

dalam hal ini pelaku usaha dituntut untuk kreatif dalam memasarkan 

brand (merek) produk yang mereka miliki agar dapat mudah dikenal oleh 

konsumen dan dapat menjadi kekuatan tersendiri untuk produk yang 

mereka tawarkan dan dapat menimbulkan kesetiaan dan loyalitas 

konsumen yang lebih tinggi…”
7
  

 

Tak hanya menciptakan brand (merek) produk yang kuat, terdapat 

berbagai upaya yang dilakukan oleh pelaku usaha dalam meningkatkan 

penjualan mereka. Dengan cara memberikan inovasi, pemasaran yang menarik 

dan keunggulan agar dapat menarik para konsumen terhadap produk yang 

mereka tawarkan. Pemasaran sendiri digunakan oleh manajemen untuk 

mempengaruhi penjualan. Pemasaran yang dapat dilakukan oleh pelaku usaha 

salah satunya dengan melakukan promosi. Promosi perlu dilakukan oleh 

pelaku usaha agar produk mereka mudah dikenal oleh konsumen. 

“… hal ini sejalan dengan pendapat Nur Asnawi dan Muhammad Asnan 

Fanani yang mengatakan bahwa, promosi merupakan salah satu upaya 

                                                           
5 Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Indeks, 2006), h. 460 
6
Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran…, h. 260 

7
Basu Swastha, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta: Liberty, 2009), h. 135-137 
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dari pelaku usaha untuk memperkenalkan dan menawarkan produk 

kepada konsumen…
8
  

Dengan pelaksanaan promosi yang efektif dan baik dari pelaku usaha dalam 

memperkenalkan produk mereka secara tidak langsung akan membatu kinerja 

pelaku usaha dalam memperoleh penigkatan penjualan produk mereka. 

Dalam Islam sendiri terdapat pelaksanaan promosi yang dilarang, salah 

satunya adalah memberikan informasi secara berlebihan, dampak informasi 

yang berlebihan akan menimbulkan kekecewaan kepada konsumen akibat dari 

tidak sesuainya ekspektasi konsumen terhadap produk yang ditawarkan.
9
 

Aturan promosi produk dalam islam adalah tidak dibenarkannya melakukan 

penipuan, baik dalam bentuk perilaku maupun perkataan. Al-Quran mengutuk 

segala bentuk kepalsuan, tuduhan tidak mendasar, informasi dan kesakisan 

palsu dimana dijelaskan dalam (QS Az-Zukhruf :19), yang berbunyi : 

                       

              

 

Artinya : Dan mereka menjadikan malaikat-malaikat yang mereka itu 

adalah hamba-hamba Allah Yang Maha Pemurah sebagai orang-orang 

perempuan. Apakah mereka menyaksikan penciptaan malaika-malaikat itu? 

                                                           
8
 Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, Pemasaran Syariah Teori, Filosofi, & Isu-

isu Kontemporer, (Malang: Grafindo Persada, 2017), h. 168 
9
 Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, Pemasaran Syariah Teori, Filosofi, & Isu-

isu Kontemporer…, h. 168 
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Kelak akan dituliskan persaksian mereka dan mereka akan dimintai 

pertanggung-jawaban. 

Dunia bisnis yang juga ikut berkembang sesuai dengan perkembangan 

zaman adalah perusahaan Smartphone. Dalam perkembangannya perusahaan 

Smartphone banyak mengeluarkan brand (merek) produk ternama yang 

digunakan disemua kalangan. Perusahaan Smartphone yang ikut berkembang 

adalah perusahan Oppo Smartphone, yang juga merupakan salah satu dari 

beberapa perusahaan Smartphone merajai pasar konsumen. Oppo Smartphone 

merupakan produk Handphone yang dapat digunakan di semua kalangan 

masyarakat, baik kalangan dewasa ataupun remaja, muda ataupun tua. Dalam 

memperkenalkan produk mereka, perusahaan Oppo Smartphone menggunakan 

strategi pemasaran dengan mengajak  selebriti sebagai salah satu brand 

ambassador, dalam hal ini perusahaan Oppo Smartphone menggunakan Raisa 

dan Isyana sebagai brand ambassador. Brand ambassador adalah wajah dari 

perusahaan yang mereka wakili. 

Brand ambassador yang diperkenalkan oleh perusahaan Oppo 

Smartphone merupakan salah satu strategi pasar yang dilakukan oleh 

perusahaan agar produk yang mereka perkenalkan dapat dengan mudah 

tertanam di benak konsumen sebagai identitas produk mereka.  

“… Mohamad Habib Sagala dalam penelitinya mengatakan bahwa 

terbukti dengan melakukan pemasaran menggunakan brand ambassador 
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membuat produk Oppo Smartphone berhasil menduduki 10 besar 

Smartphone terlaris di Indonesia…”
10

  

“…Hal ini ditegaskan juga oleh pihak Toko Erafone, yang mengatakan 

bahwa produk Oppo Smartphone merupakan 3 besar produk yang sangat 

diminati dan dicari konsumen…”
11

 

Pemasaran yang dilakukan perusahaan  membuat para pelaku usaha yang 

menjual brand produk mereka juga melakukan strategi pemasaran yang 

menarik. Pemasaran yang ditawarkan oleh setiap pelaku usaha yang menjual 

produk Oppo Smartphone berbeda-beda, hal ini karena setiap para pelaku 

usaha memiliki sistem perencanaan dan operasional yang berbeda. Pemasaran 

yang baik tak hanya membantu pelaku usaha dalam memperkenalkan brand 

produk mereka dengan mudah, tetapi juga membantu kinerja penjualan. Pada 

Toko Erafone sendiri dalam memasarkan produk Oppo Smartphone mereka 

melakukan strategi pemasaran dengan cara memberikan berbagai macam 

promosi yang telah disiapkan oleh pihak managemen Toko Erafone dan 

memberikan berbagai hal yang menarik apabila membeli produk handphone di 

Toko mereka. 

Berdasarkan hasil informasi awal penulis dengan kepala Toko Erafone 

Kota Bengkulu di dapatkan informasi bahwa produk Oppo Smartphone 

merupakan produk dengan minat konsumen yang tinggi ini terbukti bahwa 

Oppo Smartphone tidak pernah keluar dari 5 besar produk yang dicari oleh 

                                                           
10

 Mohammad Habib Sagala, Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Image Oppo 

Smartphone Di Kota Bandung, Dikutip dari jurnal 

https://openliblary.telkomuniversity.ac.id/pustaka/files/134903/jurnal_eproc pada hari Minggu, 13 

Januari 2019. Pukul 19. 53 Wib 
11

Irawan Doni, Karyawan Erafone Kota Bengkulu, Wawancara 30 April 2019 

https://openliblary.telkomuniversity.ac.id/pustaka/files/134903/jurnal_eproc


7 
 

konsumen, dengan jumlah penjualan kurang lebih 1600 pertahun. Selain itu 

bila membeli produk Oppo Smartphone konsumen mendapatkan berbagai 

keuntungan dari Toko Erafone, keuntungan yang didapat tak hanya 

mendapatkan promosi menarik tetapi juga mendapatkan berbagai aksesoris 

dari pihak managemen Toko Erafone Bengkulu.
12

 

Dengan penaksiran kekuatan brand dan pemasaran yang telah dilakukan 

diharapkan dapat mengetahui pengaruhnya terhadap volume penjualan dan 

seberapa besar hasil yang diperoleh dari kekuatan brand dalam membantu 

meningkatkan penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu. 

Berdasarkan latar belakang, penulis tertarik untuk meneliti dan mengkaji 

lebih dalam suatu tulisan dengan judul “Pengaruh Kekuatan Brand Produk 

Oppo Smartphone Dalam Meningkatkan Volume Penjualan Pada Toko 

Erafone Kota Bengkulu”. 

 

 

B. Batasan Masalah 

Berdasarkan penjelasan di atas dan untuk menghindari meluasnya 

permasalahan dan dapat mencapai sasaran diharapkan. Maka penelitian ini 

memfokuskan pada masalah pengaruh kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone di 

Kota Bengkulu.  

C. Rumusan Masalah 

                                                           
12

 Irawan Doni, Karyawan Erafone Kota Bengkulu, Wawancara 18 Mei 2019 
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Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, maka 

permasalahan yang akan dibahas di dalam penelitian ini adalah : 

1. Apakah kekuatan brand produk Oppo Smartphone berpengaruh terhadap 

peningkatan volume penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu ? 

2. Seberapa besar pengaruh kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam 

meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu ? 

D. Tujuan Penelitian  

Sesuai dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian yang 

ingin dicapai dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui apakah kekuatan brand produk Oppo Smartphone 

memiliki pengaruh terhadap peningkatan penjualan pada Toko Erafone 

Kota Bengkulu. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone terhadap peningkatan penjualan pada Toko Erafone Kota 

Bengkulu.  

 

E. Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan guna memberikan manfaat bagi pihak-pihak yang 

membutuhkan, seperti perusahaan, mahasiswa, ilmu pengetahuan, dan penulis. 

Adapun kegunaan dari penelitian ini adalah : 

1. Secara Teoritis 
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Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi akademis 

mengenai seberapa besar kekuatan brand produk dalam meningkatkan 

volume penjualan. 

2. Secara Praktis 

Hasil penelitian ini dapat memberikan informasi bagi penulis maupun 

pembaca mengenai pengaruh kekuatan brand produk Oppo Smartphone 

dalam meningkatkan volume penjualan. 

F. Penelitian Terdahulu 

Dalam rangka mendukung pembahasan yang lebih dalam mengenai 

pembahasan di atas, maka penulis berusaha melakukan kajian pustaka ataupun 

karya-karya yang mempunyai hubungan dengan permasalahan yang akan 

diuji. Adapun penelitian yang terkait terhadap hal ini : 

Jurnal Nasional Volume 3 Nomor 2, Agustus 2017: 258, oleh Ricky Ol 

Sinaga. Universitas Telkom dalam jurnal yang berjudul Pengaruh Brand 

Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Cafe & Resto Bandung. 

Dalam penelitian ini membahas mengenai perkembangan pemasaran di bidang 

kulinier dalam meningkatkan minat konsumen untuk menikmati kulinier 

cocorico cafe & resto di Bandung. Metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah untuk mengetahui perkembangan pasar dan minat 

konsumen. Metode yang digunakan dengan jenis penelitian deskriptif dan data 

kuantitatif. Hasil penelitian ini adalah bahwa keputusan pembelian pada 

cocorico sudah baik dan keseluruhan item pada variabel keputusan pembelian 

menyatakan bahwa item tersebut mendukung seseorang melakukan keputusan 
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pembelian. Mekanisme pengumpulan data, menggunakan data primer dan data 

sekunder, dimana menggunakan data primer dengan data utama dan data 

sekunder dengan penyebaran kuesioner. Persamaan dengan penelitian tersebut 

adalah sama-sama meneliti tentang pengaruh brand. Perbedaan pada 

penelitian ini adalah pada penelitian tersebut membahas tentang pengaruh 

brand image terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar brand image dalam 

mendukung keputusan konsumen dalam membeli item produk, sementara 

pada penelitian yang dilakukan oleh penulis teliti adalah pengaruh kekuatan 

brand produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan pada 

Toko Erafone Kota Bengkulu dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh kekuatan brand dalam membantu meningkatkan volume penjualan 

pada produk Oppo Smartphone. 
13

 

International Journal of Economics and Management Sciences Vol. 1, 

No. 5, 2011, pp. 73-79, oleh Ayesha Anwar, dkk. Dalam jurnal yang berjudul 

Impact Of Brand Image, Trust And Affect On Consumer Brand Extension 

Attitude: The Mediating Role Of Brand Loyalty. Dalam penelitian ini 

membahas tentang dampak citra merek, kepercayaan merek, dan pengaruh 

merek terhadap perluasan merek sikap, selanjutnya menyelidiki apakah 

loyalitas merek memediasi hubungan citra merek, kepercayaan, dan pengaruh 

terhadap sikap ekstensi merek konsumen. Metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui dampak citra merek, 

                                                           
13 Ricky Ol Sinaga, Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Cocorico Café 

& Resto Bandung. Dikutip dari jurnal http://openlibrary.telkomuniversity.ac.id pada hari Selasa, 5 Februari 

2019. Pukul 17.15 Wib 

http://openlibrary.telkomuniversity.ac.id/
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kepercayaan dan mempengaruhi merek konsumen sikap ekstensi: peran 

menengah loyalitas merek. Metode yang digunakan dengan jenis penelitian 

deskriptif dan data kuantitatif. Hasil penelitian ini adalah Pengaruh merek, 

kepercayaan merek, dan citra merek berdampak positif terhadap loyalitas 

merek dan merek konsumen, perluasan sikap dan karenanya meningkatkan 

mereka, dan loyalitas merek memainkan peran mendasar dalam meningkatkan 

sikap perluasan merek konsumen serta loyalitas merek konsumen memediasi 

hubungan antara pengaruh merek, kepercayaan merek, dan citra merek sikap 

perluasan merek pelanggan. Persamaan dengan penelitian ini adalah sama-

sama membahas dan ingin memngetahui pengaruh brand. Perbedaan dalam 

penelitian ini adalah pada penelitian tersebut membahas tentang dampak citra 

merek , kepercayaan merek, hal yang mempengaruhi merek  konsumen dalam 

hubungan ekstensi sikap konsumen dalam perluasan merek. Sementara pada 

penelitian yang dilakukan oleh penulis teliti adalah pengaruh kekuatan brand 

produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan pada Toko 

Erafone Kota Bengkulu dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh kekuatan brand dalam membantu meningkatkan volume penjualan 

pada produk Oppo Smartphone.
14

 

Penelitian ini dilakukan oleh Irfan Zevi, dalam penelitiannya Analisis 

Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan Produk Pada PT. 

Proderma Sukses Mandiri, pada tahun 2018. Membahas tentang bagaimana 

                                                           
14

Ayesha Anwar, dkk, Impact Of Brand Image, Trust and Affect On Consumer Brand 

Extention Attitude : The Mediating Role Of Brand Loyality, DIKutip dari jurnal Internasional 

https://pdfs.semanticscholar.org/0fec/8058813f1d8a5dbbcb0a2b05543f58024c20.pdf, pada hari 

Rabu, 03 Juli 2019, Pukul 21.52 Wib. 

https://pdfs.semanticscholar.org/0fec/8058813f1d8a5dbbcb0a2b05543f58024c20.pdf
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memaksimalkan strategi pemasaran yang diterapkan perusahaan dalam 

meningkatkan volume penjualan produk. Metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran dalam 

meningkatkan volume penjualan produk. Metode penelitian  dengan 

pendekatan kuantitatif. Hasil penelitian ini menggunakan proses pemasaran 

yang mengacu pada 4 prinsip dasar pemasaran syariah yaitu teistis 

(rabbaniyah), etis (akhlaqiyyah), realistis (al-waqiyah), dan humanistis 

(alinsaniyyah), sehingga dalam masalah pemasaran dibolehkan apabila 

didalamnya menggunakan pemasaran berlandaskan dengan pemasaran 

syariah. Mekanisme pengumpulan data menggunakan kuisioner. Persamaan 

penelitian ini adalah membahas tentang meningkatkan volume penjualan 

produk. Perbedaanya adalah pada penelitian ini membahas tentang bagaimana 

peran pemasaran dalam meningkatkan volume penjualan, sementara pada 

peneliian yang dilakukan oleh penulis membahas tentang bagaimana pengaruh 

kekuatan brand Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan.
15

 

Jurnal Nasional Volume 4 Nomor 1, April 2017:702, oleh Mohammad 

Habib Sagala, Universitas Telkom yang berjudul Pengaruh Brand 

Ambassador Terhadap Brand Image Oppo Smartphone Di Kota Bandung. 

Membahas tentang pengaruh brand ambassador terhadap brand image Oppo 

Smartphone di Kota Bandung. Metode penelitian menggunakan metode 

deskriptif kuantitatif dengan data kuisioner. Metode penelitian ini membahas 

pengaruh perkembangan teknologi komunikasi smartphone, termasuk pada  

                                                           
15

 Irfan zevi, ”Analisis Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan 

Produk Pada PT. Proderma Sukses Mandiri” , (Skripsi, Jakarta 2018), h. 13, pada hari Senin, 25 

November 2018. Pukul 19.45 Wib 
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perkembangan teknologi komunikasi Smartphone di Indonesia. Dengan 

persaingan yang semakin pesat dalam membangun brand image yang baik 

agar menjadi pilihan konsumen dengan memakai strategi pemasaran 

menggunakan brand ambassador. Persamaannya adalah sama-sama meneliti 

tentang pengaruh brand produk Oppo Smartphone. Perbedaan penelitian ini 

adalah dalam penelitian ini membahas tentang brand ambassador dan citra 

merek produk Oppo Smartphone, sementara pada penelitian yang dilakukan 

oleh penulis adalah tentang bagaimana pengaruh kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan.
16

 

Penelitian yang dilakukan oleh Deka Nopra Sanjaya, dalam penelitian 

Pengaruh Branding Image Terhadap Keputusan Konsumen Membeli Produk 

CFC Cabang Bencooleen Mall Kota Bengkulu. Membahas mengenai seberapa 

besar pengaruh branding image terhadap keputusan konsumen membeli 

produk CFC cabang Bencooleen Mall Kota Bengkulu. Dalam penelitian ini 

membahas mengenai pengaruh branding image terhadap keputusan 

konsumen. Metode penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif dimana 

proses penggalian menggunakan informasi yang diwujudkan dalam bentuk 

angka-angka. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa branding image 

berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam melakukan pembelian di 

CFC cabang Bencooleen Mall Kota Bengkulu. Persamaan dengan penelitian 

tersebut adalah sama-sama meneliti tentang pengaruh brand. Perbedaan pada 

                                                           
16

 Mohammad Habib Sagala, “Pengaruh Brand Ambassador Terhadap Brand Image 

Oppo Smartphone Di Kota Bandung”. Dikutip dari jurnal 

https://openliblary.telkomuniversity.ac.id/pustaka/files/134903/jurnal_eproc pada hari Minggu, 13 

Januari 2019. Pukul 19. 53 Wib 

https://openliblary.telkomuniversity.ac.id/pustaka/files/134903/jurnal_eproc
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penelitian ini adalah pada penelitian tersebut membahas tentang pengaruh 

brand image terhadap keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen 

dengan tujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand image 

terhadap keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, sementara 

penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah membahas tentang pada 

penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah tentang bagaimana pengaruh 

kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume 

penjualan 
17

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
17

Deka Nopra Sanjaya, Pengaruh Branding Image Terhadap Keputusan Konsumen 

Membeli Produk CFC Cabang Bencooleen Mall Kota Bengkulu, (Institut Agama Islam Negeri 

Bengkulu), Tahun 2018 
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BAB II 

KAJIAN TEORI DAN KERANGKA BERFIKIR 

 

 

A. Kajian Teori 

1. Kekuatan Brand Produk 

a. Definisi Kekuatan 

Kekuatan adalah sumber daya keterampilan keunggulan-keunggulan 

lain relatif terhadap pesaing dan kebutuhan pasar yang dilayani oleh 

perusahaan atau organisasi. Kekuatan adalah kompentensi khusus yang 

memberikan keunggulan komperatif bagi perusahaan di pasar. Kekuatan 

dapat terkandung dalam sumber daya keuangan, citra, kepemimpinan 

pasar, hubungan pembeli dengan pemasok, dan faktor-faktor lain. Faktor-

faktor kekuatan yang dimaksud dengan faktor-faktor yang dimiliki oleh 

suatu perusahaan atau organisasi adalah antara lain kompetensi khusus 

yang terdapat dalam organisasi yang berakibat pada pemilikan 

keunggulan komparatif oleh unit usaha di pasaran. Dikatakan demikian 

karena satuan bisnis memiliki sumber keterampilan, produk andalan yang 

membuatnya lebih kuat daripada pesaing dalam memuaskan kebutuhan 

pasar yang sudah direncanakan akan dilayani oleh satuan usaha yang 

bersangkutan.
18

 

                                                           
18

Dikutip dari jurnal http://repo.iain-tulungagung.ac.id/3657/3/BAB%20II%20revisi.pdf , 

pada hari Kamis, 24 Mei 2019, pukul 19.15 Wib  

http://repo.iain-tulungagung.ac.id/3657/3/BAB%20II%20revisi.pdf
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b. Definisi Brand (Merek) 

Membicarakan tentang brand (merek) tidaklah asing, bahkan bagi 

sektor swasta. Dalam komunikasi pemasaran, brand (merek) dapat 

dikatakan sebagai entitas utama. Terdapat beberapa definisi brand 

(merek) menurut para ahli : 

a) Menurut Neuemier, Brand merupakan gut feeling yaitu perasaan 

mendalam mengenai produk, jasa dan perusahaan.  

b) Menurut Kotler, Brand adalah janji dari produsen untuk 

menyampaikan sekumpulan keistimewaan, keutungan dan layanan 

secara konsisten terhadap konsumen.
19

  

c) Menurut Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Brand (Merek) adalah 

suatu penawaran dari sumber yang diketahui. Penawaran akan 

berhasil apabila diikuti dengan memberikan nilai dan kepuasan 

kepada pembeli atau sasaran.
20

  

d) Menurut Fandy Tjiptono, Brand (Merek) adalah tanda yang berupa 

gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, susunan warna, atau 

kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan 

digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa.
21

 

e) Menurut A.B. Susanto dan Himawan Wijarnako,  Brand (Merek) 

bukan hanya sekedar tanda melainkan sudah mencerminkan gaya 

                                                           
19

 Dikutip dari jurnal 

https://repository.widyatama.ac.id/xmlui/bitstream/handle/123456789/5883/Bab%202.pdf?sequen

ce=11 pada hari Jumat, 24 Mei 2019, Pukul 19.45 Wib 
20

 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 

2009),  hlm. 14 
21

 Fandy Tjiptono, Manajemen & Strategi Merek, (Yogyakarta: Andi, 2011), hlm. 4  

https://repository.widyatama.ac.id/xmlui/bitstream/handle/123456789/5883/Bab%202.pdf?sequence=11
https://repository.widyatama.ac.id/xmlui/bitstream/handle/123456789/5883/Bab%202.pdf?sequence=11
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hidup sehingga untuk suatu merek pelanggan atau konsumen bersedia 

mengeluarkan uang lebih banyak.
22

 

Dari berbagai pendapat, dapat disimpulkan bahwa brand (merek) 

adalah suatu penawaran dari sumber yang diketahui. Penawaran akan 

berhasil apabila diikuti dengan memberikan nilai dan kepuasan kepada 

pembeli atau sasaran.
23

 Peranan brand (merek) menjadi sangat penting 

karena pembedaan satu produk dari produk lainnya sangat tergantung 

pada merek yang ditampilkan. Dalam konteks ini merek berperan sebagai 

sarana bagi perusahaan untuk membina dan mengembangkan loyalitas 

pelanggan. Brand (Merek) yang kuat akan memberikan keunggulan 

dalam kebijakan harga sekaligus menjadi penghalang masuknya pesaing 

ke pasaran. Dalam perkembanganya, peran (brand) merek telah meluas 

dan mengalami perubahan. Menurut Durianto ada beberapa indikator 

brand (merek) antara lain :  

a) Kesadaran Merek, Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli 

untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 

b) Asosiasi Merek, Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap 

suatu kesan dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, 

atribut produk, harga, pesaing, selebritis dan lain-lain. 

                                                           
22

 A.B. Susanto dan Himawan Wijarnako, Power Branding Membangun Merek Unggul 

dan Organisasi Pendukungnya,,,, hlm. 3 
23

 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Jilid 1 (Jakarta: Erlangga, 

2009),  h. 14 
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c) Persepsi Merek, Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap 

keseluruhan kualitas suatu produk berkenaan dengan maksud yang 

diharapkan. 

d) Loyalitas Merek, Mencerminkan tingkat kesetiaan konsumen terhadap 

suatu produk. Konsumen akan loyal pada suatu merek jika produknya 

dapat memberikan kepuasan.
24

 

Brand memiliki beberapa persepsi kualitas terhadap merek yang 

menggambarkan respons keseluruhan pelanggan terhadap kualitas dan 

keunggulan yang ditawarkan merek. Respons ini adalah persepsi yang 

terbentuk dari pengalaman pelanggan selama berinteraksi dengan merek 

melalui komunikasi yang dibangun oleh pemasar. Untuk kelas produk 

tertentu, dimensi penting dapat dilihat langsung oleh pelanggan melalui 

penilaian kualitas secara keseluruhan.  

“…hal ini sesuai dengan yang dikemukakan oleh, Cleland dan Bruno 

dalam Simamora mengemukakan tiga prinsip tentang persepsi terhadap 

kualitas yaitu...” 

a) Kualitas yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap suatu produk 

mencakup tiga aspek utama yaitu produk, harga, dan non produk. 

b) Kualitas ada kalau bisa dipersepsikan oleh konsumen.  

c) Perceived quality diukur secara relatif terhadap pesaing.
25

 

                                                           
24

 Satria Adhi Wicaksono, Pengaruh Merek Dan Desain Terhadap Minat Beli Konsumen 

(Studi Kasus Konsumen Sepeda Motor Honda CS One Pada Dealer 54 Motor Pekalongan, ( 

Skripsi, Semarang, 2015 ), hlm 18 
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Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa brand (merek) 

adalah identitas bagi perusahaan untuk membedakaan merek yang 

dipasarkan dengan perusahaan lain, sehingga dapat memudahkan 

konsumen untuk mengenali merek yang dipasarkan.  

c. Cara Membangun Brand (Merek) 

Menurut Rangkuti, membangun brand yang kuat tidak berbeda dari 

membangun sebuah rumah. Untuk memperoleh bangunan rumah yang 

kokoh, kita memerlukan fondasi yang kuat. Begitu juga dengan apa yang 

dikatakan Rangkuti mengenai membangun dan mengembangkan brand 

(merek), ia memerlukan fondasi yang kuat dengan cara sebagai berikut:  

a) Memiliki positioning yang tepat 

Membangun positioning adalah menempatkan semua aspek dari brand 

value (termasuk manfaat fungsional) secara konsisten sehingga selalu 

menjadi nomor satu dibenak pelanggan. Positioning ini berubah terus 

setiap saat, positioning yang tepat memerlukan pemahaman yang 

mendalam terhadap produk yang bersangkutan, perusahaan, tingkat 

persaingan, kondisi pasar serta pelanggan.  

b) Memiliki brand value yang tepat 

Brand value adalah keindahan warna serta model pakaian tersebut. 

Brand value membentuk brand personality. Brand value juga 

                                                                                                                                                               
25

Raznilawati, Pengaruh Merek Magnum Reload Terhadap Volume Penjualan Pada 

Zerca Store 2 Di Kota Palopo, Di  kutip dari jurnal file:///C:/Users/user/Downloads/304-830-1-

PB.pdf , Pada hari Kamis, 23 Mei 2019, Pukul 23.10 Wib 
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mencerminkan brand equity secara real sesuai dengan customer 

values-nya.  

c) Memiliki konsep yang tepat 

Konsep yang baik adalah dapat mengkomunikasikan semua elemen-

elemen brand value dan positioning yang tepat, sehingga brand image 

(citra merek ) dapat terus-menerus ditingkatkan.
26

 

Berdasarkan uraian di atas bahwa brand (merek) dapat di bangun 

dengan menggunakan konsep yang tepat, mempunyai brand value yang 

tepat dan memiliki konsep yang tepat. Konsumen dalam memenuhi 

kebutuhan dan keinginannya membeli produk dengan merek tertentu, 

apabila merek yang dipilih konsumen itu dapat memuaskan kebutuhan 

dan keinginannya, maka konsumen akan memiliki ingatan yang dalam 

terhadap merek tersebut. 

d. Definisi Produk 

Dalam menentukan peluang pasar tidak lepas dari peran perusahan 

atau pelaku usaha dalam memberikan produk yang baik bagi konsumen. 

Terdapat beberapa definisi produk menurut para ahli : 

a) Menurut Freddy Rangkuti, produk adalah sesuatu yang dapat 

ditawarkan ke pasar untuk diperhatikan, dimiliki, dipakai, 

dikonsumsikan sehingga dapat memuaskan keingina atau kebutuhan.
27
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b) Menurut Nur Asnawi dan Muhammad Asnan Fanani, produk 

merupakan barang yang dipasarkan untuk memenuhi permintaan 

konsumen.
28

 

c) Menurut Mc. Carty memberikan definisi sederhana mengenai produk 

yaitu suatu tawaran dari sebuah perusahaan memuaskan atau 

memenuhi kebutuhan. 

d) Sementara itu menurut Kotler produk dapat mengidentifikasikan 

sebagai suatu tawaran.
29

 

Dalam perpektif Islam Marketing (IM) Produk harus memenuhi 

ketentuan halal, tidak menyebabkan pikiran kotor atau rusak, tidak 

mengganggu, tidak mengandung unsur riba dan mansyir, bermoral, 

produk harus dalam kepemilikan yang sah, produk harus 

diserahterimakan karena penjualan produk fiktif tidak di benarkan. 

Sedangkan menurut Bahari et al, menekankan produk yang sesuai dalam 

islam adalah produk yang memenuhi karakteristik realistic (hasil 

kreativitas), humanistic (produk yang manusiawi disampaikan secara 

santun dan proposional) dan transparansi (sesama pelaku bisnis 

memperoleh informasi yang lengkap tentang spesifikasi produk).
30
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Indikator-indikatornya sebagai berikut:  

a) Kualitas produk. 

b) Rancangan produk. 

c) Merek produk. 

d) Kinerja produk. 

e) Pemasaran produk.
31

 

Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan  bahwa produk adalah 

sesuatu benda nyata dan rill yang ditawarkan oleh perusahaan atau 

organisasi yang menciptakan barang yang dapat dibeli, dimiliki dan 

digunakan dengan ketentuan halal dan tidak terjadinya kerusakan yang 

merugikan konsumen. 

e. Macam Produk 

Terdapat beberapa macam dalam produk antara lain : 

a) Produk Konsumsi (consumer product), yaitu barang yang 

dipergunakan oleh konsumen akhir atau rumah tangga dengan maksud 

tidak untuk dibisniskan atau dijual lagi. Barang-barang yang termasuk 

dalam produk konsumsi adalah : 

1. Barang kebutuhan sehari-hari (Convenience goods) 

2. Barang belanja (Shopping goods) 

3. Barang khusus (Speaciality goods) 

                                                           
31
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b) Produk industry (bussines product), adalah barang yang akan menjadi 

begitu luas dipergunakan dalam program pengembangan pemasaran. 

Barang industry dapat dirinci lebih lanjut antara lain :  

1. Bahan mentah. 

2. Bahan baku dan suku cadang pabrik.  

3. Perbekalan operasional.
32

  

f. Brand Equity 

Brand Equity adalah kekuatan dari sebuah (brand) merek. Melalui 

(brand) merek yang kuat perusahaan dapat mengelola aset-aset mereka 

dengan baik, meningkatkan arus kas, memperluas pangsa pasar, 

menetapkan harga premium, mengurangi biaya promosi, meningkatkan 

penjualan, menjaga stabilitas, dan meningkatkan keunggulan kompetitif.
 33

 

Ada beberapa definisi brand equity menurut para ahli : 

Menurut Kotler dan Keller, Brand equity (Ekuitas merek) 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.
34

 

 

Menurut American Marketing Association (AMA), brand equity 

adalah nilai dari suatu merek.
35

 Sedangkan menurut David Aaeker, brand 

equity adalah sekumpulan asset dan kewajiban yang terkait dengan merek, 
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namanya, simbolnya, yang menambah atau mengurangi nilai yang 

diberikan produk atau jasa kepada perusahaan.
36

 

Brand equity dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian. Disamping memberi nilai bagi 

konsumen, brand equity juga memberikan nilai bagi perusahaan dalam 

bentuk : 

a) Brand equity yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program 

dalam memikat konsumen baru atau merangkul lagi konsumen lama. 

Brand equity yang kuat dapat menghilangkan keraguan konsumen 

terhadap kualitas brand (merek). 

b) Empat dimensi brand equity : brand awareness, perceived quality, 

asosiasi-asosiasi, dan asset brand (merek) lainnya dapat 

mempengaruhi alasan pembelian konsumen. 

c) Brand loyality adalah salah satu kategori brand equity yang 

dipengaruhi oleh brand equity yang lainnya. Brand loyality yang telah 

diperkuat merupakan hal penting untuk merespons inovasi para 

pesaing. 

d) Brand association juga sangat penting sebagai strategi positioning 

maupun strategi perluasan produk. 

e) Salah satu cara memperkuat brand equity adalah dengan cara 

memberikan promosi besar-besaran. Dari paparan di atas, disadari 
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bahwa brand equity menempati posisi yang penting bagi tercapainya 

tujuan perusahaan.
37

 

g. Indikator Kekuatan Brand Produk 

Menurut Soehadi, kekuatan suatu merek (brand equity) dapat diukur 

berdasarkan 7 indikator yaitu : 

a) Leadership, merupakan kemampuan untuk mempengaruhi pasar, baik 

harga maupun atribut non-harga. 

b) Stability, merupakan kemampuan untuk mempertahankan loyalitas 

pelanggan. 

c) Market, merupakan kekuatan brand (merek) untuk meningkatkan 

kinerja toko atau distributor. 

d) Internationality, merupakan kemampuan merek untuk keluar dari area 

geografisnya atau masuk ke negara atau daerah lain. 

e) Trend, merupakan merek menjadi semakin penting dalam industri. 

f) Support, merupakan besarnya dana yang dikeluarkan untuk 

mengkomunikasikan merek. 

g) Protection, merupakan merek tersebut mempunyai legalitas  melalui 

produk dalam pendekatan yang lebih sistematis.
38
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2. Penjualan 

a. Definisi Penjualan 

Konsep penujualan menyatakan bahwa konsumen membeli produk 

jika perusahaan melakukan promosi dan penjualan yang menonjol.
39

 

Konsep ini mengandung 3 (tiga) dasar pokok:  

a) Perencanaan dan operasional berorientasi pada produksi dan volume 

penjualan yang tinggi. 

b) Alat yang dipergunakan untuk meningkatkan penjualan adalah 

promosi yang gencar. 

c) Tujuan akhir adalah memenuhi/ mencapai tujuan perusahaan (laba) 

dengan mengusahakan volume penjualan semaksimal mungkin.
40

 

Ada beberapa definisi penjualan menurut para ahli : 

a) Menurut Kotler dan Keller dan jurnal Raznilawati, penjualan adalah 

total penjualan yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam 

periode tertentu untuk mencapai laba yang maksimal sehingga dapat 

menunjang pertumbuhan perusahaan.
41

  

b) Menurut Matz dan Usry dalam buku Freddy Rangkuty, penjualan 

adalah pengalihan hak milik atas barang dengan imbalan uang sebagai 
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gantinya dengan persetujuan akan menyerahkan barang kepada ihak 

lain dengan menerima pembayaran.
42

 

Menurut Basu Swastha, terdapat beberapa jenis penjualan yang biasa 

dikenal dalam masyarakat diantaranya adalah: 

1. Trade Selling, penjualan yang terjadi bila mana produsen dan 

pedagang besar mempersilahkan pengecer untuk berusaha 

memperbaiki distribusi produk mereka. Hal ini melibatkan para 

penyalur dengan kegiatan promosi, peragaan, persediaan dan produk 

baru, jadi titik beratnya adalah para penjualan melalui penyalur bukan 

pada penjualan ke pembeli akhir. 

2. Missionary Selling, penjualan berusaha ditingkatkan dengan 

mendorong pembeli untuk membeli barang dari penyalur perusahaan.  

3. Technical Selling, berusaha meningkatkan penjualan dengan 

pemberian saran dan nasihat kepada pembeli akhir dari barang dan 

jasa. 

4. New Business Selling, berusaha membuka transaksi baru dengan 

membuat calon pembeli menjadi pembeli seperti halnya yang 

dilakukan perusahaan asuransi.  

5. Responsive Selling, setiap tenaga penjual diharapkan dapat 

memberikan reaksi terhadap permintaan pembeli melalui route 

driving and retaining. Jenis penjualan ini tidak akan menciptakan  
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penjualan yang besar, namun terjalin hubungan pelanggan yang baik 

yang menjurus pada pembelian ulang. 

Selain itu terdapat bentuk-bentuk transaksi penjualan yang dapat 

diklasifikasikan sebagai berikut : 

1. Penjualan secara tunai adalah penjualan yang bersifat “cash and 

carry” dimana penjualan setelah terdapat kesepakatan harga antara 

penjual dengan pembeli, maka pembeli menyerahkan pembayaran 

secara kontan dan biasa langsung dimiliki oleh pembeli.  

2. Penjualan kredit adalah penjualan non cash dengan tenggang waktu 

rata-rata diatas 1 bulan.  

3. Penjualan secara tender adalah penjualan yang dilaksanakan melalui 

prosedur tender untuk memenuhi permintaan pihak pembeli yang 

membuka tender.  

4. Penjualan ekspor adalah penjualan yang dilaksanakan dengan pihak 

pembeli luar negeri yang mengimpor barang yang biasanya 

menggunakan fasilitas letter of credit (LC).  

5. Penjualan secara konsiyasi adalah penjualan barang secara “Titipan” 

kepada pembeli yang juga sebagai penjual apabila barang tersebut 

tidak terjual maka akan dikembalikan pada penjual. 
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6. Penjualan secara grosir adalah penjualan yang tidak langsung kepada 

pembeli, tetapi melalui pedagang perantara yang menjadi perantara 

pabrik/importir dengan pedagang eceran.
43

 

Penjualan merupakan tujuan utama perusahaan dalam menghasilkan 

barang dan jasa, dalam menghasilkan barang dan jasa tujuan akhir 

perusahaan yaitu menjual menjual barang dan jasa tersebut kepada 

masyarakat. Oleh karena itu dapat disimpulkan bahwa penjualan dapat 

meningkat, karena adanya kerjasama antara managemen dan perusahaan 

dengan menggunakan startegi promosi dalam meningkatkan volume 

penjualan sehingga terlihat bahwa banyaknya produk yang terjual dapat 

menghasilkan pendapatan bagi perusahaan. 

b. Pemasaran 

Dalam melakukan penjualan tidak lepas dari strategi pemasaran. 

Pemasaran adalah suatu proses dan manajerial yang membuat individu 

atau kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 

dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang 

bernilai kepada pihak lain atau segala kegiatan yang menyangkut 

penyampaian produk atau jasa mulai produsen sampai konsumen.
44

 

Terdapat beberapa pendapat yang mendefinisikan pemasaran, yaitu : 

a) Menurut American Marketing Association (AMA) pemasaran adalah 

suatu fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk menciptakan, 
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mengkomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan untuk 

mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan 

organisasi dan pemangku kepentingan.
45

 

b) Menurut Gronroos, pemasaran adalah mengembangkan, 

mempertahankan, dan meningkatkan relasi dengan para pelanggan 

dan mitra lainnya, dengan mendapatkan laba, sedemikian rupa 

sehingga tujuan masing-masing pihak bisa tercapai. Hal ini dapat 

diwujudkan melalui pertukaran dan pemenuhan janji yang saling 

menguntungkan.
46

 

Suatu produk yang bermerek akan memiliki kekuatan atau 

keunggulan dalam besaing apabila perusahaan dapat membangun 9 

(Sembilan) elemen dalam memasarkan produk mereka: 

1. Segmentasi 

2. Targeting 

3. Positioning 

4. Diferensiasi 

5. Marketing mix 

6. Selling 

7. Brand 

8. Service 
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9. Proses.
47

 

Pemasaran pada intinya merupakan serangkaian kegiatan untuk 

memenuhi kebutuhan pelanggan. Dari definisi di atas dapat dipahami 

bahwa pemasaran ialah segala sesuatu yang dipasarkan oleh perusahaan 

baik berupa produk atau jasa yang akan diktawarkan kepada konsumen 

atau pelanggan dengan memberikan kepuasan dan menguntungkan laba 

bagi perusahaan. 

3. Volume Penjualan 

a. Volume Penjualan 

Volume penjualan adalah pencapaian penjualan yang dinyatakan 

secara kuantitatif dari segi fisik, unit atau volume suatu produk. Volume 

penjualan merupakan suatu yang menandakan naik turunnya penjualan 

dan dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton, atau liter. Volume 

penjualan merupakan jumlah total yang dihasilkan dari kegiatan 

penjualan barang. Semakin besar jumlah penjualan yang dihasilkan 

perusahaan, maka kemungkinan laba yang akan dihasilkan perusahaan. 

oleh karena itu, volume penjualan merupakan salah satu hal penting yang 

harus dievaluasi untuk memungkinkan perusahaan agar tidak rugi. Jadi, 

volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan utama 

perusahaan dan bukannya untuk kepentingan volume itu sendiri. 
48
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“…keterangan tersebut dipertegas oleh Swatha yang menyatakan 

bahwa hasil kerja dalam penjualan masih diukur terutama dari volume 

penjualan yang dihasilkan dan bukan dari laba perusahaan…”
49

 

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diartikan bahwa volume 

penjualan merupakan jumlah total yang dihasilkan dari proses penjualan. 

Pengukuran volume penjualan biasanya disajikan dalam bentuk angka-

angka hasil dari penjualan produk yang dijual kepada pembeli. Naiknya 

tingkat penjualan yang dilakukan perusahaan juga merupakan naiknya 

jumlah pendapatan yang diperoleh perusahaan. Dengan demikian, fokus 

kegiatan yang dilakukan perusahaan merupakan usaha untuk menaikkan 

tingkat penjualan dan kegiatan intensif promosi agar dapat menaikkan 

volume penjualan demi kelangsungan hidup perusahaan untuk tumbuh dan 

berkembang.
50

 

Berdasarkan definisi-definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa 

volume penjualan merupakan hasil akhir dari proses penjualan produk, 

baik dalam keadaan penjualan naik ataupun turun. 

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Volume Penjualan  

Menurut Philip Kotler, terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi 

volume penjualan yaitu:  
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a) Harga jual 

Faktor harga jual merupakan hal-hal yang sangat penting dan 

mempengaruhi penjualan atas barang atau jasa yang dihasilkan. 

Apakah barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan dapat 

dijangkau oleh konsumen sasaran. 

b) Produk 

Produk merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi penjualan 

sebagai barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan apakah 

sesuai dengan tingkat kebutuhan para konsumen. 

c) Biaya promosi 

Biaya promosi adalah aktivitas-aktivitas untuk memberikan 

informasiinformasi membujuk pihak lain tentang perusahaan yang 

bersangkutan dan barangbarang serta jasa yang ditawarkan. 

d) Saluran distribusi 

Saluran distribusi merupakan aktivitas perusahaan untuk 

menyampaikan dan menyalurkan barang yang ditawarkan oleh 

perusahaan kepada konsumen yang ditujunya. 

e)  Mutu 

Mutu dan kualitas barang merupakan salah satu faktor yang 

mempengaruhi penjualan. Dengan mutu yang baik maka konsumen 

akan tetap loyal terhadap produk dari perusahaan tersebut. 
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c. Indikator Volume Penjualan  

Dalam kegiatan pemasaran kenaikan volume penjualan merupakan 

ukuran efisensi, meskipun tidak setiap kenaikan volume penjualan 

diikuti dengan kenaikan laba. Usaha untuk mencapai tujuan penjualan 

tersebut tidak sepenuhnya hanya dilakukan oleh pelaksanaan penjualan 

atau para ahli penjualan. Jadi dapat disimpulkan volume penjualan 

adalah suatu kegiatan perusahaan untuk melakukan penjualan suatu 

barang yang berorientasi pada jumlah, waktu barang yang akan 

dihasilkan. Dari penjelasan ysng telah dijelaskan pada definisi volume 

penjualan di atas terdapat beberapa indicator yang mempengaruhi 

volume penjualan. Hal ini sejalan dengan pendapat Basu Swasta terdapat 

mengenai beberapa indikator dari volume penjualan yaitu: 

a) Mencapai volume penjualan 

Menurut Kotler menyebutkan bahwa menunjukkan jumlah barang 

yang dijual dalam jangka waktu tertentu.
51

 Perusahaan harus 

memperhatikan bauran pemasaran dan memiliki strategi pemasaran 

yang baik untuk memasarkan produknya untuk mencapai penjualan 

yang tinggi. Kemampuan perusahaan dalam menjual produknya 

menentukan keberhasilan dalam mencari keuntungan, apabila 

perusahaan tidak mampu menjual maka perusahaan akan mengalami 

kerugian. 
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b) Mendapatkan laba tertentu 

Kemampuan perusahaan untuk menghasilkan laba akan dapat 

menarik para investor untuk menanamkan dananya guna memperluas 

usahanya, sebaliknya tingkat profitabilitas yang rendah akan 

menyebabkan para investor menarik dananya. 

c) Menunjang pertumbuhan perusahaan 

Kemampuan perusahaan untuk menjual produknya akan 

meningkatkan volume penjualan bagi perusahaan yang dapat 

menghasilkan keuntungan bagi perusahaan untuk menunjang 

pertumbuhan perusahaan dan perusahaan akan tetap bertahan di 

tengah persaingan yang semakin ketat antar perusahaan.
52

 

4. Pengaruh Kekuatan Brand Produk dalam Meningkatkan Volume 

Penjualan  

Brand yang kuat merupakan asset yang tak berwujud yang sangat 

berharga bagi perusahaan dan merupakan alat pemasaran strategis utama. 

Berikut ini manfaat memiliki merek yang kuat : 

a) Brand (Merek) yang kuat akan membangun loyalitas, dan loyalitas 

akan mendorong bisnis berulang kembali.  

b) Brand (Merek) yang kuat juga membantu konsumen membeli secara 

efisien karena mempermudah proses pengambilan keputusan. 

c) Brand (Merek) yang kuat memungkinkan tercapainya harga premium, 

dan akhirnya akan memberikan laba yang lebih tinggi. Dengan 
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demikian brand yang kuat dalam jangka panjang dapat memberikan 

hasil yang lebih besar bagi para pemegang saham dan stakeholders.
53

 

Brand (Merek) itu bukan hanya sekedar nama, logo, dan simbol. Brand 

dapat juga menjadi payung (umbrella) yang mampu mempersentasikan 

produk atau layanan yang ada. Brand (Merek) adalah segalanya dalam 

pemasaran produk dan jasa. Dalam pemasaran, brand produk mempunyai 

arti penting, karena efektif sebagai alat untuk meningkatkan penjualan 

dan mempertahankan jumlah penjualan.
54

  

Brand equity adalah kekuatan suatu brand (merek). Brand equity 

yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena mampu menciptakan 

loyalitas saluran distribusi. Produk dengan brand equity yang kuat akan 

dengan mudah dikenal dan dicari, dan dengan brand equity yang kuat 

akan membuat saluran distribusi dapat berkembang sehingga semakin 

banyak tempat penjualan yang pada akhirnya akan memperbesar volume 

penjualan produk tersebut.
55

  

Berdasarkan uraian di atas, disadari bahwa kekuatan brand 

menempati posisi yang penting bagi tercapainya tujuan sebuah 

perusahaan. 
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B. Kerangka Berfikir  

 

 

 

           

  

 

Gambar 2.1 

Kerangka Becrfikir 

Keterangan : 

 X : Kekuatan Brand  

Y : Volume Penjualan 

  : Menunjukan Variabel X dan Y, dimana variabel X Kekuatan 

Brand Produk dan Y volume penjualan. 

    : Menunjukan adanya pengaruh signifikan variabel X Kekuatan 

Brand Produk dan Y Volume Penjualan. 

Berdasarkan uraian di atas diambil kesimpulan dalam pemilihan variabel 

terhadap pengaruh kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam 

meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu sangat 

Kekuatan Brand 

Produk Oppo 

Smartphone (X) : 

a) Leadership 

b) Stability 

c) Market 

d) Internationality 

e) Trend 

f) Support 

g) Protection 

Volume Penjualan 

(Y) : 

a) Mencapai volume 

penjualan 

b) Mendapatkan laba 

tertentu 

c) Menunjang 

pertumbuhan 

perusahaan 
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berpengaruh. Dari uraian yang telah diungkapkan di atas, dapat diketahui 

bahwa dalam meningkatkan volume penjualan terdapat 7 indikator yang dapat 

mempengaruhi kekuatan brand (merek) produk. 

C. Hipotesis Penelitian  

Pengujian hipotesis dapat dilakukan dengan menggunakan analisis 

statistik. Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan pada bab 1, 

maka hipotesis yang akan diuji dalam penelitian adalah : 

Ho : Apabila Kekuatan brand produk Oppo Smartphone tidak berpengaruh 

dalam meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone Kota 

Bengkulu, maka Ho ditolak. 

Ha : Apabila Kekuatan brand produk Oppo Smartphone berpengaruh dalam 

meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu, maka 

Ha diterima. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

 

A. Jenis dan Pendekatan Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah asosiatif 

kausal. Penelitian asosiatif kausal adalah jenis penelitian yang bersifat 

mananyakan hubungan yang bersifat sebab akibat antara variable yang 

mempengaruhi (independen) dan variable yang dipengaruhi (dependen).
56

 

2. Pendekatan Penelitian  

Pendekatan yang digunakan adalah pendekatan kuantitaif. Pendekatan 

kuantitatif adalah penelitian yang berlanndaskan pada filsafat positivism, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 

bersifat statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 

ditetapkan..
57

 

B. Waktu dan Lokasi Penelitian 

1. Waktu  

Waktu penelitian skripsi dilaksanakan selama 5 (lima) bulan atau 

sesuai dengan permasalahan yang akan diteliti. Penelitian dilaksanakan 

dari bulan Maret 2019 sampai dengan bulan Juli 2019. 
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2. Lokasi Penelitian  

Lokasi penelitian dilakukan di Toko Erafone Kota Bengkulu, yang 

berlokasi di Erafone Bengkulu Indah Mall (BIM) dan Erafone Letjend 

Suprapto.  

C. Populasi dan Sample 

1. Populasi  

Populasi berasal dari bahasa Inggris yaitu population yang berarti 

jumlah penduduk. Populasi merupakan suatu kumpulan orang, benda, atau 

objek-objek lainnya yang merupakan fokus perhatian dari penelitian pada 

suatu waktu tertentu pada wilayah tertentu.
58

 Adapun populasi dalam 

penelitian ini adalah karyawan Toko Erafone Bengkulu Indah Mall (BIM) 

dan Letjend Suprapto Kota Bengkulu berjumlah 30 orang. 

2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi.
59

 Pemilihan sample menggunakan Sampling Jenuh yaitu teknik 

penentuan sampel bila semua anggota digunakan sebagai sampel. Istilah 

lain sampel jenuh
 adalah sensus, dimana semua anggota populasi dijadikan sampel. 60

 Sampel 

dalam penelitian ini adalah 30 orang dari jumlah populasi yang ada. 

 

 

D. Sumber dan Teknik Pengumpulan Data 

                                                           
58

Sugiyono, Metode Penelitian…, h. 80 
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Sugiyono, Metode Penelitian…, h. 81 
60
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1. Sumber Data 

a. Data Primer 

Data primer merupakan data yang dikumpulkan sendiri oleh peneliti 

langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian.
61

  Sumber 

data yang diperoleh dalam  penelitian ini adalah penyebaran kuesioner 

tentang pengaruh kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam 

meningkatkan volume penjualan. Dengan bentuk data primer berupa 

data yang berkaitan dengan variabel penelitian. 

b. Data Sekunder 

Data Sekunder merupakan sumber data dan penelitian yang diperoleh, 

baik berupa keterangan maupun literatur yang  ada  hubungannya 

dengan  penelitian  yang  sifatnya  melengkapi  atau mendukung data 

primer. Sumber data diperoleh dari buku, jurnal, data, atau informasi 

tentang kekuatan brand produk dalam meningkatkan volume 

penjualan, serta penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 

ini. 

2. Teknik Pengumpulan Data 

a. Observasi  

Teknik observasi ini digunakan untuk melakukan identifikasi masalah 

yang berkaitan dengan pengaruh kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan pada Toko 

Erafone Kota Bengkulu. 
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Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitaif dilengkapi dengan Perbandingan 

Perhitungan Manual & SPSS, (Jakarta: Kencana. 2012), h. 30 
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b. Kuesioner (Angket) 

Pengajuan kuesioner ini dilakukan dengan mengajukan daftar 

pertanyaan tertulis dalam suatu daftar pertanyaan kepada responden. 

Dengan cara sebagai berikut : 

a) Membagikan kuesioner 

b) Responden diminta mengisi kuesioner pada lembar jawaban yang 

telah disediakan 

c) Kemudian   lembar   kuesioner   dikumpulkan,   diseleksi,   diolah,   

dan kemudian dianalisis 

E. Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel Definisi Indikator 

 

Volume 

Penjualan 

(Y) 

Merupakan total penjualan yang 

dinilai dengan unit oleh perusahaan 

dalam periode tertentu untuk 

mencapai laba yang maksimal 

sehingga dapat menunjang 

pertumbuhan perusahaan. 

1. Mencapai volume 

penjualan.  

2. Mendapatkan laba. 

3. Menunjang pertumbuhan 

perusahaan. 

Kekuatan 

Brand 

Produk 

(X) 

Kekuatan brand (merek) adalah 

kontrol dari pembelian dengan 

menggunakan merek, dan kebaikan 

dari merek sebagai aset yang dapat 

dimanfaatkan untuk menghasilkan 

pendapatan bagi perusahaan.  

1. Leadership, merupakan 

kemampuan untuk 

mempengaruhi pasar, 

baik harga maupun 

atribut non-harga. 

2. Stability, merupakan 

kemampuan untuk 

mempertahankan 

loyalitas pelanggan. 

3. Market, merupakan 

kekuatan brand (merek) 

untuk meningkatkan 

kinerja toko atau 

distributor. 

4. Internationality, 
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merupakan kemampuan 

merek untuk keluar dari 

area geografisnya atau 

masuk ke negara atau 

daerah lain. 

5. Trend, merupakan 

merek menjadi semakin 

penting dalam industri. 

6. Support, merupakan 

besarnya dana yang 

dikeluarkan untuk 

mengkomunikasikan 

merek. 

7.  Protection, merupakan 

brand (merek) tersebut 

mempunyai 

legalitas  melalui produk 

dalam pendekatan yang 

lebih sistematis. 
Sumber : Darmadi Durianto,dkk. 

F.   Instrumen Penelitian 

1. Kuesioner (Angket)  

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyaataan tertulis kepada 

responden untuk dijawabnya.
62

. Pertanyaan pada angket ini, diajukan 

kepada karyawan Toko Erafone Kota Bengkulu. Pertanyaan yang ada, 

bersifat kuisioner tertutup yaitu responden hanya dipersilahkan memilih 

dari beberapa jawaban yang sudah tesedia. Angket atau kuesioner 

berfungsi untuk mendapatkan data tentang seberapa besar pengaruh 

kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume 

penjualan.  
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Dalam penelitian ini akan diberikan nilai dengan bobot sebagai 

berikut:  

a) Jawaban Sangat Setuju (SS) diberi skor 5 

b) Jawaban Setuju (S) diberi skor 4 

c) Jawaban Kurang Setuju (KS) diberi skor 3 

d) Jawaban Tidak Setuju (TS) diberi skor 2 

e) Jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) diberi skor 1 

2.   Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan suatu instrumen yang menggunakan dokumen 

sebagai sumber data-data. Penggunaan teknik dokumentasi yaitu 

mengumpulkan data dalam hal ini penulis ingin mengetahui struktur 

organisasi, sejarah Toko dan sumber informasi yang bersifat data. Dalam 

hal ini struktur dan sejarah Toko Erafone Kota Bengkulu yang menjadi 

dokumentasi serta foto pada saat penelitian. Instrumen ini dilakukan untuk 

melengkapi data-data yang diperlukan, dengan menggali dokumen yang 

dimiliki tentang hal-hal yang ada hubungannya dengan penelitian. 

Instrumen penelitian adalah alat atau fasilitas yang digunakan oleh peneliti 

dalam mengumpulkan data agar pekerjaannya lebih mudah dan hasilnya 

baik, dalam artian cermat, lengkap dan sistematis sehingga mudah untuk 

diolah.
63

 

3.  Kepustakaan atau Literatur 
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Arikunto Suharsimi, Prosedur Penalitian Suatu Praktek, ( Jakarta: Rineka Cipta, 

2010), h. 136-137 
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Studi Kepustakaan adalah teknik pengumpulan data dengan mengadakan 

studi terhadap buku-buku, literatur-literatur, catatan-catatan, dan laporan-

laporan yang berkaitan dengan masalah yang dipecahkan. Studi yang 

dilakukan oleh penulis berupa landasan teori dan membandingkan hasil 

penelitian dengan teori, jurnal dan penelitian terdahulu. 

G. Teknik Analisis Data 

4. Pengujian Kualitas Data 

Sebelum melakukan analisis data dengan kuantitaif korelasi 

menggunakan teknik analisis uji regresi sederhana, maka harus beberapa uji 

prasyarat, yaitu : 

a. Uji Validitas 

Uji validitas digunakan sebelum kuisioner disebarkan kepada objek 

penelitian untuk mengukur tingkat keakuratan sebuah instrument 

penelitian. Uji validitas adalah suatu alat ukur yang valid, mempunyai 

validitas tinggi. Sebaliknya alat ukur yang kurang valid berarti memiliki 

tingkat validitas yang rendah. Tinggi rendahnya alat ukur menunjukan 

sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang dari gambaran 

tentang variabel yang dimaksud.
64

 Adapun metode yang digunakan pada 

uji validitas ini menggunakan uji validitas yaitu dengan korelasi 

Bevariate Pearson (korelasi produk momen pearson). Dengan ketentuan 

sebagai berikut : 
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Freddy Rangkuti, The Power Of Brands..., h. 77-79 



46 
 

a) Jika r hitung > r tabel (uji dua sisi dengan sig 0,05) maka instrumen 

atau item-item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total 

(dinyatakan valid). 

b) Jika r hitung < r tabel (uji 2 sisi dengan sig 0,05) atau r hitung 

negatif. Maka instrumen  atau item-ietm pertanyaan tidak berkorelasi 

signifikan terhadap skor total (dinyatakan tidak valid).  

b. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas data digunakan penyebaran kepada responden sudah 

dapat dipercaya. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika 

jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten  atau   stabil   

dari   waktu  ke   waktu.  Dalam penelitian ini metode yang digunakan 

untuk menguji reliabilitas kuisioner adalah menggunakan rumus Alpha 

Cronbach, dimana dikatakan reliable jika Alpha Cronbach > 0,50. 
65

 

c. Uji Normalitas 

Uji normalitas dimaksudkan untuk melihat dalam model regresi, variabel 

dependen dan independen memiliki distrubusi normal atau tidak. Uji 

normalitas dilakukan dengan cara menafsirkan grafik ogive, dapat 

dilakukan dengan ketentuan : 

a) Apabila grafik ogive lurus atau hampir lurus maka distribusi data 

ditafsirkan distribusi normal. 

b) Sedangkan kalau tidak lurus ditafsirkan data tidak berdistribusi 

normal. 
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5. Pengujian Hipotesis 

a. Model Regresi Linear Sederhana 

Untuk melihat apakah ada pengaruhnya  terhadap apa yang akan 

diteliti penulis, maka penulis menggunakan metode regresi sederhana. 

Analisis regresi digunakan untuk mengeahui bagaimana pola variabel 

dependent (kriteria) dapat diprediksikan melalui variabel independent 

(predictor).
66

 Perhitungan statistik analisis regresi sederhana dapat 

dilakukan dengan menggunakan rumus:  

Y=βo + β1X + µi 

Keterangan: 

Y : Volume Penjualan 

X : Kekuatan Brand Produk 

βo: Nilai Konstanta 

βi : Koefisiensi Regresi 

µi : Variabel Pengganggu 

b. Uji-t 

Teknik uji t ini digunakan untuk menguji dan mengetahui apakah 

variabel bebas secara individual mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap variabel terikat. Jika hasil penghitungan menunjukan bahwa 

signifikan < alpha 0,05, maka Ha diterima dan Ho ditolak. Dengan 
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Supardi, Aplikasi Statistika Dalam Penelitian Konsep Statistika Yang Lebih 

Komprehensif, (Jakarta : Change Publication. 2013), h. 229 
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demikian variabel bebas dapat menerangkan variabel terikat secara 

parsial.
67

 

c. Uji-F 

Uji F bertujuan untuk menunjukan apakah semua varibel independen 

yang dimasukan kedalam model secara stimultan atau bersama-sama 

mempunyai pengaruh pengujian. Uji F menunjukan seberapa jauh 

pengaruh kekuatan brand produk Oppo Smartphone mempunyai 

pengaruh yang signifikan dalam  meningkatkan volume penjualan pada 

Toko Erafone Kota Bengkulu. 

6. Koefisien Determinasi (R
2
) 

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan 

volume penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu. Dalam memberikan 

interprestasi secara sederhana terhadap angka indeks korelasi r pengaruh 

kekuatan brand produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume 

penjualan (xy) pada umumnya digunakan sebagai berikut
68

 : 

 

 

 

 

Tabel 3.2 

Koefisien Determinasi 
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Proporsi 

 (Internal Koefisien) 

Keterangan 

0 % -19, 99 % Sangat Rendah 

20 % -30, 99 % Rendah 

40% -59, 99 % Sedang 

60 % -79, 99 % Kuat 

80 % -100 % Sangat Kuat 

 Sumber: Setiawan
69
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Setiawan dan Dewi Endah Kusrini, Ekonometrika, (Yogyakarta: Andi, 2013), h.65. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

B. Gambaran Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah Singkat Toko Erafone Kota Bengkulu 

Erafone adalah Toko dari Erafone by Erajaya Group yang menyediakan 

produk-produk gadget dengan garansi resmi.
70

 Toko Erafone merupakan 

Toko yang menawarkan berbagai jenis handphone, dari berbagai jenis 

brand handphone ditawarkan oleh Toko Erafone. Brand produk handpone 

yang ditawarkan oleh Erafone terdiri dari produk Samsung, Apple, Xiaomi, 

Oppo, Asus, Nokia, Vivo, Huawei, Honor, dan Realme. Tak hanya 

menawarkan produk handphone saja tetapi Toko Erafone juga menjual 

berbagai macam aksesoris handphone dan kamera serta kartu perdana yang 

dapat lebih memudahkan konsumen dalam berbelanja.
71

 Dalam berbelanja 

di Erafone konsumen akan dimanjakan dengan berbagai keuntungan yang 

didapatkan konsumen bila berbelanja di Toko Erafone. Tak hanya itu di 

Toko Erafone sendiri konsumen akan dilayani dengan baik oleh para 

karyawan Toko Erafone.  

Erafone merupakan Toko resmi, yang memiliki pusat Toko di daerah 

Jakarta. Tak hanya di Jakarta Erafone terdapat juga di berbagai daerah dan 

kabupaten di seluruh Indonesia. Toko Erafone sendiri masuk ke Bengkulu 
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pada tahun 2011, dengan jumlah karyawan awal 18 orang. Di daerah 

Bengkulu Toko Erafone berada di Jl. Jalur BIM, Penurunan, Ratu 

Samban.
72

 

Hingga saat ini Erafone memiliki 3 cabang di Kota Bengkulu, dengan 

Toko ketiga yang baru berjalan selama kurang lebih 6 bulan. Toko kedua 

Erafone berada di Jl. Suprapto yang berada di pusat Kota Bengkulu. Toko 

Erafone yang berada di Bengkulu sendiri menargetkan bahwa Toko 

Erafone akan masuk di berbagai daerah-daerah serta kabupaten yang ada di 

Kota Bengkulu.  

2. Visi dan Misi Toko Erafone 

a. Visi dari Toko Erafone 

Menyediakan perangkat bergerak dan solusi untuk meningkatkan 

kualitas dan gaya hidup. 

b. Misi dari Toko Erafone 

Menjadi perusahaan terdepan di bidang distribusi dan retail yang 

memiliki akses langsung kepada konsumen dan pengecer secara 

terintegrasi yang menyediakan rangkaian lengkap perangkat bergerak 

dan solusi.
73

 

3. Logo Toko Erafone dan Brand Produk Oppo Smartphone 

Berikut ini merupakan logo Erafone dan Brand Oppo smartphone : 
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73
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4. Struktur Karyawan Toko Erafone 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Struktur Karyawan Toko Erafone 

Adapun fungsi pokok masing-masing bagian dalam struktur organisasi 

tersebut adalah sebagai berikut :  

Koordinator 

Muhammad Supriadi 

Kepala Toko 

Irawan Doni 

ECO (Erafone 

Representatif Office)/ 

Marketing 

1. Bobi 

2. Dedi 

3. Retri 

4. Rio 

5. Hengki 

6. Okta 

ECO (Erafone 

Representatif Office)/ 

Marketing 

1. Tedi 

2. Yosi 

3. Wike 

4. Elis 

5. Melson  
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1. Koordinator 

Mengkoordinator semua Toko Erafone di Bengkulu.  

2. Kepala toko 

Mengurusi semua team yang mereka pegang di setiap Toko cabang.  

3. ECO (Erafone Representatif Office)/ Marketing 

a. Melakukan pengenalan produk yang mereka jual. 

b. Melakukan negosiasi kepada konsumen yang ingin membeli produk.
74

 

5. Variasi Harga Produk Oppo Smartphone 

Tabel 4.1 

Variasi Produk Oppo dan Harga 

Pilihan Produk Oppo dan Harga 

No Produk Harga 

1.  Oppo F11 Pro (6Gb/64Gb) Rp. 4.599.000 

2.  Oppo F11 (4Gb/128Gb) Rp. 3.699.000 

3.  Oppo A1k (2Gb/32Gb) Rp. 1.799.000 

4. Oppo A5s (2Gb/32Gb) Rp. 1.999.000 

5. Oppo A5s (3Gb/32Gb) Rp. 2.099.000 

6. Oppo A7 (3Gb/64Gb) Rp. 2.499.000 

7. Oppo A7 (4Gb/64Gb) Rp. 2.699.000 

8. Oppo A3s (2Gb/16Gb) Rp. 1.699.000 

Sumber Data Erafone 

6. Deskripsi Responden 

                                                           
74

Irawan Doni, Karyawan Erafone Kota Bengkulu, Wawancara 30 April 2019 
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Data deskriptif yang menggambarkan keadaan atau kondisi responden 

merupakan informasi tambahan untuk memahami hasil-hasil penelitian. 

Responden dalam penelitian ini memiliki karakteristik sebagai berikut: 

a.  Bedasarkan jenis kelamin 

Adapun data mengenai jenis kelamin responden karyawan Toko Erafone 

sebagai berikut : 

Tabel 4.2 

Deskripsi Responden Bedasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin 
Frekuensi Presentasi (%) 

Laki-laki 43,4 43,4 % 

Prempuan 56,6 56,6 % 

Total 100 100 % 

 

Bedasarkan keterangan pada tabel diatas dapat diketahui tentang jenis 

kelamin responden pada penelitian ini yaitu 43,4 % untuk jenis kelamin 

laki-laki dan 56,6 % untuk jenis kelamin prempuan. Maka dengan 

demikian dapat disimpulkan jenis kelamin responden antara laki-laki dan 

prempuan jumlahnya tidak sama. 

b. Bedasarkan Umur Responden 

Adapun data mengenai umur karyawan Toko Erafone Kota Bengkulu 

adalah sebagai berikut: 

Tabel 4.3 

Umur Responden 
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Umur Frekuensi Presentase (%) 

17-20 tahun 26,7 26,7 % 

21-30 tahun 73,3 73, 3 % 

 

Berdasarkan tabel diatas responden peneliti dapat diketahui bahwa yang 

berumur 17-20 tahun sebanyak 26,7 orang dengan presentase 26,7 % dan 

umur 21-30 tahun sebanyak 73,3 orang dengan presentase 73,3 % Maka 

dengan demikian dapat disimpulkan bahwa responden peneliti yang paling 

banyak adalah 21-30 tahun. 

B. Hasil Penelitian 

1. Uji Kualitas Data 

a. Uji Validitas 

Pengukuran validitas angket dilakukan dengan menggunakan Bevariate 

Pearson (korelasi produk momen pearson) yaitu digunakan untuk 

mengukur data interval/rasio korelasi. Penulis hanya akan menggunakan 

soal-soal yang terbukti valid dan hasil instrument penelitian. Dengan hasil 

perhitungan bila jika r hitung > r tabel (uji dua sisi dengan sig 0,05), maka 

dikatakan valid. Sebaliknya bila r hitung < r tabel (uji dua sisi dengan sig 

0,05) atau r hitung negatif, maka dikatakan tidak valid. 

Tabel 4.4 

Korelasi 

 Kekuatan Brand Volume Penjualan 

Kekuatan Brand Pearson Correlation 1 ,764
**
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Berdasarkan hasil yang telah dihitung, dapat disimpulkan bahwa r hitung 

menghasilkan nilai sebesar 0,764 dan sedangkan r tabel 0,361. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa terdapat korelasi positif yang signifikan antara 

kekuatan brand produk (X) dan volume penjualan (Y). 

b. Uji Reliabilitas Data 

Metode yang digunakan uji coba reliabilitas kuesioner dalam penelitian 

ini adalah menggunakan rumus Alpha Cronbach, dimana dikatakan 

reliable jika Alpha Cronbach > 0,50. Hasil uji coba reliabilitas data dapat 

dilihat pada tabel : 

Tabel 4.5 

Uji Reliabilitas Data 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel 4.5 di atas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel 

memiliki nilai alpha cronbach yang lebih dari 0,50 maka butir pernyataan 

tersebut dinyatakan realiabel. 

Sig. (2-tailed)  ,000 

N 30 30 

Volume Penjualan Pearson Correlation ,764
**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000  

N 30 30 

Sumber : SPSS 16.0  

 

Cronbach's Alpha 

Cronbach's Alpha 

Based on 

Standardized Items N of Items 

,611 ,866 2 
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c. Uji Normalitas 

Pengujian normalitas data dilakukan untuk mengetahui data tiap variabel 

yang diperoleh tersebut berdistribusi normal atau tidak. Teknik yang 

digunakan adalah dengan melihat grafik ogive, dengan kriteria grafik 

lurus atau hampir lurus. 

 
 

Grafik 4.1 

Uji Normalitas 
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Grafik 4.2 

Uji Normalitas 

 
 

Grafik 4.3 

Uji Normalitas 

Berdasarkan grafik diatas, diperoleh bahwa grafik ogive lurus atau hampir 

lurus. Hal ini menunjukan bahwa seluruh variabel penelitian berdistribusi 

normal, artinya sampel yang diambil berdasarkan dari populasi yang 

sama. 

2. Uji Hipotesis  

a. Model Regresi 

Penelitian ini menggunakan model regresi liner sederhana, karena 

penelitian ini dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh variabel 

independen dengan satu variabel dependen. Hasil uji t Test data dapat 

dilihat pada tabel berikut : 

Tabel 4.6 

Model Regresi 
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Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 13,703 6,009  2,281 ,030 

Kekuatan Brand ,242 ,039 ,764 6,264 ,000 

Sumber : SPSS 16.0    

Berdasarkan tabel koefisien regresi yang diperoleh dari analisis pada tabel 

4.6, maka dapat diperoleh bahwa variabel tersebut memiliki koefisiensi 

arah positif, dengan perhitungan regresi linear sebagai berikut : 

Y = 13,703+0,242+ µi 

b. Uji t 

Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh variabel independen (kekuatan 

brand produk) secara parsial terhadap variabel dependen (volume 

penjualan), dengan ketentuan apabila tingkat signifikan < α 0,05, maka 

variabel independen secara individual berpengaruh terhadap variabel 

dependen. Hasil uji t dapat dilihat pada tabel 4.6.  Berdasarkan hasil 

regresi yang terlihat pada tabel di atas, dapat diketahui nilai t hitung lebih 

besar dari t table, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat nilai signifikan 

sebesar 0,000. Jika signifikan lebih kecil atau sama dengan 0,05 (≤0,05) 

maka hipotesis diterima. Hasil penelitian diperoleh nilai signifikan 0,000 < 

0,05, maka dapat disimpulkan bahwa Ha yang menyatakan bahwa 

kekuatan brand produk Oppo Smartphone berpengaruh signifikan dalam 

meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone Kota Bengkulu, 

diterima. 

c. Uji F 
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Uji F bertujuan untuk menunjukan apakah semua varibel independen 

yang dimasukan kedalam model secara stimultan atau bersama-sama 

mempunyai pengaruh pengujian. 

 

Tabel 4.7 

Uji F 

 Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Between Groups 258,700 20 12,935 5,500 ,006 

Within Groups 21,167 9 2,352   

Total 279,867 29    

Sumber : SPSS 16.0 

Dari tabel 4.7 diatas, terlihat bahwa nilai signifikan F = 0,006 (Lebih kecil 

dari α = 0,05). Artinya Ha diterima. Dengan kata lain kekuatan brand 

produk secara simultan berpengaruh secara signifikan dalam 

meningkatkan volume penjualan. 

3. Koefisien Determinasi 

Analisis Koefisien Determinasi (R2), dilakukan untuk mengetahui 

seberapa besar sumbangan atau konstribusi variabel kekuatan brand produk 

dalam meningkatkan volume penjualan. Hasil koefisien determinasi dapat 

dilihat pada tabel 4.7 sebagai berikut : 

Tabel 4.8 

Koefisien Determinasi 

 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 ,764
a
 ,584 ,569 2,040 

Sumber : SPSS 16.0 
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Berdasarkan tabel 4.8 di atas, dapat diketahui nilai R2 (R Square) 

adalah 0.584 sama dengan 58, 4 %. Artinya pengaruh kekuatan brand 

produk Oppo Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan pada 

Toko Erafone Kota Bengkulu berpengaruh sedang. 

 

C. Pembahasan 

Hasil perhitungan regresi menunjukan bahwa kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone berpengaruh signifikan dalam meningkatkan volume penjualan 

pada Toko Erafone Kota Bengkulu, hal tersebut ditunjukan dari hasil analisis 

regresi linier sederhana yang diperoleh nilai probabilitas signifikan (sig) 

sebesar 0,000 lebih kecil dari α 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hal yang 

menyatakan hipotesis kekuatan brand produk Oppo Smartphone berpengaruh 

secara signifikan dalam meningkatkan penjualan pada Toko Erafone Kota 

Bengkulu diterima. Dalam uji koefisiensi determinasi diperoleh nilai sebesar 

0,548 sama dengan 58, 4 %. Artinya pengaruh kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone dalam meningkatkan volume penjualan pada Toko Erafone Kota 

Bengkulu berpengaruh sedang. 

Dari hasil yang ada menunjukan bahwa kekuatan brand produk Oppo 

Smartphone berpengaruh sebesar 58,4 % dalam meningkatkan penjualan. 

Dalam mempengaruhi peningkatan volume penjualan kekuatan brand dalam 

tidak lepas dari bantuan 7 (tujuh) indikator kekuatan brand, dari ke 7 (tujuh) 

indikator yang paling kuat mempengaruhi peningkatan volume penjualan dapat 

dilihat pada tabel berikut : 
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Tabel Protection 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .483
a
 .233 .206 2.769 

Sumber : SPSS 16.0 

 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator 

protection berpengaruh sebesar 0,233 atau sebesar 23, 3%. Ini artinya untuk 

indikator protection kekuatan brand tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan 

volume penjualan, karena persentase yang didapat rendah. 

Tabel Support 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .551
a
 .303 .278 2.639 

Sumber : SPSS 16.0 

 

 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator 

support berpengaruh sebesar 0,303 atau sebesar 30, 3%. Ini artinya untuk 

indikator support kekuatan brand tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan 

volume penjualan, karena persentase yang didapat rendah. 

Tabel Market 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .481
a
 .231 .204 2.772 

Sumber : SPSS 16.0 

 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator 

market berpengaruh sebesar 0,303 atau sebesar 30, 3%. Ini artinya untuk indikator 

market kekuatan brand tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan volume 

penjualan, karena persentase yang didapat rendah. 

Tabel Trend 
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Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .481
a
 .231 .204 2.772 

Sumber: SPSS 16.0 

 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator 

trend berpengaruh sebesar 0,231 atau sebesar 23, 1%. Ini artinya untuk indikator 

trend kekuatan brand tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan volume 

penjualan, karena persentase yang didapat rendah. 

Tabel Internasionality 

 
Model R R Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
Estimate 

1 .626
a
 .392 .370 2.466 

Sumber: SPSS 16.0 

 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator internasionality 

berpengaruh sebesar 0,392 atau sebesar 39,2 %. ini artinya kekuatan brand untuk indikator 

internasionality tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan volume penjualan, karena  

persentase yang didapat rendah. 

Tabel Leadership 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .530
a
 .281 .255 2.681 

Sumber: SPSS 16.0 

 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator leadership 

berpengaruh sebesar 0,281 atau sebesar 28, 1 %. ini artinya kekuatan brand untuk indikator 

leadership tidak berpengaruh besar dalam meningkatkan volume penjualan, karena  

persentase yang didapat rendah. 

Tabel Stability 

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the 
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Square Estimate 

1 .761
a
 .579 .564 2.051 

Sumber: SPSS 16.0 

Tabel diatas menunjukan bahwa kekuatan brand produk untuk indikator 

stability berpengaruh sebesar 0,579 atau sebesar 57, 9%. Ini artinya untuk 

indikator stability kekuatan brand berpengaruh dalam meningkatkan volume 

penjualan, karena persentase yang didapat. 

Berdasarkan tabel yang ada dapat disimpulkan bahwa indikator yang paling 

berpengaruh dalam meningkatkan volume penjualan adalah Stability, hal ini 

didapat karena dalam nilai stability terdapat nilai R2 sebesar 0,579 atau sebesar 

57, 9%. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa : 

3. Dari hasil yang diperoleh didapatkan bahwa kekuatan brand produk 

Oppo Smartphone berpengaruh dalam meningkatkan volume penjualan. 

Hal ini dapat dilihat dari hasil uji t dengan nilai signifikan sebesar 0,000 

< 0,05 dan uji F sebesar 0,006 < 0,05, yang artinya hipotesis diterima. 

4. Berdasarkan uji koefiensi determinasi nilai sebesar 0,584 sama dengan 

58, 4 % . Artinya kemampuan kekuatan brand produk Oppo Smartphone 

dalam mempengaruhi peningkatan volume penjualan pada Toko Erafone 

Kota Bengkulu adalah sebesar 59 %, yang artinya dalam mempengaruhi 

volume penjualan kekuatan berpengaruh dan sisanya dipengaruhi oleh 

variabel lain diluar model regresi. 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan keterbaasan penelitian, maka saran yang 

dapat diberikan adalah : 

1. Untuk penelitian selanjutnya hendaknya dapat menambah sample 

penelitian baik objek ataupun waktu penelitian, sehingga dapat memiliki 

observasi yang lebih banyak dan mencerminkan keadaan sebenarnya. 
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2. Pihak Toko Erafone Kota Bengkulu sebaiknya melakukan pemeriksaan 

secara rutin terhadap produk Oppo Smartphone, agar dapat mengetahui 

produk yang dijual, mengingat kekuatan brand berpengaruh terhadap 

volume penjualan. 

3. Pihak Toko Erafone Bengkulu sebaiknya tetap mempertahankan brand 

(merek) produk dan kualitas yang ada, agar dapat mempertahankan 

volume penjualan bagi Toko Erafone Kota Bengkulu. 
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