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PERNYATAAN

Dengan ini saya menyatakan bawah skripsi yang berjudul “hubungan citra merek
dan persepsi harga dengan keputusan pembelian Gadget online” merupakan hasil
karya ashi yang diajukan untuk memperolch gelar sarjana psikologi di universitas
islam negri sunan ampel surabaya. Karya ini sepanjang pengetahuan saya tidak
terdapat karya atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh orang lain,
kecuali yang secara tertulis diacu dalam naskah ini dan disebutkan dalam daftar
pustaka.

Surabava 15 Januan 2018
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INTISARI

Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara citra
merek dan persepsi harga dengan keputusan pembelian Gadget
Onlinedengan metode penelitian kuantitatif. penelitian korelasi
dengan menggunakan teknik pengumpulan data berupa tiga skala
yakni, citra merek, persepsi harga dan keputusan pembelian. Subjek
penelitian berjumlah 100 orang, melalui teknik pengambilan Cluster
Sampling.Hasil penelitian ini menunjukan bahwa ada hubungan antara
citra merek dan persepsi harga dengan keputusan pembelian Gadget
Online.

Kata kunci:citra merek,persepsi harga, keputusan pembelian



ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the relationship
between Brand Image and Price Perceptions with the Gadget
purchases decision through Online Shop with quantitative
research methods. research correlation by using data collecting
technique in the form of three scale; Brand Image, Perception
of Price and Purchases Decision. Research subjects amounted
to 100 people, through Cluster Sampling. The results of this
study indicate that there is a relationship between Brand Image
and Price Perception with the Gadget Purchases Decision
through Online Shop.

Keywords: Brand image, Price Perception, Purchase Decision
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar belakang

Melihat fenomena masyarakat yang sangat menggandrungi Gadget,
beberapa perusahaan elektronik dunia berlomba-lomba menciptakan ponsel pintar
untuk memenuhi permintaan pasar. Mulai dari perusahaan yang memang sudah
ternama dibidang elektronik sampai merek keluaran baru hadir dipasar persaingan
Gadget. Persaingan selalu muncul dalam dunia bisnis mendorong munculnya
pemikiran-pemikiran yang baru yang dapat membangun produk atau jasa yang
memberikan nilai lebih kepada konsumen (Subhash, 2007).

Gadget merupakan salah satu kebutuhan utama masyarakat modern saat
ini yang akan menunjang aktifitasnya. Kebutuhan ini begitu diperhatikan oleh
perusahaan elektronik sehingga bermunculan banyak berbagai merek-merek
Gadget, terutama di kota-kota besar. Bertumbuhnya merek-merek Gadget ini
memberikan peluang untuk bertambahnya jumlah merek Gadget lainnya, yang
menyebabkan persaingan antar perusahaan dalam memperebutkan jumlah
konsumen (Sukotjo dan Radix, 2010).

Pada jaman era modern ini kita ketahui bahwa, perkembangan akan
teknologi berkembang pesat dan penggunaan internet begitu luas. Internet
berkembang dan banyak dimanfaatkan untuk berbagai kebutuhan manusia hingga
saat ini, diantaranya adalah sebagai media komunikasi pemasaran dan transaksi
perdagangan. Kontribusi internet sebagai media komunikasi pemasaran dan

transaksi perdagangan telah memunculkan toko online sebagai media baru dalam



berbelanja. Berbelanja online pertama kali diperkenalkan sebagai electronic
commerce (EC), dengan pengaplikasian mulai pada tahun 1990-an (Turban, King,
Lee, Warkentin, dan Chung. 2002) dan sejak saat itulah menjadi saluran Alternatif
dalam berbelanja TV, telepon, produk maupun jasa (Atchariyachanvanich dan
Okada. 2007).

Berbelanja secara online sudah menjadi salah satu aktivitas populer di
internet (Keisidou, Sarigiannidis dan Maditinos, 2011) dan jumlahnya terus
meningkat (Hill dan Beatty, 2011). Hal tersebut, membuat toko online semakin
populer, diminati dan diadopsi sebagai tempat terjadinya aktivitas perdagangan
atau jual beli barang dalam sebuah jaringan internet (Keisidou, Sarigiannidis dan
Maditinos, 2011). Toko online tidak hanya dapat ditemui melalui situs — situs
komersial, namun di jejaring sosial yang lebih personal pun Kita dapat menjumpai
toko online, misalnya saja pada Blackberry Messenger (BBM), Tokopedia,
Kaskus, Lazada, DII, namun saat ini seluruh Smartphone dapat mengunduh dan
menggunakannya. Banyaknya pengguna perpesanan instan ini, tak disia—siakan
oleh penjual untuk memasarkan barang mereka. Sehingga toko online menjadi
Alternatif lain dalam berbelanja online selain menggunakan jejaring sosial
lainnya, sebab konsumen dapat berkomunikasi secara intens dengan penjual.

Toko Online dan Offline masing-masing mempuyai kekurangan dan
kelebihan akan tetapi untuk selalu menarik minat konsumennya penjual atau
pelaku usaha tak lepas dari strategi pemasaran, strategi pemasaran yang baik dan
tepat merupakan faktor penting, karena strategi berpengaruh langsung terhadap

kelancaran dan keberhasilan dalam penguasaan pasar. Analisa terhadap strategi



pemasaran yang efektif dapat berguna sebagai alat untuk mengetahui kekuatan
dan kelemahan yang dimiliki oleh daya jual produk Strategi pemasaran juga harus
mampu menghadapi persaingan yang semakin ketat.

Selama ini wanita lebih sering dianggap lebih konsumtif, dimana frekuensi
berbelanja yang dilakukan oleh wanita lebih besar dibandingkan dengan laki —
laki untuk membeli barang yang diinginkannya (sumber: m.kompas.com, akses 7
Juli 2014). Perilaku konsumtif pada wanita dikarenakan wanita lebih tertarik pada
warna dan bentuk bukan hal teknis maupun kegunaannya, disamping itu sebagian
wanita mudah terkena bujuk rayu dari penjual. Hal tersebut dapat menjadi
masalah ketika kecendrungan belanja menjadi lebih besar atau di atas kewajaran
dalam berbelanja yang dilakukan oleh para wanita tersebut (sumber
http//:m.kompasiana.com, akses 7 Juli 2014).

Pada saat melakukan kegitan berbelanja, tidak jarang konsumen
membatalkan niatnya untuk melakukan pembelian ketika banyaknya informasi
yang didapat terlalu berlebihan, psikolog sosial menyebutnya sebagai fenomena
informasi yang berlebihan, fenomena dimana saat konsumen dihadapkan pada
banyaknya pilihan, sehingga konsumen cendrung tidak memilih satupun dan
beralih ke hal lain, dengan kata lain mereka kehilangan motivasi. Banyaknya
rekomendasi akan pilihan produk dapat pula menjadi hal yang tidak baik bagi
konsumen. Konsumen tidak hanya mengabaikan penawaran yang ditawarkan oleh
produsen akibat banyaknya rekomendasi, tapi juga cendrung membatalkan
pembelian produk yang telah mereka kumpulkan sebagai produk yang akan

mereka beli sebelumnya (Haekal dan Widjajanta 2016).



Melihat fenomena yang terjadi di masyarakat Indonesia tentang berbelanja
di internet atau secara online, Google Indonesia melakukan survei tentang
perilaku masyarakat Indonesia yang berbelanja secara online. Google Indonesia
menggelar survei perilaku belanja secara online dengan melibatkan 1.300
responden yang memiliki akses internet. Responden berjenis kelamin pria dan
wanita dalam rentang usia 18-50 tahun berasal dari 12 kota di Indonesia, yaitu
Jakarta, Bandung, Surabaya, Yogyakarta, Semarang, Bali, Medan, Padang,
Manado, Makassar, Pontianak, dan Banjarmasin. Para konsumen dalam
berbelanja secara online biasanya melakukan riset melaluimesin pencari sebesar
41% dan jejaring sosial atau media sosial sebesar 37%. Sisanya meliputi situs
retailer atau toko sebesar 20% lalu website berita/majalah, blog/forum/message
board, email/newsletter, serta website perbandingan produk dengan persentase
masing-masing sebesar 14%. (Haekal dan Widjajanta 2016).

Dunia pemasaran merupakan dunia yang bersifat dinamis dan memiliki
jangkauan yang sangat luas. Berbagai tahap kegiatan harus dilalui oleh barang dan
jasa sebelum sampai ditangan konsumen. Kini para ahli telah menyederhanakan
ruang lingkup yang luas menjadi 4(Empat) kebijakan pemasaran yang lazim
disebut dengan Marketing Mix atau Bauran Pemasaran atau 4P. yaitu Produk
(Product), Harga (Price), Tempat (Place), dan Promosi (Promotion). Marketing
Mix merupakan inti dari sistem pemasaran, variable dimana dapat dikendalikan
olen perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen dalam pasar
sasarannya. Selain citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Seperti yang kita ketahui bawah ada bermacam-macam produk dan jasa



yang ditawarkan melalui internet atau perdagangan online. Beberapa diantaranya
adalah perdagangan pakaian, aksesoris, peralatan rumah tangga, alat tulis dan
kantor, Gadget, Jasa pembuatan Web, Travel, Hotel, traning seminar dan lainya.
Fokus penelitian ini adalah Gadget online dimana menurut presiden direktur salah
satu situs online dalam kompas.com, pembelian secara online produk Gadget
mengalami kenaikan 170% sedangkan pembelian Gadget konvensional tidak
mengalami pertumbuhan. Permintaan pasar akan Gadget terbaru pun terus
bertambah mengingat pertumbuhan pengguna Gadget di Indonesia. Hal ini
menyebabkan pasar Gadget tidak akan surut di Indonesia ( Juragan Gadget,
2001). Perilaku pembelian online masyarakat indonesia semakin tahun semakin
mengalami peningkatan. Data menunjukan bawah nilai pembelanjaan online
masyarakat indonesia pada tahun 2012 mencapai 2,5 triliun rupiah. Pada tahun
2013 meningkat 79,7%, yaitu menjadi 4,5 triliun rupiah, pada tahun 2014
diprediksikan mencapai 7,2 triliun rupiah. Jumlah tersebut diperoleh dari sekitar
enam persen dari lima puluh juta pengguna internet di indonesia yang melakukan
aktivitas pemebelian secara online (Miftachul, 2012).

Industri teknologi merupakan salah satu industri yang pertumbuhannya
terus meningkat secara global. Di Indonesia sendiri pertumbuhan ekonomi untuk
industri teknologi terus membaik pada tahun 2012. Meningkatnya pasar di
industri ini disebabkan antara lain oleh ekspansi yang cepat ke daerah-daerah,
kegiatan promosi yang aktif, peningkatan pendapatan, dan upaya pemasaran
lainnya sehingga menimbulkan rasa kebutuhan untuk meningkatkan gaya

hidupnya yang kemudian mendorong konsumen untuk meningkatkan belanja



mereka pada produk Gadget (Kartajaya, 2010).

Semakin majunya teknologi informasi dan taraf hidup masyarakat
mengakibatkan semakin meningkatnya tuntutan masyarakat terhadap kualitas
pelayanan dan produk yang digunakan. Kebutuhan Gadget telah menjadi
kebutuhan gaya hidup yang dianggap penting bagi sebagian masyarakat modern
saat ini. Fenomena tersebut mendukung munculnya banyak Gadget yang
menawarkan produknya untuk memenuhi kebutuhan masyarakat akan teknologi
dalam hal berkomunikasi.

Gadget yang muncul saat ini berlomba-lomba untuk menarik perhatian
para konsumen, tidak hanya untuk media komunikasi, teknologi mengalami
kemajuan dari waktu ke waktu Gadget pun mengindikasikan bahwa kini fungsi
Gadget bagi kehidupan manusia telah menjadi peran multifungsi sehingga dapat
mempermudah kinerja seseorang. Gadget mempunyai beberapa kelebihan saat ini
seperti mencari informasi atau ilmu, hiburan, beberapa aplikasi, penyimpanan data
dan masih banyak lainnya sehingga konsumen lebih tertarik untuk mengambil
keputusan untuk membeli yang diminatinya.

Persaingan yang makin ketat mengharuskan perusahaan tetap menjaga
keberlangsungannya dengan cara mempertahankan konsumennya. Hal ini dapat
dilakukan dengan menanamkan persepsi subyektif kepada konsumen saat
penggunaan barang atau jasa hingga konsumen mau untuk melakukan keputusan
pembelian (Kotler dan Amstrong, 2008). Kondisi di atas menyebabkan Gadget
dituntut untuk memperhatikan apa yang dibutuhkan dan diinginkan konsumen,

karena pada dasarnya konsumen akan membeli suatu produk yang dapat



memuaskan keinginannya.

Pemanfaatan layanan pembelian melalui online shop selain banyak
menghadirkan keuntungan bagi pemasar, dapat juga dirasakan oleh konsumen,
seperti rasa nyaman. Pelanggan tidak perlu bergelut dengan lalu lintas, tidak perlu
mencari tempat parkir, dan berjalan dari toko ke toko (Kotler & Armstrong,
2001). Konsumen dapat membandingkan merek, memeriksa harga dan memesan
produk 24 jam sehari dari mana saja. Pembelian terasa lebih mudah dan pribadi,
pelanggan menemui lebih sedikit perselisihan sewaktu membeli, dan tidak harus
menghadapi bujukan dari wiraniaga.

Produk diartikan sebagai segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen
untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan pasar sebagai pemenuhan
kebutuhan atau keinginan konsumen (Tjiptono, 2006). Produk dalam penelitian
ini adalah produk teknologi. Produk teknologi berkaitan dengan Gadget, laptop,
komputer, tablet DII. Penelitian ini fokus pada Gadget.

Schiffman dan Kanuk (2004), mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian.
Dengan kata lain, konsumen yang hendak melakukan pilihan harus menentukan
pilihan dari berbagai alternatif yang ada. Menurut Suharno dan Sutarso (2013),
keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya
dalam melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya. Pembelian sendiri
secara fisik dapat dilakukan oleh konsumen ataupun melalui orang lain.
Konsumen menggunakan informasi untuk membuat keputusan, dengan

melibatkan tiga proses kognitif yang penting, yaitu: pertama, penerjemahan



informasi yang relevan dari lingkungan untuk menciptakan pengetahuan personal,
kemudian konsumen mengkombinasi semua informasi yang telah didapat sebelum
mengevaluasi produk, dan konsumen merecall pengetahuan produk guna proses
interpretasi.

Kualitas produk Gadget yang ditawarkan melalui melalui online shop
berbeda dengan di toko atau mall di kota kota besar. Bila konsumen ingin
membeli produk Gadger di Mall, Distributor dapat dilihat dan dicoba secara
langsung. Namun melalui media online, konsumen hanya melihat foto dan
keterangan mengenai informasi produk Gadget seperti bahan, harga, ukuran dan
warna, dalam menilai kualitas produk Gadget yang ditampilkan melalui online
dapat berbeda-beda tergantung tanggapan konsumen terhadap produk. Persepsi
kualitas produk Gadget diartikan sebagai penilaian dan perasaan konsumen
terhadap kemampuan suatu produk yang berhubungan dengan pakaian serta
berkaitan dengan kemampuan suatu produk dalam memenuhi kebutuhan
konsumen dengan memuaskan baik secara fisik maupun psikologis yang meliputi
keadaan fisik, fungsi serta sifat suatu produk. Produk yang berkualitas disajikan
dalam karakteristik produk untuk menerangkan persepsi kualitas agar konsumen
mendapat produk yang diinginkan (Goetsch dan Davis, 2002).

Selain kualitas produk Gadget yang ditampilkan melalui online, peran
harga dalam proses pengambilan keputusan membeli telah menjadi subjek
penelitian yang luas. Konsumen mempunyai ekspektasi atas hubungan harga dan
keputusan membeli. Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen

untuk memperoleh produk (Kotler & Armstrong, 2001). Harga juga didefinisikan



sebagai suatu perbandingan (rasio) formal yang mengindikasikan kuantitas uang
(atau barang dan jasa) yang diperlukan untuk memperoleh suatu jumlah barang
atau jasa (Monroe, 1992). Persepsi terhadap harga berkaitan dengan informasi
terhadap harga yang dipahami oleh konsumen dan akan harga bagi konsumen.

Mahasiswa dekat dan erat hubungannya dengan perkembangan teknologi,
ilmu pengetahuan dan infomasi (Praja dan Damayantie, 2010). Hal ini
menunjukkan bahwa mahasiswa juga dekat dengan internet dan tak bisa di
pungkiri mahasiswa pun termasuk ke golongan konsumen yang pernah membeli
secara online.

Citra merek merupakan salah satu starategi perusahaan untuk
mendapatkan konsumen yang setia. Mengelola dan mengembangkan merek
sangat penting karena merek lebih bermakna dari pada sekedar produk. Produk
hanyak menjelaskan atribut fisik berikut dimensinya sehingga tidak lebih dari
komoditi yang dipertukarkan, sedangkan merek mengandung nilai-nilai yang
bersifat tangible, emosional, keyakinan dan harapan yang sarat dengan persepsi
pelanggan (Rngkuti, 2004). Merek yang dapat memenuhi tuntutan permintaan
pasar akan memudakan suatau produk untuk berkiprah ditengah persaingan pasar,
sebaliknya jika sebuah merek tidak dapat memenuhi tuntutan kebutuhan pasar
maka akan menghambat produk tersebut untuk berkiprah ditengah pasar.

Sebuah merek ditimbulkan oleh persepsi konsumen terhadap merek
tersebut, terutama jika merek tersebut menghasilkan suatu yang menguntungkan
konsumen seperti manfaat dan kualitas tinggi yang dapat dengan harga yang

sesuai. Hal-hal inilah yang kemudian dipersepsikan oleh konsumen dan menjadi
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dasar bentuknya sebuah perilaku membeli. Seringkali konsumen melakukan coba-
coba ketika membeli suatu kategori produk. Ketika konsumen menemukan apa
yang diharapkan dan merasa terpuaskan oleh produk tersebut, maka akan
terbentuk sejumlah kebiasaan yang baru pada konsumen akan melakukan
pembelian ulang dengan merek yang sama jika merek dianggap aman dan
familiar.

Persepsi merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku
pembelian (Kotrel,2000). Persepsi seseorang terhadap suatu stimulus bisa berupa
positif atau negatif. Hal ini tersebut tergantung pada pengalaman individu itu
sendiri. Bila seseoraang memiliki pengalaman yang menyenangkan terhadap suatu
objek, maka biasanya ia akan mempersepsikan objek tersebut secara positif,
begitu pula sebaliknya, namun demikian terdapat banyak hal lain yang dapat
mempengaruhi  persepsi seseorang terhadap suatu objek tertentu seperti
kebudayaan, pengetahuan, suatu hati, situasi, konteks, waktu dan lain-lain
sebagainya.

Menurut (Simamora, 2002) persepsi dapat didefinisikan sebagai suatu
proses dimana seorang menyeleksi, mengorganisasikan, menginterpretasikan
stimuli dalam suatu gambaran yang berarti menyeluruh. Secara umum, persepsi
harga adalah salah satu pertimbangan penting dalam proses keputusan pembelian,
dan kebanyakan konsumen mengevaluasi nilai (kombinasi antara harga dan
kualitas) dalam keputusan pembelian.

Dari survei awal yang di lakukan kepada 8 orang konsumen penguna

Gadget vivio oppo, peneliti dapat mengambil kesimpulan bawah 5 orang
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konsumen Gadget memberikan alasan bawah kualitas produk Gadget sangat
bagus, dari segi kapasitas dari Gadget sendiri sudah bersaing dengan merek-merek
yang lain tidak kalah dengan desain Gadget ternama seperti samsung dan harga
sangat mudah dijaugkau oleh kalangan masarakat menegah kebawah ( data survei
awal 31 oktober 2017).

Manfaat temuan dari wawancara yang dilakukan ke pada berbagai pihak
diantara mahasiswa, remaja, ibu rumah tangga dan dosen dalam penggunaan
Gadget dikehidupan sehari-hari tidak dapat dipungkiri, manfaatnya sangat
dirasakan oleh semua masyarakat terutama dilndonesia, pengaruhnya sangat kuat
dalam menunjang kehidupan manusia sehari-hari untuk membantu pekerjaan
maupun aktifitas sehari-hari, mobilitas masyarakat saat ini sangat padat, baik
dalam pekerjaan maupun dalam bidang lainnya, seperti pendidikan, usaha, dan
lain-lain (data wawancara 31 oktober 2017).

KOMPAS.com - Tak kurang dari 366,2 juta unit smartphone terjual
sepanjang kuartal kedua 2017. Angka itu meningkat 7,6 persen dari tahun ke
tahun.Menurut laporan teranyar dari firma penelitian Gartner, perangkat Android
masih mendominasi dengan pangsa pasar 87,7 persen. Sisanya mengandalkan
sistem operasi i0S, yakni 12,1 persen.Lebih detilnya, Gartner mengumbar lima
besar vendor smartphone dengan penjualan tertinggi sepanjang kuartal kedua
2017, sebagai berikut.

Diposisi pertama Samsung masih mendominasi dengan penjualan 82,5 juta
unit smartphone. Angka itu meraup 22,5 persen pangsa pasar smartphone.

Kenaikan penjualan smartphone Samsung dari tahun ke tahun terpatok 7,5 persen.
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Menurut analisa Gartner, Samsung mampu mengatasi gesitnya persaingan dengan
para vendor China yang menawarkan ponsel murah. Tak lantas ikut arus, duo
flagship Samsung Galaxy S8 dan S8 Plus nyatanya diminati pasar. Penjualan
smartphone Samsung di kuartal berikutnya diramalkan akan terus meningkat
menyusul perilisan lini Galaxy Note 8. Gartner 5 besar vendor smartphone kuartal
kedua 2017,

Selanjutnya di posisi kedua Apple pun masih mengukuhkan diri. Sebanyak
44,3 juta unit smartphone terjual pada periode April hingga Juni 2017,
sebagaimana dilaporkan PhoneArena dan dihimpun KompasTekno, Kamis
(24/8/2017). Analis memprediksi kehadiran ini iPhone 7s, iPhone 7s Plus, dan
iPhone 8, pada akhir tahun ini akan menggenjot penjualan sang perusahaan
berlogo apel. Pasalnya, antusiasme masyarakat sudah terasa kental sedari
beberapa bulan lalu.

Posisi ketiga, keempat, dan kelima masing-masing ditempati Huawei,
Oppo, dan Vivo secara berurutan. Huawei menjual 35,9 juta unit smartphone
dengan pangsa pasar 9,8 persen. Dua vendor China yang gesit bersaing, Oppo dan
Vivo, masing-masing menjual 26 juta dan 24 juta smartphone. Pangsa pasar
keduanya beda tipis, yakni 7,1 persen dan 6,6 persen (kompas.com, 2017).

Alasan Gadget dengan harga 2 juta laku di indonesia adalah Top vendor
smartphone telah meningkatkan persaingan ke level yang lebih tinggi dengan
menawarkan fitur-fitur terbaru seperti resolusi kamera yang lebih tinggi, sensor
sidik jari, kapasitas penyimpanan dan memori yang lebih tinggi pada harga yang

terjangkau. Dan hal tersebut diikuti dengan ekspansi dari layanan purna-jual
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mereka, yang pada akhirnya menyulitkan vendor yang lebih kecil untuk bersaing,
Selain fitur dan spesifikasi, smartphone midrange mengalami peningkatan karena
ada banyak perusahaan finansial yang menawarkan jasa kredit. Layanan seperti
Homecredit, Aeon Credit, Kredivo, dan Akulaku membantu konsumen yang tidak
memiliki kartu kredit untuk membayar dengan metode cicilan yang secara
finansial lebih ringan (kompas.com 2017)

Smartphone pasar Tanah Air pada kuartal-1l 2017? Hasil riset IDC
mencatat, Samsung masih menguasai pasar ponsel pintar di Indonesia. Posisi
berikutnya diisi oleh Oppo, Advan, Asus, dan Xiaomi. Terdapat 7,9 juta
smartphone yang dikirim sepanjang kuartal-11 2017 di Indonesia. Jumlah tersebut
melambangkan pertumbuhan tipis, yakni sebesar 1 persen untuk year-over-year
dan 9 persen untuk quarter-over-quarter (kompas.com, 2017).

Produk perusahaan sebaiknya mungkin untuk membentuk persepsi yang
baik terhadap produk dengan usaha. Beberapa penelitian sebelumnya tentang
tentang citra merek dengan keputusan pembelian bawah ada ketertarikan diantara
keduanya. Citra merek di bentuk prusahaan akan menentukan proses pemasaran
yang nantinya akan berpengaruah pada keputusan pemebelian konsumen dan
persepsi harga.

Pembentukan citra merek sebagai salah satu bagian dari strategi
pemasaran tentu saja mempertimbangkan perilaku konsumen dalam pengambilan
keputusan (setiadi, 2005). Semakin positif sikap seseorang terhadap suatu merek,
maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen. Hubungan antara citra

merek dan persepsi timbul karena adanya asosiasi merek. Asosiasi merek adalah
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segala sesuatu yang berhubungan dengan ingatan terhadap suatu merek, sehingga
seseorang dapat membedakan suatu merek dengan merek-merek yang lain (Aaker,
1991). Asosiasi merek dalam ingatan seseorang dapat membentuk persepsi
tentang produk atau image merek di mata konsumen.

Semakin sering seseorang melakukan pembelian ulang maka semakin baik
pula persepsi terhadap kualitas produk tersebut dimata konsumen. Ketika seorang
konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, berarti konsumen tersebut
memiliki persepsi yang positif terhadap merek tersebut. Jika merek yang
diberikan mampu memenuhi pengharapan konsumen, tidak menutup
kemungkinan seorang konsumen akan melakukan keputusan pembelian terhadap
suatu merek yang disukainya (Yoestini dan Eva, 2007).

Persepsi adalah bagaimana individu memilih, mengorganisasi, dan
menginterpretasi rangsangan yang datang pada dirinya dengan menggunakan
bantuan indera menjadi gambaran objek yang memiliki kebenaran subjektif dan
memiliki arti tertentu. Aspek yang menyusun persepsi adalah pengetahuan,
pengharapan dan evaluas. Ferrinadewi (2008) menyebutkan bahwa persepsi dalam
kaitannya dengan keputusan pembelian dibagi menjadi empat macam yaitu
perceived risk, perceived quality, perceived sacrifice,dan perceived value.

Berdasar teori pengkondisian klasik Pavlovian, pembelajaran bersyarat
memberikan hasil bila suatu stimulus yang dipasangkan dengan stimulus lain
memunculkan suatu respon, dan respon ini membantu menghasilkan respon yang
sama ketika digunakan sendirian. Dalam konsep eksperimen, jika suatu stimulus

tak bersyarat (unconditioned stimulus) menghasilkan suatu respon tak bersyarat
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(unconditioned response), kemudian stimulus bersyarat (conditioned stimulus)
setelah dipasangkan berulang dengan stimulus tak bersyarat akan menghasilkan
respon yang sama, atau disebut respon yang dikondisikan (conditioned response)
atau respon bersyarat (Apsari, 2006). Dengan demikian persepsi yang baik pada
citra merek akan menghasilkan evaluasi yang positif (Schiffman & Kanuk, 2004;
Engel, Blackwell, and Miniard, 1990). Apabila suasana tersebut hadir bersama
dengan cita merek , maka citra merek pada produk tersebut akan dievaluasi
positif pula pada konsumen.

Penelitian ini menggunakan pembelian merek Gadget Online dikarenakan
pembelian tersebut banyak di lakukan masyarakat khususnya di indonesia, belum
ada peneliti yang menggunakan merek Gadget online yang tidak begitu dikenal
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Para peneliti tersebut rata-rata
menggunakan merek — merek yang terkenal dan dipasarkan disejumlah toko atau
mall. didalam penelitian-penelitian sebelumnya ini, didapati bahwa citra merek
dan persepsi harga terbukti dapat berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Penelitian ini ingin membuktikan apakah merek Gadget online yang belum
banyak dikenal juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan diatas, penelitian ini
digunakan untuk melihat hubungan citra merek dan persepsi harga dengan

keputusan pembelian gadget Online.

B. RUMUSAN MASALAH
1. Apakah Terdapat Hubungan Antara Citra Merek Dengan Keputusan

Pembelian Pembelian Gadget Online?
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2. Apakah Terdapat Hubungan Antara Persepsi Harga Dengan
Keputusan Pembelian Pembelian Gadget Online?

3. Apakah terdapat Hubungan Citra Merek Dan Persepsi Harga
Dengan Keputusan Pembelian Gadget Online?

C. TUJUAN PENELITIAN
1. Untuk mengetahui ada tidaknya hubungan citra merek dengan
keputusan pembelian Gadget Online.
2. Untuk mengetahui ada tidaknya hubungan perepsi harga dengan
keputusan pembelian Gadget Online.
3. Untuk Mengetahui Ada Tidaknya hubungan Citra Merek dan
Persepsi Harga Dengan Keputusan Pembelian Gadget Online.
D. MANFAAT PENELITIAN
Manfaat yang di peroleh dalam penelitian ini adalah
1. Manfaat teoritis

Secara teoritis penelitian ini bermanfaat sebagai berikut :

a. Hasil penelitian ini diharapkan memperkaya khasanah, dan
memberikan informasi agar dapat mengembangkan ilmu psikologi,
terutama psikologi industri dan organisasi yang berkaitan dengan
hubungan citra merek dan persepsi harga dengan keputusan
pembelian Gadget online .

b. Dapat memberikan masukan teoritis mengenai pengaruh citra
merek dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian Gadget

online.
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2. Manfaat praktis

a. penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan penting untuk
pengembangan strategi menajemen merek bagi industri atau pun
perusahaan, khususnya dalam hal pembangunan citra merek dan
persepsi harga. Sehingga dapat meningkatkan penjualan terhadap
merek yang dipasarkan.

b. Memberikaan refensi tambahan bagi perusahaan untuk memperkuat
mengenai pengaruh citra merek dan persepsi harga terhadap
keputusan pembelian Gadget online.

E. KEASLIAN PENELITIAN

Memahami pengaruh citra merek dan persepsi harga terhadap keputusan
pembelian Gadget online . penelitian ini sudah di lakukan baik di dalam negri
maupun di luar negri, namun masi minim penelitain melakukan penelitian ini.
Beberapa jurnal skripsi yang dikerjakan oleh mahasiswa dan mahasiswi yang di
publikasikan menunjukan bawah ada pengaruh antar variabel untuk diteliti.

Penelitian mengenai perilaku pelanggan terhadap keputusan pembelian
banyak dilakukan antara lain oleh penelitian yang dilakukan oleh astit dan sutrisna
(2015). tentang gambaran kepercayaan konsumen dalam berbelanja online di
FBJ kaskus. hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen
digambarkan melalui trusting belief dan trusting intention. Selain itu faktor
informasi website dan informasi penjual dapat mempengaruhi kepercayaan
konsumen dalam berbelanja online di FIJB Kaskus. Penelitian ini menggunakan

metode penelitian kualitatif dan desain penelitian fenomenologi. Pengambilan
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data dilakukan dengan menggunakan teknik wawancara dan observasi pada 5
orang responden dengan riwayat berbelanja online secara berulang di FIB Kasku.

Penelitian yang di lakukan oleh Susanti (2013). tentang kepercayaan
konsumen dalam melakukan pembelian Gedget secara online, hasil penelitian
menunjukan bawah gambaran kepercayaan konsumen melalui proses based trust,
institution based trust, ability, benevolence, integrity, kepuasan setelah pembelian,
dan kecenderungan untuk membeli ulang secara online.

Penelitian yang di lakukan oleh Octaviona (2016). tentang pengaruh citra
merek dan persepsi harga terhadap keputusan pembelian Gadget di toko
suryaphone samarinda. hasil penelitain menunjukan bawah Berdasarkan hasil uji
deskriptif citra merek dapat disimpulkan bahwa sebanyak 64 konsumen atau
sekitar 80,00 persen memiliki tingkat citra merek yang tinggi. Artinya, Semakin
baik brand image (citra merek) produk yang dijual maka akan berdampak tinggi
juga pada keputusan pembelian oleh konsumen.

Penelitian yang di lakukan oleh Aziz (2015). tentang pengaruh persepsi
risiko dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian pakaian secara online
melalui blackberry messenger (BBM) hasil penelitain menjunjukan bawah Hasil
analisis pertama diperoleh nilai F hitung = 10.750 > F tabel = 3.090 , R 2 = 0.188,
dan p = 0.000 yang artinya terdapat pengaruh antara persepsi risiko dan gaya
hidup terhadap keputusan pembelian secara online melalui Blackberry Messenger
(BBM). hasil penelitain menjunjukan bawah Dengan menggunakan batas
signifikasi 5 % atau 0,05 di peroleh t sebesar 1,980 berarti t hitug <-t tabel jadi

ketiga variabel tersebut secara parsial mempuyai pengaruh pembelian secara
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online.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Aan Nurfitriana, Bagus wijanarko,
aditya Nanda Priyatama (2015). tentang Hubungan Antara Citra Merek dan
Loyalitas Merek dengan Pengambilan Keputusan Pembelian Body Lotion Pada
Mahasiswi Program Studi Psikologi Universitas Sebelas Maret Surakarta. yang
menyatakan bahwa terdapat hubungan yang signifikan antara citra merek dan
loyalitas merek dengan pengambilan keputusan pembelian pada mahasiswi
Program Studi Psikologi UNS. Hasil penelitian juga menunjukkan terdapat
hubungan yang positif yang signifikan antara citra merek dengan pengambilan
keputusan pembelian.

Penelitian yang di lakukan oleh Faiza (2007). tentang Hubungan antara
citra merek dengan loyalitas merek kartu prabayar XL pada Mahasiswa fakultas
psikologi universitass airlangga surabaya. hasil penelitian menunjukan terdapat
korelasi antara citra merek dengan tingkat loyalitas merek. Dengan demikian
hipotesis penelitaian yang menyatakan terdapat Hubungan antara citra merek
dengan loyalitas merek kartu prabayar XL pada Mahasiswa fakultas psikologi
universitass airlangga surabaya.

Penelitian yang di lakukan oleh Firdayanti (2012). Tentang Persepsi risiko
melakukan e-commerce dengan Kepercayaan konsumen dalam membeli produk
fashion Online. Hasil penelitian menunjukan bawah terdapat hubungan antara
kepercayaan konsumen dengan persepsi terhadap resiko sebesar -0,518. Nilai
signifikasi atau pada penelitian ini adalah 0,000 < 0,05 hal tersebut menunjukan

bawah ada hubungan yang negatif antara persepsi terhadap resiko dengan
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kepercayaan konsumen, dengan kata lain semakin tinggi persepsi terhadap resiko
maka semakin rendah kepercayaan konsumen, begitu pula sebaliknya.

Selain itu jurnal tentang “Pengaruh atribut produk terhadap keputusan
pembelian handphone Samsung galaxy series” oleh Susanto dan Widya (2013)
menyatakan bahwa citra merek memberi pengaruh terbesar dalam keputusan
pembelian yaitu sebesar 41,5 persen serta variabel kualitas produk berpengaruh
terhadap keputusan pembelian sebesar 32,1 persen.

Penelitian yang dilakukan oleh Haekal, dan Widjajanta, (2016) tentang
pengaruh kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat membeli secara online
pada pengunjung website classifieds di inonesia, Hasil yang diperoleh dalam
penelitian menyatakan bahwa kepercayaan dan persepsi risiko berpengaruh secara
simultan terhadap minat membeli secara online pada pengunjung website
classifieds di Indonesia sebesar 43%. Berdasarkan hasil penelitian melalui linear
berganda terdapat pengaruh yang signifikan dari kepercayaan dan persepsi risiko
terhadap minat membeli secara online pada pengunjung website classifieds di
Indonesia. pengaruh dari variabel-variabel ini memiliki pengaruh yang signifikan
baik secara simultan maupun secara parsial.

Sedangkan perbedaan penelitian ini dengan penelitian—penelitian
sebelumnya adalah bahwa didalam penelitian ini menggunakan citra merek dan
persepsi harga dalam keputusan pembelin gadget Online yang hanyak bisa dibeli
lewat media sosial. Namun akan ada perbedaan pada subjek penelitian dan metode
penelitian. Dimana dalam penelitian ini akan meneliti orang yang pernah membeli

gadget online.



BAB I1

KAJIAN PUSTAKA

A. Keputusan Pembelian

1. Definisi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2008) keputusan pembelian yaitu
beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan
keputusan pembelian suatu produk, dan didefinisikan juga sebagai sebuah
pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk membeli
suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan kebutuhannya yang
terdiri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca

Keberlangsungan dengan cara mempertahankan konsumennya. Hal
ini dapat dilakukan dengan menanamkan persepsi subyektif kepada
konsumen saat penggunaan barang atau jasa hingga konsumen mau untuk
melakukan keputusan pembelian (Kotler dan Amstrong, 2008).

Menurut Swastha dan Irawan (2008) keputusan pembelian sebagai
sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk
membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi Kkeinginan dan
kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan,
pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan
pembelian, dan tingkah laku setelah pembelian. Pengambilan keputusan

merupakan suatu kegiatan individu secara langsung terlibat dalam

21



22

mendapatkan dan mempergunakan produk melalui merek yang
ditawarkan.

Menurut Assauri (2004) keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau
tidak terhadap produk. Ketika seorang konsumen memutuskan pembelian
suatu merek, konsumen tersebut berarti memiliki persepsi yanng positif
terhadap merek tersebut. Bahkan tidak menutup kemungkinan seorang
konsumen akan melakukan keputusan pembelian terhadap suatu merek
yang disukainya (Yoestini dan Eva, 2007). Semakin banyak pengalaman
seseorang terhadap suatu merek atau produk maka akan semakin positif
untuk mengambil keputusan dalam melakukan pembelian yang terjadi
terhadap produk yang mendapat evaluasi yang baik.

Schiffman dan Kanuk (2004), mendefinisikan keputusan
pembelian sebagai pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan
keputusan pembelian. Dengan kata lain, konsumen yang hendak
melakukan pilihan harus menentukan pilihan dari berbagai alternatif yang
ada. Menurut Suharno dan Sutarso (2013), keputusan pembelian adalah
tahap dimana pembeli telah menentukan pilihannya dalam melakukan
pembelian produk serta mengkonsumsinya. Pembelian sendiri secara fisik
dapat dilakukan oleh konsumen ataupun melalui orang lain. Konsumen
menggunakan informasi untuk membuat keputusan, dengan melibatkan
tiga proses kognitif yang penting, yaitu: pertama, penerjemahan informasi

yang relevan dari lingkungan untuk menciptakan pengetahuan personal,
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kemudian konsumen mengkombinasi semua informasi yang telah didapat
sebelum mengevaluasi produk, dan konsumen merecall pengetahuan
produk guna proses interpretasi.

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2004)
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan
pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah
tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat
mengarah kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan
tersebut dilakukan.

Setiadi (2003), menuturkan pengambilan keputusan yang diambil
oleh konsumen dapat disebut sebagai pemecahan masalah. Dalam proses
pengambilan keputusan, konsumen memiliki sasaran atau perilaku mana
yang ingin dilakukan untuk mencapai sasaran tersebut. Dengan demikian
hal ini dapat membantu memecahkan masalahnya. Selanjutnya dijelaskan
pemecahan masalah merupakan suatu aliran timbal balik yang
berkesinambungan diantara fokus lingkungan, proses kognitif dan afektif
serta tindakan perilaku. Pada tahap pertama merupakan pemahaman
adanya masalah. Selanjutnya terjadi evaluasi terhadap alternatif yang ada
dan tindakan yang palng seru sesuai dipilih. Pada tahap selanjutnya,
pembelian dinyatakan dalam tindakan yang pada akhirnya barang yang
telah di pilih. Atau di tunjukan akan di gunakan akan konsumen akan
melakukan evaluasi ulang mengenai keputusan pembelian yang telah

diambinya.
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Schiffaman dan Kanuk (dalam Fadilah,2003) mendefinisikan suatu
keputusan sebagai pemilihan sutau tindakan dari dua atau lebih pilihan
alternatif. Setiadi (dalam Nofiawaty, 2014) menyatakan bawah yang di
maksut dengan pengambilan keputusan adalah proses pengintergrasikan
yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih
perilaku alternatif dan memilih salah satu diantranya. Hasil dari proses
pengintegrasikan ini adalah suatu pilihan, yang disajikan secara kognitif
sebagai keinginan berperilaku.

Peter-Olson (dalam Nitisusanto, 2012) menegaskan bawah
pengambilan keputusan konsumen merupakan proses interaksi antara sikap
fektif, sikap kognitif, sikap behavior dengan faktor lingkungan dengan
mana manusia melakukan pertukaran dalam semua aspek kehidupanya.
Sikap kognitif merefleksasikan sikap pemahaman, sikap efektif
merefleksikan sikap keyakinan, dan sikap behavior merefleksikan sikap
tindakaan nyata. Keputusan membeli atau tidak membeli merupakan
bagian dari unsur yang melekat pada diri individu konsumen yang di sebut
behavior dimana ai merujuk kepada tindakaan fisik yang nyata, dapat di
lihat dan dapat di ukur oleh orang lain.

Keputusan pembelian konsumen menurut Kotler dan Keller
terjemahan Sabran (dalam Suryana, 2013) adalah tahap dimana konsumen
juga mugkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai,
dimana keputusan konsumen untuk memodifikassi, menunda, atau

meghindar sangat dipengaruhi resiko yang dirasakan, atau juga dapat
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diartikan sebagaai sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang
terdiri dari pengenalan masalah, macam informasi, beberapa penilaian
alternatif, membuat keputusan membeli, dan perilaku setelah membeli
yang dilakukan oleh konsemen.

Dari beberapa pengertian pengambilan keputusan yang telah
dipaparkan diatas, maka dapat diambil kesimpulan bahwa keputusan
pembelian adalah beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian suatu produk atau jasa dalam
menyelesaikan masalah dan keingianan maupun kebutuhanya yang terdiri
dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian Kotler dan Amstrong

(2008).

. Aspek-aspek pengambilan keputusan pembelian

Aspek-aspek untuk mengukur pengambilan keputusan pembelian yang
di ambil oleh konsumen antara lain (Sutisna, 2001):

a. Benefit association

b. Frekuensi pembelian

c. Prioritas dalam pembelian

Proses pengambilan keputusan pembelian terdiri dari tahap 5, (Kotler
dan Armstrong 2001), yaitu:

a. Pengenalan masalah

b. Pencarian informasi

c. Evaluasi alternatif
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d. Keputusan pembelian
e. Perilaku pasca pembelian

3. Tahapan dan Komponen Pembentuk Keputusan Pembelian

Kotler dan Keller (2007), telah menyusun model keputusan

pembelian, dimana dijelaskan sebagai berikut ini:

a. Pengenalan masalah. Proses pembelian dimulai ketika konsumen
mengenali masalahnya atau kebutuhannya. Dimana kebutuhan
tersebut dicetuskan oleh rangsangan internal ataupun eksternal.
Yang tercakup dalam rangsangan internal adalah yang
berhubungan dengan kebutuhan umum seseorang. Sedangkan
rangsangan eksternal mencakup sesuatu yang mempengaruhi atau
memicu pemikiran dari individu, seperti individu yang
menginginkan sesuatu karena mendapat rangsangan atau stimulus
dari luar atau pihak lain.

b. Pencarian informasi Terjadi ketika onsumen telah terangsang
untuk memenuhi kebutuhannya Pada pencarian informasi ini
konsumen dapat mencarinya ke beberapa sumber, yaitu: sumber
pribadi, komersial, publik dan pengalaman.

c. Evaluasi alternatif. Yang dimaksud dengan evaluasi alternatif
disini dimana konsumen melakukan evaluasi dari beragai
alternatif pilihan yang ada. Terdapat tiga konsep dalam evaluasi

alternatif, yaitu: konsumen berusaha memenuhi kebutuhannya;
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konsumen mencari manfaat dari produk atau merek yang akan
dipilihnya; dan konsumen membandingkan berbagai kelebihan
atau kekurangan diantara produk atau merek yang ada.

d. Keputusan pembelian. Pada dasarnya terdapat dua model pada
keputusan pembelian ini, yaitu model kompensasi dan non-
kompensasi. Model kompensasi dimana konsumen memilih
merek atau produk dari hasil evaluasi alternatif, sedangkan model
non-kompensasi konsumen memilih alternatif lain atau pengganti
dari yang telah ditetapkan sebelumnya.

e. Perilaku pasca pembelian. Dimana setelah membeli produk dari
suatu merek maka konsumen dapat merasa puas atau tidak. Dari
pengalamannya tersebut maka akan menjadi informasi untuk terus

mengkonsumsi merek tersebut atau tidak.

Kotler dan Keller (1997) dijelaskan mengenai komponen dari
keputusan pembelian, dimana mencakup enam aspek, vyaitu: pilihan
produk, pilihan merek, pilihan dealer, jumlah pembelian, saat yang tepat
melakukan pembelian, dan metode pembayaran.

Keenam aspek tersebut muncul sebagai komponen dari keputusan
pembelian dikarenakan penjelasan dari Kotler mengenai faktor penentu
keputusan pembelian oleh konsumen. Dimana faktor tersebut menjadi
sebuah rangsangan dalam pemasaran, yang mencakup: produk dan jasa,
harga, distribusi, komunikator (promosi). Beberapa faktor lainnya yang

dapat mempengaruhi keputusan membeli konsumen adalah: keadaan
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ekonomi, perkembangan teknologi, politik, dan budaya.

Pada penelitian yang di lakukan oleh Abubakar (2005) dalam
jumlah mengenai pengaruh pelaksanaan bauran pemasaran terhadap proses
keputusan pembelian konsumen pada jamu di banda Aceh, didapatkan
hasil yang berupa pengaruh positif. Dalam penelitian tersebut, Abubakar
menggunakan teori dalam Kotler sebagain indikator penelitianya. Dimana
indikator untuk variabel keputusan membelinya adalah product, price,
place, and promotion. Indikator tersebut sesuai dengan yang telah
dijelaskan dalaam Kotler dalam Keller (1997).

Dalam pengambilan keputusan terdapat dua pendekatan yang dapat
digunakan, yaitu pendekatan normatif dan deskritif. Menurut Glass dan
Holyoak (1986) dan Hastjarjo (1991) (dalam Suharman, 2005). Yang di
maksud denga pendekatan normatif ialah menitikberatkan pada apa yang
seharusnya dilakukan oleh pembuatan keputusan sehingga diperoleh suatu
keputusan yang rasional, sedangkan pendekatan deskriptif menekankan
pada apa saja yang telah dilakukan oleh yang membuat keputusan tanpa
melihat apakah keputusan yang dihasilkan itu rasional atau tidak rasional.

Pendekatan lain dalam keputusan membeli pada konsumen adalah
berdasarkan kebutuhan dari konsumen itu sendiri. Dalam bukunya, Assael
(1998) menuliskan bawah keputusan membeli pada konsumen pada
konsumen berdasarkan pada hierarki kebutuhan Maslow yang sesuai
dengan kondisi konsumen suatu itu. Sarwono (2002) menuliskan bawah

teori kebutuhan Maslow menerapkan mengenai lima macam kebutuhan
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manusia yang berjenjang ke atas, dimana kebutuhan yang lebih tinggi akan
muncul ketika kebutuhan yang lebih rendah telah terpenuhi.

Berdasarkan teori tersebut maka Assael (1998) menjelaskan
mengenai keputusan membeli konsumen berdasarkan hirarki kebutuhan

Maslow, yaitu:

a. Physiological needs (kebutuhan fisiologis)
b. Safety needs (kebutuhan keamanan)

c. Social needs (kebutuhan sosial)

d. Ego needs (kebutuhan ego)

e. Self-actualization needs (kebutuhan aktualisasi diri)

Berdasarkan lima tahap atau pendekatan tersebut Assael menjelaskan
bawah konsumen akan menentukan dalam keputusan membeli sesuai

dengan kebutuhan pada saat itu.

. Pendekatan Dalam Keputusan Pembeli

Dalam pengambilan keputusan terdapat dua pendekatan yang dapat
digunakan, yaitu pendekatan normatif dan deskriptif. Menurut Glass dan
Holyoak (1986) dan Hastjarjo (1991) (seperti dikutip dalam Suharnan,
2005), yang dimaksud dengan pendekatan normatif ialah menitikberatkan
pada apa yang seharusnya dilakukan oleh pembuat keputusan sehingga
diperoleh suatu keputusan yang rasional, sedangkan pendekatan deskriptif

menekankan pada apa saja yang telah dilakukan orang yang membuat
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keputusan tanpa melihat apakah keputusan yang dihasilkan itu rasional
atau tidak rasional.

Jika dalam pengambilan keputusan menggunakan pendekatan
normatif maka harus memperhatikan 5 prinsip pendekatan dalam
keputusan pembelian menurut (Plous, 1993 dan Hastjarjo, 1991), dalam

Suharnan, 2005, yaitu:

a. Memperbandingkan diantara pilihan, yaitu untuk membuat
keputusan yang rasional maka harus memperbandingkan diantara
dua pilihan atau lebih. Setelah itu baru menentukan satu pilihan
yang terbaik, atau malah tidak sama sekali.

b. Transitisitas, yaitu memilih sesuatu yang paling disukai dari
beberapa alternatif pilihan yang ada.

c. Mengabaikan faktor umum, yaitu mengabaikan faktor yang sama
pada alternatif yang berbeda. dimana seharusnya dalam
menentukan pilihan diantara dua alternatif atau lebih hanya
tergantung pada konsekuensi atau hasil yang berbeda bukan
sesuatu yang sama.

d. Dominan, yaitu memilih suatu alternatif yang memiliki sifat atau
hal yang paling menonjol dari alternatif lainnya.

e. Invarian, yaitu dalam menentukan suatu pilihan seharusnya tidak
ditentukan dengan suatu cara penyajian atau penyampaian

(contohnya iklan).
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5. Faktor-faktor yang mempengarui keputusan pembelian

Dharmmesta dan Irawan (2005), menuturkan bawah pengambila

keputusan pembeli oleh konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai faktor.

Faktor-faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian

berbeda-bedah untuk masing-massing pembeli. Faktor tersebut adalah:

a.

b.

C.

g.
h.

Pengalaman

Sikap

Konsep diri
Keperibadian
Budaya

Kelas sosial
Pengaruh kelompok

Keluarga

Engel, Blackweel dan Winiard (1994) menjelaskan tiga faktor yang

dapat mempengaruhi keputusan membeli pada konsumen. Ketiga faktor

tersebut adalah sebagai berikut:

a.

Faktor lingkungan
Di dalam faktor lingkungan ini terdapat tiga hal yang
mempengaruhinya, yaitu budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi,

keluarga dan situasi atau kondisi pada saat itu.
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b. Faktor perbedaan dan pengaruh individual.
Pada faktor ini merupakan faktor internal dari diri konsumen,
dimana di dalamnya mencakup lima hal yang dapat
mempengaruhinya, yaitu: sumber daya konsumen, motivasi dan
keterlibatan, pengetahuan, sikap dan kepribadian, gaya hidup serta
demografi.
c. Faktor psikologis
Sedangkan dalam faktor psikologis ini terdapat tiga hal yang
dapat mempengaruhi keputusan membeli konsumen, vyaitu:
pengolahan informasi, pembelajaran dan perubahan sikap atau
perilaku.
6. Proses Pengambilaan Keputusan
Keputusan pembelian menurut Schiffman, Kanuk (2004) adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian,
artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah tersedia
beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat mengarah
kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan tersebut
dilakukan.
Bentuk proses pengambilan keputusan tersebut dapat digolongkan
sebagai berikut :
a. Fully Planned Purchase, baik produk dan merek sudah dipilih
sebelumnya. Biasanya terjadi ketika keterlibatan dengan produk

tinggi (barang otomotif) namun bisa juga terjadi dengan
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keterlibatan pembelian yang rendah (kebutuhan rumah tangga).
Planned purchase dapat dialihkan dengan taktik marketing
misalnya penguruangan harga, kupon, atau aktivitas promosi
lainnya.

b. Partially planned purchase, bermaksud untuk membeli produk
yang sudah ada tetapi pemilihan merek ditunda artinya sampai saat
pembelajaran. Keputusan akhir dapat dipengaruhi oleh discount
harga, atau display produk.

c. Unplanned purchase, baik produk dan merek dipilih di tempat
pembelian. Konsumen sering memanfaatkan katalog dan produk
pajangan sebagai pengganti daftar belanja. Dengan kata lain,
sebuah pajangan dapat mengingatkan seseorang akan kebutuhan
dan memicu pembelian (Engel F. James, 2001).

B. Citra Merek

1. Definisi Citra Merek

Peningkatan merek yang diberikan kepada konsumen yang
mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian maka
keputusan pembelian merek akan tercipta, Ketika citra merek yang
diberikan mampu memenuhi pengharapan konsumen, maka konsumen
yang bersangkutan akan merasa puas dengan harga penjualan yang
diberikan (Setiadi, 2003).

Menurut Buchari (2000) mengatakan citra yaitu kesan yang dipikirkan

dan yang diketahui oleh seseorang atau kelompok mengenai suatu hal baik
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perusahaan maupun produknya, Ferrinadewi (2008) berpendapat bahwa
merek ialah persepsi tentang citra merek yang merupakan refleksi memori
konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut sebagai seperangkat
keyakinan konsumen mengenai merek tertentu.

Menurut Tjiptono (2005) citra yaitu seperangkat keyakinan, ide dan
kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu objek. Amstrong dan
Kotler (2002) menyatakan merek ialah nama, istilah, tanda, simbol,
rancangan atau kombinasi dari semuanya yang dimaksutkan untuk
mengindentifikasi barang atau jasa penjual dan untuk mendiferensikannya
dari barang atau jasa pesaing dan merupakan bentuk gambaran tertentu
dari suatu jejak makna yang tertinggal di benak khalayak konsumen.

Citra Merek memiliki peran yang dominan dalam pengambilan
keputusan pemilihan produk, karena merek merupakan isyarat (cues)
dengan jangkauan luas yang memiliki dampak bagi bermacam-macam
atribut (Purohit dan Srivastava, 2001).

Citra suatu merek selalu berhubungan dengan sikap. Sikap positif
konsumen terhadap sebuah merek lebih mudah mengarahkannya untuk
membeli merek dan produk tersebut. Karena itu, tujuan utama strategi
pemasaran, baik melalui iklan, publikasi maupun cara tradisional adalah
mengembangkan citra positif terhadap merek (Ismarrahmini &
Brotoharsojo, 2005).

Citra akan memberi Faktor kunci dalam pembedaan sebuah

perusahaan satu dengan perusahaan sejenis yang lain (Schiffman dan
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Kanuk, 2004). Citra merek adalah apa yang akan konsumen lihat dan
rasakan ketika nama dari suatu merek disebut. Kotler (1997) menyatakan
bahwa citra ini akan positif jika konsumen akan memberikan kesan yang
menyenangkan ketika nama merek ini disebut. Pengetahuan konsumen
tentang merek ini sangat tinggi sehingga akan mempengaruhi proses
pengambilan keputusan.

Citra merek yang kuat dapat mempengaruhi citra suatu produk
makanan atau minuman. Oleh karena itu faktor citra memperoleh banyak
perhatian dari produsen produk makanan. Meskipun demikian, persepsi
citra bukan merupakan kriteria objektif, tetapi berkaitan erat dengan citra
merek yang ada di dalam benak konsumen (Sulaksana, 2003). Pengalaman
rasa juga merupakan hasil dari pengharapan yang disebabkan oleh apa
yang dilihat oleh individu (Kharismahayati, 2006).

Citra merek didefinisikan sebagai :> a brand image is a set of
associatins, ussualy organizad in some meaningful day’’. Merek di hargai
karena citranya bagi pemakean. Karena itu pengarunya menurut aker
(1996) dalam Utami Simarrahmini dan Hartanta Brotoharsojo (2005)
adalah untuk membantu proses atau pencarian informasi, membedakan
dengan merek lain, membeli, menciptakan sikap atau prasaan positif dan
untuk memperluas merek, karena itu merek menjadi sangat pentig karena
menampilkan identitas perusahaan atau produk perusahaan.

McCracken (1989) mengkonseptualisasikan implikasinya artinya

transfer dan dukungan selebriti untuk brand image Keyakinan, mekanisme
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yang dia postulat belum terverifikasi eksperimental Artikel ini melaporkan
sebuah penelitian yang experimen penghitungan menyelidiki penguatan
olen Endorser iklan dua Keyakinan citra merek tertentu tentang
kesenangan dan sophistica dan dampaknya terhadap preferensi merek.

McCracken (1986) mengemukakan bahwa periklanan (antara lain
sarana) dapat digunakan untuk mentransfer jenis budaya tertentu artinya
dari dunia luar sampai merek. Iklan bisa dibawa Bersama-sama mereka
saling melengkapi dengan orang lain jenis makna budaya tertentu.

Menurut Lautman (1991), konsumen bertindak seolah-olah mereka
memiliki skema untuk berbeda produk atau layanan. Artinya, mereka
membentuk kelompok keyakinan dan emosi rasional, irasional, dan tidak
rasional Persepsi yang tersimpan dalam memori sebagai unit. Durgee dan
Stuart (1987) menunjukkan bahwa asosiasi pengaruh akhir yang
diinginkan oleh konsumen seringkali merupakan karakteristik produk
kategori, seperti asyik dalam kasus es krim.

Kami mengusulkan agar mekanisme inklusi ini dapat membantu
menjelaskan mengapa konsumen membentuk hubungan merek yang
bertahan lama. Ini Gagasan ini sejalan dengan riset konsumen awal yang
berpendapat bahwa merek dapat menjadi simbol identitas (Levy, 1959),
bahwa merek dan cita terkait (Grubb & Grathwohl, 1967), dan bahwa
konsumsi merek mungkin sangat tinggi kongruen dengan citra diri
seseorang (Sirgy, 1982). Selain itu, peneliti berpendapat bahwa

kepemilikan konsumen adalah penyumbang utama dan refleksi identitas
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mereka (Belk, 1988), dan telah menemukan bahwa semakin besar
kesesuaian antara manusia ciri yang secara konsisten menggambarkan dan
membedakan seseorang dan sifat-sifat yang menggambarkan dan
membedakan merek, semakin besar preferensi individu akan untuk merek
itu (Malhotra, 1988). Karya yang lebih baru berpendapat bahwa hubungan
merek Bisa jadi ungkapan identitas konsumen (Escalas dan Bettman,
2005). Misalnya, hubungan konsumen dengan merek Mercedes-Benz
internasional bisa membangun kebutuhan untuk mengekspresikan identitas
tingkat individu yang unik, sementara sebuah hubungan Dengan pembeli
domestik, seperti Ford, mungkin ada di tingkat yang lebih tinggi identitas
nasional patriotik (Swaminathan, Page, dan Girhan-Canli, 2007).

Susanto (2004), mendefinisikan bawah citra merek adalah nama atau
simbul yang diasosiasikan dengan produk atau jasa dan menimbulkan arti
psikologi atau asosiasi dan dibentuk dari informasi serta pengalaman masa
lalu terhadap merek. Wells, dkk dalam Novita dan Suyasa (2009),
mendefinisikan citra merek sebagai gambaran mental yang menunjukan
bagaimana suatu merek dipersepsikan, termasuk semua elemen
identifikasikan: keperibadian produk, emosi dan asosiasi yang muncul
dalam benak konsumen.

Berdasarkan penjelasan, maka dapat dijelaskan mengenai pengertian
citra merek yaitu sejumlah pengalaman dan pengetahuan mengenai suatu

produk atau jasa yang tersimpan dalam pikiran konsumen yang pada
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akhirnya akan dipersepsikan melalui pandangan positif atau negatif
terhadap produk atau jasa tersebut.

Persepsi positif atau negatif terhadap citra merek dapat mempengaruhi
persepsi individu terhadap keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari
menjamurnya coffee shop yang telah menjadi gaya hidup baru bagi kaum
muda Yogyakarta. Beragam pilihan ditawarkan, dari coffee shop mewah
dan mahal sampai warung kopi lokal dengan harga murah meriah
(Taniardi, 2006).

Widyaningrum (1997) menyatakan perilaku konsumen yang hanya
memilih merek tertentu dapat disebabkan menjaga “Gengsi”, karena
mungkin persepsi terhadap citra merek tertentu rendah atau kalah dengan
merek lain. Persepsi ini akan terbentuk dengan serangkaian informasi dan
atribut yang dikaitkan dengan merek produk tersebut. Informasi ini bisa
bersifat intrinsik, yang berkaitan langsung dengan produk tersebut seperti
warna, ukuran, rasa, aroma maupun yang sifatnya ekstrinsik seperti harga,
kemasan, citra, toko yang menjual, maupun pelayanan yang diberikan dan
promosinya. Hal ini dapat terlihat pada produk air minuman dalam
kemasan.

Citra merek terbukti mampu mempengaruhi timbulnya persepsi harga
terhadap produk yang dikemasnya. Hasil ini menunjukkan adanya
hubungan antara citra merek dan persepsi harga dalam pengambilan
keputusan. Hal ini mendukung hasil penelitian Van Osselaer dan

Janiszewski (2001), yang menyatakan produk yang menggunakan bahan-
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bahan bermerek dipersepsi lebih positif daripada produk yang tidak
menggunakan bahan- bahan bermerek.

hubungan antara citra merek dan persepsi harga timbul karena adanya
asosiasi merek. Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang berhubungan
dengan ingatan terhadap suatu merek, sehingga seseorang dapat
membedakan suatu merek dengan merek-merek yang lain (Aaker, 1991).
Asosiasi merek dalam ingatan seseorang dapat membentuk persepsi
tentang produk atau imeg merek di mata konsumen.

Dari beberapa pengertian citra merek yang telah dipaparkan diatas,
maka dapat diambil kesimpulan, citra merek adalah merupakan janji
penjual untuk secara konsisten memberikan feature, manfaat dan jasa
tertentu kepada pembeli, bukan hanya sekedar simbol yang membedakan
produk perusahaan tertentu dengan kompetitornya, yang diukur
menggunakan skalah dengan aspek Atribut, Manfaat, Nilai, Budaya,

Kepribadian, Pemakai Kotler (2005).

. Aspek-Aspek Yang Mempengaruhi Citra Merek

Viot (2002), menjelaskan pendekatan citra merek dikembangkan dari
konsep identas merek yang akan di gunakan untuk menjelaskan akibat dari
cita merek dalam penelian perluasan merek konsumen. lebih lanjut di
jelaskan aspek citra merek terkait dengan unsur pribadi dan unsur sosial
dari citra merek. Citra merek memiliki 4 aspek yaitu:

a. Keperibadian merek
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b. Nilai merek

c. Hubungan merek-konsumen

d. Citra konsumen

Menurut Ferrinadewi (2008), menjelaskan bawah konsep cita merek
terdiri dari 3 komponen penting yaitu:

a. Brand association (asosiasi merek)

b. Brand values (nilai merek)

c. Brand positioning (positioning merek)

Kotler (2005), mengatakan bahwa merek merupakan janji penjual
untuk secara konsisten memberikan feature, manfaat dan jasa tertentu
kepada pembeli, bukan hanya sekedar simbol yang membedakan produk
perusahaan tertentu dengan kompetitornya, merek bahkan dapat
mencerminkan enam makna, yaitu:

a. Atribut : merek mengingatkan atribut-atribut tertentu.

Setiap merek memiliki atribut, dimana atribut ini perlu dikelola
dan diciptakan agar konsumen dapat mengetahui dengan pasti
atribut-atribut apa saja yang terkandung dalam suatu merek.

b. Manfaat : atribut-atribut harus diterjemahkan menjadi manfaat

fungsional dan emosional.

Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak
membeli atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat
menterjemahkan atribut menjadi manfaat fungsional maupun

manfaat emosional.
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Nilai : Merek tersebut juga mengatakan sesuatu tentang nilai
produsen.

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi konsumen.
merek memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai
merek yang berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa
pengguna merek tersebut.

Budaya : Merek tersebut juga mungkin melambangkan budaya
Negara Jerman, efisien dan bermutu tinggi.

Merek juga mewakili budaya tertentu. Misalnya Mercedez
mewakili budaya Jerman yang terorganisasi dengan baik,
memiliki cara kerja yang efisien dan selalu menghasilkan produk
yang berkualitas tinggi.

Kepribadian : Merek tersebut dapat mencerminkan kepribadian
tertentu.

Merek juga memiliki kepribadian yaitu kepribadian bagi
penggunanya. Diharapkan dengan menggunakan  merek,
kepribadian si pengguna akan tercermin bersamaan dengan merek
yang digunakan.

Pemakai : Merek tersebut menyiratkan jenis konsumen yang
membeli atau menggunakan produk tersebut.

Merek juga menunjukan jenis konsumen pemakai merek tersebut.
Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-

orang terkenal untuk penggunaan mereknya.
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Berdasarkan hasil dari penelitian yang terdahulu, maka penulis
mengukur penelitian citra merek yang mengacu kepada Kotler (2003)
(dalam Puji Isyanto (2012) dengan indikator atribut, manfaat, nilai,

budaya, kepribadian, dan pemakai.

. Proses Pembentukan Citra Merek

Pada dasarnya proses terbentuknya citra merek sama dengan proses
persepsi, karena citra merek terbentuk lama. Setelah melalui tahapan yang
terjadi dalam proses persepsi yang meliputi exposure stage, altention
stage, dan comprehensionn stage dan dilanjutkan pada keterlibatan
konsumen. Kketerlibatan ini selain mempengaruhi persepsi juga
mempengaruhi fungsi memori ( Mowen, 19995). dalam proses pembelian,
keterlibatan dipengaruhi oleh persepsi kepentingan individu dan minat
yang dipengaruhi oleh stimulus.

Persepsi kepentingan individu meningkat sering dengan harapan
terhadap keuntungan dan kerugian dari produk yang dibelinya, dengan
keterlibatan yang tinggi maka konsumen akan termotivasi untuk
mengelolah sejumlah informasi yang mengarah pada penelitian. Perbedaan
persepsi kepentingan individu ini dikarenakan adanya faktor produk yang
menjadi pertimbanagan, komunikasi yang diterima oleh konsumen dan
karekteristik dari situasi mempengaruhi (Mowen, 1995).

Selain adanya keterlibatan konsumen dan proses persepsi, pemrosesan

informasi yang dilakukan oleh konsumen juga melibatkan memori/ingatan.
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Memori ini juga mempengaruhi tahapan-tahpan yang terjadi dalam proses
persepsi dan keterlibatan konsumen. memori inilah yang membantu
konsumen untuk memilih stimulus yang diinginkan dari sekian stimulus
yang dihadapi.

Pemrosesan informasi melibatkan memori yang merupakan
kemampuan  yang  memungkinkan  pada  konsumen  untuk
mengantisipasikan rangsangan yang mereka hadapi dan oleh karenanya,
mengekpos diri mereka secara selektif terhadap ragsangan yang
diinginkan. demikian juga, memori mempengaruhi proses perhatian
dengan mengarahkan sistem sensor konsumen sehingga mereka dapat
memfokuskan secara selektif pada rangsangan tertentu. akhirnya, harapan
dan asosiasi yang diperlukan dalam memori dengan ragsangan yang

dihadapi akan mempengaruhi pemahaman konsumen.

. Faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek

Faktor-faktor bentuk citra merek menurut Schiffman dan Kanuk
(1997).
a. Kualitas atau mutu yang ditawarkan oleh produsen dengan merek
tertentu.
b. Dapat dipercaya atau diandalkan.
c. Mempunyai kegunaan atau manfaat.
d. Pelayanan, berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani

konsumenya.
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e. Resiko berkaitan dengan untunya dan rugi yang dialami oleh
konsumen.

f. Harga, berkaitan dengan tinggi rendanya biaya yang dikeluarkan
konsumen untuk mendapatkan suatu produk.

g. Citra dari merek itu sendiri yang berupa pandangan, kesepakatan,
dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek.

Sedangkan Hermawan Kertajaya (2000) menyebutkan bawah cita
merek dibenak konsumen dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara
lain:

a. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang
dilakukan pemasaran. Komunikasi bisa datang dari konsumen
lain, pengecer dan pesaing.

b. Pengalaman konsumen melalui suatu eksperimen yang dilakukan
konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya.
Oleh sebab itu, jJumlah berbagai persepsi yang timbul itulah yang
kan membentuk total image of brand (citra keseluruan sebuah
merek).

c. Pengembangan produk: posisi merek terhadap produk memang
cukup unik. Disatu sisi, merupakan payung bagi produk, artinya
dengan dibekali merek tersebut, produk dapat naik nilainya. Di
sisi lain. Performa produk ikut membentuk citra merek yang

memayunginya dan tentunya konsumen akan membandingkan
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antra performa produk yang telah dirasakan dengan janji merek
dalam slogan.

5. Kegunaan Citra Merek

Kegunaan citra merek yang positif menurut Park and Srinivasan
(1994); Cobb Walgren et al. (1995); Agarwal and rao (1996); Huttpn

(1997); Yoo et al. (2000) (http://www.onpoint-marketing.com/brand

image.htm).

a. Keuntungan yang berkaitan dengan penampilan serta dengan
keuntungan yang didapat saat ini. merek yang positif dapat
meningkatkan keuntungan yang diraih, dapat membuat konsumen
menerima kenaikan harga diri suatu produk, meningkatkan
keefektivan marketing komunikasi dan peningkatan dalam
kerjasama perdagangan.

b. Keuntungan berkaitan dengan pendapatan jangka panjang.
Kesetiaan konsumen terhadap suatu merek sehingga perusahaan
lebih kuat dalam menanggapi serangan dari para pesaing, dan lebih
kuat dalam menangani krisis pemasaran.

c. Keuntungan berkaitan dengan potensi perusahaan untuk
berkembang. Kesempatan untuk memberikan surat ijin untuk
membuka cabang, memberikan keuntungan yang positif dalam
perusahaan melalui mulut ke mulut, kemampuan merek dalam

mempermudah pengenalan produk baru sebagai perluasan merek.


http://www.onpoint-marketing.com/brand%20image.htm
http://www.onpoint-marketing.com/brand%20image.htm
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C. Persepsi Harga

1. Definisi Persepsi Harga

Dalam studi yang dilakukan Rangkuti (2009) faktor persepsi harga
seperti faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis yang
berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
ulang. Hal tersebut berarti semakin baik persepsi harga yang dimiliki
konsumen, semakin tinggi kecendrungan yang dimiliki konsumen untuk
melakukan pembelian ulang. Sebaliknya, semakin buruk persepsi yang
dimiliki konsumen, semakin rendah niat untuk melakukan pembelian.

Menurut Shichiffman dan Kanuk (2007) persepsi merupakan suatu
proses seseorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan
menterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi suatu gambaran
yang menyeluruh, persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen melihat
harga sebagai harga yang tinggi, rendah dan adil. Hal ini mempunyai
pengaruh yang kuat baik kepada minat beli dan keputusan dalam
pembelian.

Menurut Rangkuti  (2009) persepsi mengenai harga diukur
berdasarkan persepsi pelanggan yaitu dengan cara menanyakan kepada
pelanggan variabel-variabel apa saat yang menurut mereka paling penting
dalam memilih sebuah produk dan biaya relatif yang harus konsumen
keluarkan untuk memperoleh produk atau jasa yang ia inginkan.

Harga juga didefinisikan sebagai suatu perbandingan (rasio) formal

yang mengindikasikan kuantitas uang (atau barang dan jasa) yang
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diperlukan untuk memperoleh suatu jumlah barang atau jasa (Monroe,
1992). Persepsi terhadap harga berkaitan dengan informasi terhadap harga
yang dipahami oleh konsumen dan makna harga bagi konsumen.

Harga adalah suatu perbandingan (rasio) formal yang
mengindikasikan kuantitas uang (atau barang dan jasa) yang diperlukan
untuk memperoleh suatu jumlah barang atau jasa. Harga juga didefinisikan
sebagai jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
memperoleh produk (Kotler dan Armstrong, 2001). (dalam Tjiptono.
2006) menjelaskan pengertian harga sebagai satuan moneter atau ukuran
lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar
memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa.
Harga merupakan salah satu bagian yang sangat penting dalam pemasaran
suatu produk karena harga adalah satu dari empat bauran pemasaran.
Dapat disimpulkan bahwa harga adalah sejumlah uang (satuan moneter)
yang diberikan atau dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu
produk atau jasa.

Persepsi individu tentang persepsi harga juga di pengaruhi oleh
pendapatan pembagian terhadap perubahan harga, mempengaruhi dampak
kenaikan harga yang di rasakaan pada seberapa individu serta pandangan
mereka tentang terjagkaun harga (Garling dan Gamble 2006).

Persepsi harga untuk masa depan akan mempengaruhi perilaku
keuangan individu tersebut. Penilaian inflasi yang diharapkan sangat

penting untuk keputusan ekonomi dengan konsekuensi di luar masa
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sekarang (seperti tabungan, investasi dan pinjaman) yang mengharuskan
konsumen untuk memperhitungkan tingkat inflasi yang diharapkan
(Katona 1975).

Persepsi melibatkan kognisi tingkat tinggi dalam menginterprestaiskan
terhadap informassi sensorik, persepsi mengacu pada hal-hal yang kita
lihat seperti kita dalam membaca buku, mendengarkan musik dan
mencium parfum, Cosmides dan Tooby (1997) memeberikan argumen
bawah sistem sensorik kita, akibat kekuatan seleksi alam, telah beradaptasi
untuk menyelesaikan masalah.

Devito (1997). Persepsi adalah proses ketika kita menjadi sadar akan
banyaknya stimulus yang mempengaruhi indra Kita. Brower (1983)
menyatakan bawah persepsi ialah suatu replika dari bendah di luar
manusia yang intrapsikis di bentuk berdasarkan rangsangan-rangsangan
dari obejek.

Ferrinadewi (2008), menyebutkan bahwa persepsi dalam kaitannya
dengan keputusan pembelian dibagi menjadi 6 macam yaitu perceived risk,
perceived quality, perceived sacrifice, dan perceived value. Secara tidak
langsung dapat disebutkan bahwa salah satu faktor dalam kepercayaan
konsumen adalah persepsi terhadap risiko.

Schiffman dan Kanuk (2004), medefiniskan persepsi sebagai ketidak
pastian yang dihadapi oleh konsumen ketika mereka tidak dapat
meramalkan dampak dari keputusan pembelian mereka. Persepsi juga di

artikan sebagai penilian subjektif oleh seseorang terhadap kemungkinan
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dari sebuah kejadian kecelakaan dan seberapa khawatir individu dengan
konsekuensi atau dampak yang ditimbulkan kejadian tersebut.

Menurut Sciffman dan Kanuk (2007) persepsi yang tinggi akan
membatasi keinovatifan. Sebab para inovator konsumen adalah orang
rendah ketakutan terhadap persepsi, yaitu mereka tidak begitu khawatir
untuk mencoba berbagai produk dan jasa baru. Konsumen yang memiliki
sedikit rasa ketakutan atau tidak sama sekali dalam hal risiko akan lebih
inovatif dalam melakukan pembelian daripada mereka para konsumen
yang memiliki ketakutan pada persepsi.

Menurut Suresh AM. dan Shashikala R. (2011), persepsi adalah
sebuah ketidak pastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak dapat
meramalkan konsekuensi dimasa yang akan datang atas keputusan
pembelian yang mereka lakukan. Featherman dan Pavlou (2002) persepsi
dinilai sebagai tingkat anggapan pelanggan akan hasil negatif yang
mungkin terjadi ketika melakukan transaksi secara online.

Walgito (2003) mendefinisikan persepsi sebagai proses diterimanya
stimulus oleh individu kemudian diorganisasikan dan diinterpretasikan
sehingga individu mengerti yang diinderanya. Sekalipun stimulus yang
akan dipersepsi sama, tetapi pengalaman berbeda, kemampuan tidak sama,
dan kerangka acuan tidak sama, maka ada kemungkinan bahwa hasil
persepsi antar individu tidak sama.

Pesepsi Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen

untuk memperoleh produk (Kotler dan Armstrong, 2001). Harga juga
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didefinisikan sebagai suatu perbandingan (rasio) formal yang
mengindikasikan kuan-titas uang (atau barang dan jasa) yang diperlukan
untuk memperoleh suatu jumlah barang atau jasa (Monroe, 1992). Persepsi
terhadap harga berkaitan dengan informasi terhadap harga yang dipahami
oleh konsumen dan makna harga bagi konsumen.

Menurut Kotler & Amstrong (2008), harga adalah sejumlah uang yang
dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang ditukar
konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan
produk atau jasa tersebut. Sedangkan menurut Stanton (1998), ada empat
indikator yang mencirikan harga yaitu, keterjangkauan harga, kesesuaian
harga dengan kualitas produk, daya saing harga, kesesuaian harga dengan
manfaat.

Paul Peter dan Jerry Olson (2000) menyatakan: “Persepsi harga
berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh
konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi mercka.” Pada saat
konsumen melakukan evaluasi dan penelitian terhadap harga dari suatu
produk sangat dipengaruhi oleh perilaku dari konsumen itu sendiri.

Dengan demikian penilaian terhadap harga suatu produk dikatakan
mahal, murah atau biasa saja dari setiap individu tidaklah harus sama,
karena tergantung dari persepsi individu yang dilatarbelakangi oleh
lingkungan kehidupan dan kondisi individu. Dalam pengambilan
keputusan, harga memiliki dua peranan utama, yaitu (Fandy Tjiptono,

2008).
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a. Peranan alokasi, yaitu membantu para pembeli untuk
memutuskan cara terbaik dalam memperoleh manfaat yang
diharapkan sesuai dengan kemampuan daya belinya. Dengan
demikian, adanya harga dapat membantu pembeli untuk
memutuskan cara mengalokasikan daya belinya pada berbagai
jenis barang atau jasa. Pembeli membandingkan harga dari
berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi
dana yang dikehendaki

b. Peranan informasi, yaitu “mendidik” konsumen mengenai faktor
produk yang dijual, misalnya kualitas. Hal ini terutama
bermanfaat dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan
untuk menilai faktor produk atau manfaatnya secara objektif.
Persepsi yang sering berlaku adalah bahwa harga yang mahal
mencerminkan kualitas yang tinggi

Selanjutnya menurut Monroe (1990) “perception basically involves
the process of categorization. That is,we tend to place new experiences
into existing classifications of familiar experiences” yang berarti, persepsi
pada dasarnya melibatkan proses kategorisasi, yaitu kita cenderung untuk
untuk menempatkan pengalaman yang baru ke dalam klasifikasi yang ada
dalam pengalaman yang sudah familiar.

Menurut Stanton (1994) harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan
konsumen dengan manfaat dari memiliki atau menggunakan produk atau

jasa yang nilainya ditetapkan oleh pembeli atau penjual (melalui tawar
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menawar) atau ditetapkan oleh penjual untuk suatu harga yang sama
terhadap semua pembeli.

Menurut Solomon (2007) persepsi adalah proses dimana orang
memilih, mengatur dan menafsirkan manfaat, kemudian, berfokus pada
apa yang kita perbuat dalam menambahkan sesuatu yang mentah untuk
memberi mereka makna. Adapun Neal, Quester, dan Hawkins (2004)
menyatakan‘“perception the critical activity that links individual consumers
to group, situation and marketer influences™.

Dari beberapa pengertian persepsi harga yang telah dipaparkan diatas,
maka dapat diambil kesimpulan, Persepsi harga adalah sejumlah uang
yang dibebankan atas suatu produk, jasa, dan jumlah dari nilai yang
ditukar konsumen atas manfaat-manfaat karena memiliki atau
menggunakan produk atau jasa tersebut Kotler & Amstrong (2008),
Sedangkan menurut Stanton (1998), ada empat indikator yang mencirikan
harga yaitu, keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas

produk, daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat.

Aspek-Aspek Persepsi Harga

Walgito (2003) mendefinisikan persepsi sebagai proses diterimanya
stimulus oleh individu kemudian diorganisasikan dan interpretasikan
sehingga individu mengerti yang diinderanya. Sekalipun stimulus yang
akan dipersepsi sama, tetapi pengalaman berbeda, kemampuan tidak sama,

dan kerangka acuan tidak sama, maka ada kemungkinan bahwa hasil
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persepsi antar individu tidak sama. Persepsi merupakan proses penilaian

seseorang terhadap obyek tertentu. Adapun aspek-aspek dari persepsi

yaitu:
a. Kognisi
Aspek kognisi berhubungan dengan ingatan, bahasa, asosiasi,
konsep, atensi, kesadaran, problem solving dan interpretasi
stimulus dari objek sehingga membentuk proses berpikir.
b. Afektif

Aspek afeksi berhubungan dengan perasaan dan emosi individu.
pemahaman yang didapat dari proses kognitif akan dapat
memahami apa yang individu rasakan yang menyangkut perasaan

senang atau tidak senang, sedih atau bahagia.

Sedangkan menurut Stanton (1998), ada (4) indikator yang mencirikan

harga yaitu,

a. keterjangkauan harga

b. kesesuaian harga dengan kualitas produk
c. daya saing harga

d. kesesuaian harga dengan manfaat.

3. Dimensi persepsi harga

Persepsi harga sering diidentikan dengan persepsi kualitas dan

persepsi biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk (Monroe,
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1990), harga aktual yang diperoleh akan dibandingkan dengan persepsi
harga yang ada di benak pelanggan. Hal ini mengindikasikan persepsi nilai
terhadap produk atau pelayanan tersebut. Selanjutnya pelanggan akan
memutuskan, apakah akan membeli produk/pelayanan tersebut atau tidak.
Persepsi harga dibentuk oleh 2 (dua) dimensi utama yaitu:
a. Quality Perception (Persepsi Kualitas):
Pelanggan cenderung lebih menyukai produk yang harganya
mahal ketika informasi yang didapat hanya harga produknya.
Persepsi pelanggan terhadap kualitas suatu produk dipengaruhi
oleh persepsi mereka terhadap nama merek, nama toko, garansi
yang diberikan (after sale services) dan negara Yyang
menghasilkan produk tersebut
b. Monetary Sacrifice Perception (Persepsi Biaya yang
Dikeluarkan):
Secara umum pelanggan menganggap bahwa harga merupakan
biaya yang dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan
produk. Akan tetapi pelanggan mempunyai persepsi yang
berbeda-beda terhadap biaya yang dikeluarkan meskipun untuk
produk yang sama.
Kotler dan Amstrong (2001) dalam Selang (2013) menyatakan
indikator harga antara lain: (1) Keterjangkauan harga produk, (2)
Kesesuaian harga dengan kualitas produk, (3) Kesesuaian harga dengan

manfaat.
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Berdasarkan bahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa persepsi akan
kualitas dan biaya yang dikeluarkan pelanggan memiliki peranan yang
penting dalam memilih suatu produk/pelayanan, disamping itu harga yang
ditetapkan sebaiknya terjangkau, mengandung kesesuaian antara manfaat
dengan kualitasnya, dan perbandingan harga dengan produk/pelayanan lain

yang sejenis.

D. Hubungan Antara Citra Merek dan Persepsi Harga dengan Keputusan
Pembelian Gadget Online
1. Citra merek dengan keputusan pembelian

Brand image menjadi hal yang sangat penting diperhatikan oleh
perusahaan, melalui brand image yang baik, maka dapat menimbulkan
nilai emotional pada diri konsumen, dimana akan timbulnya perasaan
positif (positive feeling) pada saat membeli atau menggunakan suatu
merek, demikian sebaliknya apabila suatu merek memiliki citra (image)
yang buruk dimata konsumen, kecil kemungkinan konsumen untuk
membeli produk tersebut (Keller dalam Ferrinadewi, 2003).

Produk dengan brand image yang baik secara tidak langsung akan
membantu kegiatan perusahaan dalam mempromosikan produk yang
dipasarkan selanjutnya dan hal tersebut akan menjadi kekuatan bagi
perusahaan dalam menghadapi persaingan. Adapun hubungan brand image
terhadap keputusan pembelian konsumen menurut Engel, Backwell dan
Miniard (2004) mengemukakan merek kerap muncul sebagai kriteria

determinan, berfungsi sebagai indikator pengganti dari mutu produk dan
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kepentingannya tampak bervariasi dengan kemudahan dimana kualitas
dapat dinilai secara obyektif. Jika sulit untuk menilai kualitas, konsumen
kadang akan merasakan tingkat resiko yang tinggi dalam pembelian, jadi
kepercayaan pada merek terkenal dengan reputasi kualitas yang sudah
lama dapat menjadi cara efektif mengurangi resiko.

Citra merek merupakan representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang
berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Makin positif citra
merek maka akan baik pula citra sebuah perusahaan. Jadi makin positif
citra merek dari Gadget online akan meningkatkan keputusan pembelian.

Citra Merek yang positif akan mempengaruhi keputusan pembelian
terhadap suatu produk dan akan tercipta suatu nilai dalam benak konsumen
dan secara tidak langsung akan mempengaruhi keputusan pembelian.

Meylana (2004) membuktikan bawah merek dapat mempengaruhi
keputusan pembelian sepeda motor honda di desa gondanglegi malang.
Lanjut Farilhah (2006) dalam penelitianya membuktikan bawaah citra
merek dapat mempengaruhi keputusan pemebelian konsumen (mahasiswa
fakultas ekonomi, universitass brawijaya) untuk membeli air minum galon
merek aqua.

Pengaruh antara citra merek dengan keputusan pembelian sesuai
dengan pendapat Amstrong dan Kotler (2002), yang menyatakan bawah

jika suatu merek mampu memberikan kupuasan, maka potensi merek
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dalam memenuhi alasanya keinginan memberikan produk tersebut pasti
akan meningkat degan demikian kemungkinan pembelian akan membeli
merek produk tersebut akan menigkat juga.

Pembentukan citra merek sebagai salah satu bagian dari strategi
pemasaran tentu saja mempertimbangkan perilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan (Setiadi, 2005). Semakin persepsi positif sikap
seseorang terhadapa suatu merek, maka semakin tinggi pula keputusan
pembelian.

Dari pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa merek
sebagai salah satu faktor pertimbangan oleh konsumen dalam hal memilih
suatu produk, disamping itu persepsi positif yang diberikan oleh konsumen
terhadap suatu merek akan menjadikan komitmen pada merek tersebut.

2. Persepsi harga dengan keputusan pembelian

Banyak hal yang berkaitan dengan harga yang melatarbelakangi
mengapa konsumen memilih suatu produk untuk dimilikinya. Konsumen
memilih suatu produk tersebut karena benar-benar ingin merasakan nilai
dan manfaat dari produk tersebut, karena melihat kesempatan memiliki
produk tersebut dengan harga yang lebih murah dari biasanya, sehingga
lebih ekonomis, kerena ada kesempatan untuk mendapatkan hadiah dari
pembelian produk tersebut, atau karena ingin dianggap konsumen lain
bahwa tahu banyak tentang produk tersebut dan ingin dianggap loyal.
Menurut Ferdinand (2006), harga merupakan salah satu variabel penting

dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam
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mengambil keputusan untuk membeli suatu produk.

Kotler (2000) membagi faktor — faktor pengaruh keputusan pembelian
menjadi lima kelompok, yaitu kelompok kultural, sosial, pribadi,
psikologi, dan pembeli itu sendiri. Salah satu faktor psikologis yang
mempengaruhi keputusan pembelian adalah persepsi. Kotler (2000)
menjelaskan persepsi sebagal proses bagaimana seseorang menyeleksi,
mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk
menciptakan gambaran keseluruhan yang berarti. Hal-hal yang
dipersepsikan olen konsumen adalah merek, perusahaan yang
memproduksi, dan toko Persepsi konsumen terhadap merek tertentu baik
persepsi yang positif maupun yang negatif adalah sangat mempengaruhi
keputusan untuk membeli produk tersebut. Konsumen yang
mempersepsikan merek dengan positif akan memutuskan untuk membeli
produk dengan merek tersebut dan begitupula sebaliknya.

Menurut Peter dan C.Olso (2002) menyatakan bawah dalam produk,
jasa, iklan, harga memberikan rangsangan atau pengaruh terhadap perilaku
kosumen dalam pengambilan keputusan.

Dalam studi yang dilakukan Rangkuti (2009) faktor persepsi harga
seperti faktor kebudayaan, sosial, pribadi, dan psikologis yang
berpengaruh terhadap keputusan konsumen untuk melakukan pembelian
ulang. Hal tersebut berarti semakin baik persepsi harga yang dimiliki

konsumen, semakin tinggi kecendrungan yang dimiliki konsumen untuk
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melakukan pembelian ulang.Sebaliknya, semakin buruk persepsi yang
dimiliki konsumen, semakin rendah niat untuk melakukan pembelian.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), “how a consumer perceives a
price (as high, as low, as fair) has a strong influence on both purchase
intentions and purchase satisfaction”, yang berarti persepsi harga adalah
pandangan atau persepsi mengenai harga bagaimana pelanggan
memandang harga tertentu (tinggi, rendah, wajar) mempengaruhi
pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli dan kepuasan membeli

Jadi kesimpulannya jika tanggapan konsumen terhadap harga yang
ditetapkan oleh konsumen bernilai positif ini berarti penetapan harga
produk sudah tepat, hal ini akan memengaruhi minat dan dorongan
konsumen untuk melakukan proses pengambilan keputusan pembelian.
3. Citra merek dan persepsi harga dengan keputusan pembelian

Citra Merek berperan penting dalam memberikan persepsi harga
dalam mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.
Citra Merek merupakan identitas tersendiri bagi suatu produk. Penetapan
merek yang baik akan menimbulkan citra merek yang kuat dibenak
konsumen. Karena merek yang sudah melekat di hati konsumen
merupakan asset yang paling berharga bagi perusahaan. Dengan
mempertahankan keunggulan citra merek yang di miliki sebenarnya
perusahaan menginginkan terdapat sikap konsumen yang selalu
menyukai merek, menunjukkan perilaku yang loyal terhadap merek

tersebut sehingga menimbulkan persepsi sikap puas akan merek tersebut
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dan juga berkomitmen terhadap merek tersebut. Hal ini merupakan aspek
penting dalam keputusan pembelian.

Citra suatu merek yang positif, akan menstimulus seseorang untuk
membeli produk suatu perusahaan. Merek mengidentifikasi sumber atau
pembuat produk dan memungkinkan konsumen untuk menetapkan
tanggung jawab pada pembuat atau distributor tertentu. Konsumen bisa
mengevaluasi produk secara berbeda, tergantung pada bagaimana produk
diberi merek. Citra Merek yang positif akan mempengaruhi keputusan
pembelian terhadap suatu produk dan akan tercipta suatu nilai dalam
benak konsumen dan secara tidak langsung akan mempengaruhi
keputusan pembelian.

Penelitian Goseldia (2011) yang meneliti tentang analisis pengaruh
interaksi harga dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk
Blackberry di Kota Semarang, dimana citra merek berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Begitu juga dengan Sagita
(2013) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian
dari Malik et al. (2013) menemukan bahwa citra merek mempunyai
pengaruh yang signifikan dan berhubungan dengan keputusan pembelian
konsumen.

Fristianadewi & Erna (2008) yang menyatakan bawah citra merek
dan persepsi mempunyai hubungan dengan keputusan membeli terhadap

suatu merek, hal ini berati citra merek merupakan salah satu faktor yang
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mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Assauri
(2004), keputusan pembeli terhadap konsumen untuk melakukan
pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk membeli atau tidak
terhadap produk, ketika seorang konsumen memutuskan pembelian suatu
merek, konsumen tersebut memiliki persepsi yang positif terhadap merek
tersebut bahkan tidak menutup kemungkinan seseorang konsumen akan
melakukan keputusan pembelian terhadap suatu merek yang disukainya (
Yoestini dan Eva, 2007).

Menurut Assauri (2004) keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau
tidak terhadap produk. Ketika seorang konsumen memutuskan pembelian
suatu merek, konsumen tersebut berarti memiliki persepsi yanng positif
terhadap merek tersebut. Bahkan tidak menutup kemungkinan seorang
konsumen akan melakukan keputusan pembelian terhadap suatu merek
yang disukainya (Yoestini dan Eva, 2007). Semakin banyak pengalaman
seseorang terhadap suatu merek atau produk maka akan semakin positif
untuk mengambil keputusan dalam melakukan pembelian yang terjadi
terhadap produk yang mendapat evaluasi yang baik.

Persepsi positif atau negatif terhadap citra merek dapat
mempengaruhi persepsi individu terhadap keputusan pembelian. Hal ini
terlihat dari menjamurnya coffee shop yang telah menjadi gaya hidup

baru bagi kaum muda Yogyakarta. Beragam pilihan ditawarkan, dari
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coffee shop mewah dan mahal sampai warung kopi lokal dengan harga
murah meriah (Taniardi, 2006).

Citra merek terbukti mampu mempengaruhi timbulnya persepsi
harga terhadap produk yang dikemasnya. Hasil ini menunjukkan adanya
hubungan antara citra merek dan persepsi harga dalam pengambilan
keputusan. Hal ini mendukung hasil penelitian Van Osselaer &
Janiszewski (2001), yang menyatakan produk yang menggunakan bahan-
bahan bermerek dipersepsi lebih positif daripada produk yang tidak
menggunakan bahan- bahan bermerek.

Peningkatan merek yang diberikan kepada konsumen yang
mempunyai pengaruh positif terhadap keputusan pembelian maka
keputusan merek akan tercipta. Ketika citra merek yang diberikan
mampu memenuhi pengharapan konsumen, maka konsumen yang
bersangkutan akan merasa puas dengan harga penjualan yang diberikan
(Setiadi, 2003)

Dari uraian di atas, peneliti berpendapat bahwa citra merek, persepsi
harga dan keputusan pembelian memiliki hubungan. Semakin kuat
hubungan brand image dan persepsi harga maka semakin tinggi
melakukan keputusan pembelian.

E. Landasan Teoritis

Keputusan pembelian adalah Suatu tahap dimana konsumen telah
memiliki pilihan dan siap untuk melakukan pembelian atau pertukaran

antara uang dan janji untuk membayar dengan hak kepemilikan atau
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penggunaan suatu barang atau jasa. Kotler (2005) juga menjelaskan yang
dimaksud dengan keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian
masalah yang terdiri dari menganalisa atau pengenalan kebutuhan dan
keinginan hingga perilaku setelah pembelian. dalam pengambilan
keputusan terdapat dua pendekatan yang dapat digunakan, yaitu
pendekatan normatif dan deskritif. Menurut Glass dan Holyoak (1986) dan
Hastjarjo (1991) (seperti di kutip dalam Suharman, 2005). Yang di maksud
denga pendekatan normatif ialah menitikberatkan pada apa yang
seharusnya dilakukan oleh pembuatan keputusan sehingga diperoleh suatu
keputusan yang rasional, sedangkan pendekatan deskriptif menekankan
pada apa saja yang telah dilakukan oleh yang membuat keputusan tanpa
melihat apakah keputusan yang dihasilkan itu rasional atau tidak rasional.
Pendekatan lain dalam keputusan membeli pada konsumen adalah
berdasarkan kebutuhan dari konsumen itu sendiri. Dalam bukunya, Assael
(1998) menuliskan bawah keputusan membeli pada konsumen pada
konsumen berdasarkan pada hierarki kebutuhan Maslow yang sesuai
dengan kondisi konsumen suatu itu. Sarwono (2002) menuliskan bawah
teori kebutuhan Maslow menerapkan mengenai lima macam kebutuhan
manusia yang berjenjang ke atas, dimana kebutuhan yang lebih tinggi akan
muncul ketika kebutuhan yang lebih rendah telah terpenuhi.
Berdasarkan teori tersebut maka Assael (1998) menjelaskan
mengenai keputusan membeli konsumen berdasarkan hirarki kebutuhan

Maslow, yaitu:
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a. Physiological needs (kebutuhan fisiologis)
Kebutuhan fisiologis mereupakan kebutuhan dasar yang harus
dipenuhi. Usuha menjaga keseimbangan unsur-unsur fisik seperti
makan, minum, cairan oksigen, kebutuhan istirahat dan seks.
Kebutuhan fisiologis ini kebutuhan yang paling esensial, penting
agar seseorang dapat bertahan hidup. Implikasi pelaksanaan dalam
pembelajaran disekolah yaitu guru tidak hanya mentrasfer ilmu
pengetahuan saja, melainkan harus memberikan pengetahuan
tentang kebutuhan fisiologis untuk mendukung proses belajar
karena tanpa fisik yang sehat tidak mungkin peserta didik akan
dapat dengan cepat memperoleh pengetahuan. Peserta didik akan
lambat menerima ilmu yang disampaikan guru (Sutirna, 2013).
b. Safety needs (kebutuhan keamanan)

Kebutuhan keamanan meliputi keamanan dan keselamatan fisik
dan emosi. Keselamatan fisik berarti melindungi seseorang dari
bahaya yang actual maupun potensial. Sedangkan keamanan emosi
ditunjukkan dengan rasa percaya kepada orang lain, adanya
perasaan bebas dari rasa takut dan cemas. Jika safety needs ini
terlalu lama dan terlalu banyak yang tidak terpenuhi, maka
pandangan seseorang tentang dunianya bisa terpengaruh dan
perilakunya akan cenderung kearah yang semakin negatif. Sekolah
terutama guru harus menerima status keberadaan anak apa adanya.

Dengan demikian anak akan merasa aman selama di sekolah. Guru
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tidak seharusnya selalu memaksakan kehendaknya kepada siswa
(Sutirna, 2013).

c. Social needs (kebutuhan sosial)
Seteleh kebutuhan fisiologikal dan keamanan selasai dipenuhi,
maka perhatian sang individu beralih pada keinginan untuk
mendapatkan kawan, cinta dan perasaan diterima. Sebagai mahluk
sosial, manusia senang apabila mereka disenangi, dan berusaha
memenuhi kebutuhan sosial pada waktu mereka bekerja, dengan
jalan membantu kelompok-kelompok formal maupun informal,
dan mereka bekerja sama dengan rekan-rekan sekerja mereka, dan
mereka turut terlibat dalam kegiatan yang dilaksanakan oleh
perusahaan dimana mereka bekerja.

d. Ego needs (kebutuhan ego)
Pada tingkatan keempat hieraki Maslow, terlihat kebutuhan
individu akan penghargaan, atau juga dinamakan orang kebutuhan
“ego”. Kebutuhan ini berhubungan dengan hasrat yang untuk
memiliki citra positif dan menerima perhatian, pengakuan, dan
apresiasi dari orang lain. Dalam organisasi kebutuhan untuk
dihargai menunjukan motivasi untuk diakui, tanggung jawab yang
besar, status yang tinggi, dan pengakuan atas kontribusi pada
organisasi.

e. Self-actualization needs (kebutuhan aktualisasi diri)



66

Kebutuhan ini adalah kebutuhan untuk mengalami pemenuhan
diri, yang merupakan kategori kebutuhan tertinggi. Kebutuhan ini
diantaranya adalah kebutuhan untuk mengembangkan potensi
yang ada pada diri sendiri secara menyeluruh, meningkatkan
kemampuan diri, dan menjadi orang yang lebih baik. Kebutuhan
aktualisasi diri oleh organisasi dapat dipenuhi dengan memberikan
kesempatan orang-orang untuk tumbuh, mengembangkan
kreativitas, dan mendapatkan pelatihan untuk mendapatkan tugas
yang menantang serta melakukan pencapaian.

Berdasarkan lima tahap atau pendekatan tersebut Assael menjelaskan
bawah konsumen akan menentukan dalam keputusan membeli sesuai
dengan kebutuhan pada saat itu.

Teori Hirarki. Abraham Maslow berusaha menjelaskan mengapa
orang terdorong untuk memenuhi kebutuhan tersebut pada waktu tertentu.
Mengapa orang dapat menghabiskan waktu dan tenagnya agar
memperoleh keamanan pribadi atau memperoleh penghargaan dari
sesamanya. Jawaban Maslow adalah karena kebutuhan manusia tersusun
dalam Hirarki, dari yang paling mendesak sampai yang paling kurang
mendesak. Menurut, seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu
tertentu. Beberapa kebutuhan bersifat biogenis yaitu kebutuhan yang
muncul dari tekanan biologis, seperti lapar, haus, tidak nyaman.
Kebutuhan yang lain bersifat psikogenis kebutuhan yang muncul dari

tekanan psikologis, seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau
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rasa keanggotaan kelompok. Berdasarkan urutan tingkat kepentingan,
kebutuhaan-kebutuhan tersebut terdiri dari (1) kebutuhan fisik, (2)
kebutuhan keamanan, (3) kebutuhan sosial, (4) kebutuhan penghargaan da
(5) dan kebutuhan aktualisaasi diri (Morrisan, M.A 2010)

Pertama-tama, orang akan berusaha memuaskan kebutuhan mereka
yang paling penting. Jika seseorang berhasil memuaskan kebutuhan
terpenting ini, maka kebutuhan tersebut tidak lagi menjadi motivator. la
akan berusaha memuaskan kebutuhan berikutnya. Contohnya seseorang
yang kelaparan tidak akan tertarik pada berita populer atau berita bencanaa
alam di daerah lain, ia juga tidak peduli jika lingkungannya tercemar
sampah dan polusi. Namun, jika ia telah memiliki cukup makanan dan
minuman, maka ia akan memenuhi kebutuhan terpenting berikutnya
(Morrisan, M.A 2010)

Teori maslow membantu pemasaaran memahami bagaimana
bermacam-macam dapat disesuaikan dengan rencana, sasaran dan
kehidupan konsumen. teori ini memberikan keragkah kerja kepada
pemasaran dalam menentukan kebutuhan apa yang akan terpenuhi suatu
pemasaaran dalam menentukan kebutuhan apa yang akan dipenuhi suatu
produk sehingga pemasaran dapat merancang suatu kampanye iklan merek
produk yang dapaat memenuhi kebutuhan-kebutuhan itu misalnya pria
muda yang belum kawin akan lebih bermotivasi untuk membeli mobil
yang dapat memuaskan kebutuhan sosial dan kebutuhan terhadap

penghargaan dibandingkan dengan pria yang sudah berumah tangga dan
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memiliki anak-anak yang akan lebih berfokus pada mobil yang memiliki
interior lapangan dan keamanan (Morrisan, M.A 2010)

Schiffman dan Kanuk (2004), mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan
pembelian. Dengan kata lain, konsumen yang hendak melakukan pilihan
harus menentukan pilihan dari berbagai alternatif yang ada. Menurut
Suharno dan Sutarso (2013), keputusan pembelian adalah tahap dimana
pembeli telah menentukan pilihannya dalam melakukan pembelian produk
serta mengkonsumsinya. Pembelian sendiri secara fisik dapat dilakukan
oleh konsumen ataupun melalui orang lain. Konsumen menggunakan
informasi untuk membuat keputusan, dengan melibatkan tiga proses
kognitif yang penting, yaitu: pertama, penerjemahan informasi yang
relevan dari lingkungan untuk menciptakan pengetahuan personal,
kemudian konsumen mengkombinasi semua informasi yang telah didapat
sebelum mengevaluasi produk, dan konsumen merecall pengetahuan
produk guna proses interpretasi.

Keputusan pembelian menurut Schiffman dan Kanuk (2004)
adalah pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan
pembelian, artinya bahwa seseorang dapat membuat keputusan, haruslah
tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk membeli dapat
mengarah kepada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan

tersebut dilakukan.
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Citra Merek memiliki peran yang dominan dalam pengambilan
keputusan pemilihan produk, karena merek merupakan isyarat (cues)
dengan jangkauan luas yang memiliki dampak bagi bermacam-macam
atribut (Purohit & Srivastava, 2001).

Citra suatu merek selalu berhubungan dengan sikap. Sikap positif
konsumen terhadap sebuah merek lebih mudah mengarahkannya untuk
membeli merek dan produk tersebut. Karena itu, tujuan utama strategi
pemasaran, baik melalui iklan, publikasi maupun cara tradisional adalah
mengembangkan citra positif terhadap merek (Ismarrahmini &
Brotoharsojo, 2005).

Citra merek yang kuat dapat mempengaruhi citra suatu produk
makanan atau minuman. Oleh karena itu faktor citra memperoleh banyak
perhatian dari produsen produk makanan. Meskipun demikian, persepsi
citra bukan merupakan kriteria objektif, tetapi berkaitan erat dengan citra
merek yang ada di dalam benak konsumen (Sulaksana, 2003). Pengalaman
rasa juga merupakan hasil dari pengharapan yang disebabkan oleh apa
yang dilihat oleh individu (Kharismahayati, 2006).

Menurut Shichiffman dan Kanuk (2007) persepsi merupakan suatu
proses seseorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan
menterjemahkan stimulus informasi yang datang menjadi suatu gambaran
yang menyeluruh, persepsi harga ialah bagaimana cara konsumen melihat

harga sebagai harga yang tinggi, rendah dan adil. Hal ini mempunyai
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pengaruh yang kuat baik kepada minat beli dan keputusan dalam
pembelian.

Menurut Rangkuti (2009) persepsi mengenai harga diukur
berdasarkan persepsi pelanggan yaitu dengan cara menanyakan kepada
pelanggan variabel-variabel apa saat yang menurut mereka paling penting
dalam memilih sebuah produk dan biaya relatif yang harus konsumen
keluarkan untuk memperoleh produk atau jasa yang ia inginkan.

Harga adalah suatu perbandingan (rasio) formal yang
mengindikasikan kuantitas uang (atau barang dan jasa) yang diperlukan
untuk memperoleh suatu jumlah barang atau jasa. Harga juga didefinisikan
sebagai jumlah wuang yang harus dibayar oleh konsumen untuk
memperoleh produk (Kotler dan Armstrong, 2001). Tjiptono (2006)
menjelaskan pengertian harga sebagai satuan moneter atau ukuran lainnya
(termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak
kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Harga merupakan
salah satu bagian yang sangat penting dalam pemasaran suatu produk
karena harga adalah satu dari empat bauran pemasaran. Dapat disimpulkan
bahwa harga adalah sejumlah uang (satuan moneter) yang diberikan atau
dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan suatu produk atau jasa.

Meylana (2004) membuktikan bawah merek dapat mempengaruhi
keputusan pembelian sepeda motor honda di desa gondanglegi malang.
Lanjut Farilhah (2006) dalam penelitianya membuktikan bawaah citra

merek dapat mempengaruhi keputusan pemebelian konsumen (mahasiswa
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fakultas ekonomi, universitass brawijaya) untuk membeli air minum galon
merek aqua.

Pengaruh antara citra merek dengan keputusan pembelian sesuai
dengan pendapat Amstrong dan Kotler (2002), yang menyatakan bawah
jika suatu merek mampu memberikan kupuasan, maka potensi merek
dalam memenuhi alasanya keinginan memberikan produk tersebut pasti
akan meningkat degan demikian kemungkinan pembelian akan membeli
merek produk tersebut akan menigkat juga.

Pembentukan citra merek sebagai salah satu bagian dari strategi
pemasaran tentu saja mempertimbangkan perilaku konsumen dalam
pengambilan keputusan (Setiadi, 2005). Semakin persepsi positif sikap
seseorang terhadapa suatu merek, maka semakin tinggi pula keputusan
pembelian.

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004), “how a consumer perceives a
price (as high, as low, as fair) has a strong influence on both purchase
intentions and purchase satisfaction ”, yang berarti persepsi harga adalah
pandangan atau persepsi mengenai harga bagaimana pelanggan
memandang harga tertentu (tinggi, rendah, wajar) mempengaruhi
pengaruh yang kuat terhadap maksud membeli dan kepuasan membeli. .
Menurut Ferdinand (2006), harga merupakan salah satu variabel penting
dalam pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam

mengambil keputusan untuk membeli suatu produk.
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Kotler (2000) membagi faktor — faktor pengaruh keputusan pembelian
menjadi lima kelompok, vyaitu kelompok kultural, sosial, pribadi,
psikologi, dan pembeli itu sendiri. Salah satu faktor psikologis yang
mempengaruhi keputusan pembelian adalah persepsi. Kotler (2000)
menjelaskan persepsi sebagai proses bagaimana seseorang menyeleksi,
mengatur dan menginterpretasikan masukan-masukan informasi untuk
menciptakan gambaran keseluruhan yang Dberarti. Hal-hal yang
dipersepsikan olen konsumen adalah merek, perusahaan yang
memproduksi, dan toko Persepsi konsumen terhadap merek tertentu baik
persepsi yang positif maupun yang negatif adalah sangat mempengaruhi
keputusan untuk membeli produk tersebut. Konsumen yang
mempersepsikan merek dengan positif akan memutuskan untuk membeli
produk dengan merek tersebut dan begitupula sebaliknya.

Citra suatu merek yang positif, akan menstimulus seseorang untuk
membeli produk suatu perusahaan. Merek mengidentifikasi sumber atau
pembuat produk dan memungkinkan konsumen untuk menetapkan
tanggung jawab pada pembuat atau distributor tertentu. Konsumen bisa
mengevaluasi produk secara berbeda, tergantung pada bagaimana produk
diberi merek. Citra Merek yang positif akan mempengaruhi keputusan
pembelian terhadap suatu produk dan akan tercipta suatu nilai dalam
benak konsumen dan secara tidak langsung akan mempengaruhi keputusan

pembelian.
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Penelitian Goseldia (2011) yang meneliti tentang analisis pengaruh
interaksi harga dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk
Blackberry di Kota Semarang, dimana citra merek berpengaruh positif
signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Begitu juga dengan Sagita
(2013) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa citra merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian
dari Malik et al. (2013) menemukan bahwa citra merek mempunyai
pengaruh yang signifikan dan berhubungan dengan keputusan pembelian
konsumen.

Fristianadewi & Erna (2008) yang menyatakan bawah citra merek dan
persepsi mempunyai hubungan dengan keputusan membeli terhadap suatu
merek, hal ini berati citra merek merupakan salah satu faktor yang
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Assauri
(2004), keputusan pembeli terhadap konsumen untuk melakukan
pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk membeli atau tidak
terhadap produk, ketika seorang konsumen memutuskan pembelian suatu
merek, konsumen tersebut memiliki persepsi yang positif terhadap merek
tersebut bahkan tidak menutup kemungkinan seseorang konsumen akan
melakukan keputusan pembelian terhadap suatu merek yang disukainya (
Yoestini dan Eva, 2007).

Menurut Assauri (2004) keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau

tidak terhadap produk. Ketika seorang konsumen memutuskan pembelian
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suatu merek, konsumen tersebut berarti memiliki persepsi yanng positif
terhadap merek tersebut. Bahkan tidak menutup kemungkinan seorang
konsumen akan melakukan keputusan pembelian terhadap suatu merek
yang disukainya (Yoestini dan Eva, 2007). Semakin banyak pengalaman
seseorang terhadap suatu merek atau produk maka akan semakin positif
untuk mengambil keputusan dalam melakukan pembelian yang terjadi
terhadap produk yang mendapat evaluasi yang baik.

Persepsi positif atau negatif terhadap citra merek dapat mempengaruhi
persepsi individu terhadap keputusan pembelian. Hal ini terlihat dari
menjamurnya coffee shop yang telah menjadi gaya hidup baru bagi kaum
muda Yogyakarta. Beragam pilihan ditawarkan, dari coffee shop mewah
dan mahal sampai warung kopi lokal dengan harga murah meriah
(Taniardi, 2006).

Dalam membuat keputusan konsumen akan dipengaruhi oleh beberapa
faktor dari dalam diri individu mapun faktor dari luar diri individu. Faktor
dari luar individu meliputi faktor budaya dan faktor sosial. Sedangkan
faktor dari dalam diri individu meliputi faktor pribadi yang dipengaruhi
oleh karakteristik pribadi, serta faktor psikologis.

Penelitian ini bertujuan mengetahui hubungan variabel independen
yaitu hubungan citra merek dan persepsi harga dengan variabel dependent
yakni keputusan pembelian Gadget Online. Secara skematis, kerangka

pemikiran penelitian ini digambarkan berikut ini:
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Citra Merek (X1) :

pembelian

\ Keputusan (YY)
/

Persepsi harga (X2)

Gambar. 1 Landasan teoritis
(Ferrinadewi, Erna. 2008.)

F. Hipotesis

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian.Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta
empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2012:99).
Hipotesis masih akan diuji kebenarannya dengan menggunakan data-data
yang paling berguna untuk membuktikan kebenaran daripada hipotesis itu
sendiri.

Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian dan tinjauan
teoritis seperti yang telah diuraikan sebelumnya, maka dapat disusun
hipotesis sebagai pendugaan sementara dalam penelitian ini sebagai
berikut :

1. H1 Terdapat hubungan yang positif antara citra merek dengan
keputusan pembelian gadget online.

2. H2 Terdapat hubungan yang positif antara persepsi harga dengan
keputusan pembelian gadget online.

3. H2 Terdapat hubungan citra merek dan persepsi harga dengan

keputusan pembelian gadget online.
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METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Jenis Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah
pendekatan kuantitatif, yaitu suatu pendekatan yang digunakan untuk
meneliti populasi atau sampel tertentu, dimana pengumpulan datanya
dilakukan dengan menggunakan instrumen penelitian yang telah
disediakan dengan variabel-variabel yang akan diteliti dengan tujuan
menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya (Sugiyono,2008).
Sedangkan pendekatan survai adalah suatu bentuk teknik penelitian yang
dimana informasi dikumpulkan dari sejumlah sampel berupa orang,
melalui pertanyaan-pertanyaan (Zikmund, 1997). Metode pengumpulan
data dengan menggunakan 3 buah skala psikologi yaitu skala citra merek,
dan skala persepsi harga terhadap keputusan pembelian Gadget Online.
Sistem penilaiannya mengacu pada skala Likert. Metode analisis data yang

digunakan untuk menguji hipotesis adalah analisis regresi berganda.

B. Variabel dan Definisi Operasional

1.

Identifikasi Variabel
variabel X1 (independent variable) : citra merek
variabel X2 (independent variable) : persepsi harga

variabel Y (dependent variable) :Keputusan pembelian Gadget Online
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2. Definisi oprasional

Definisi operasional digunakan untuk memberikan batasan arti suatu
variabel dengan merinci hal yang harus dikerjakan oleh peneliti untuk
mengukur variabel tersebut (Kerlinger, 2002). Oleh karena itu, untuk
menghindari terjadinya perbedaan persepsi dalam menginterpretasikan
definisi untuk setiap variabel pada penelitian ini, maka definisi operasional

dari penelitian ini dibatasi sebagai berikut:

a. Citra merek
Citra merek adalah merupakan janji penjual untuk secara
konsisten memberikan feature, manfaat dan jasa tertentu kepada
pembeli, bukan hanya sekedar simbol yang membedakan produk
perusahaan tertentu dengan kompetitornya, yang diukur
menggunakan skalah dengan aspek Atribut, Manfaat, Nilai, Budaya,
Kepribadian, Pemakai Kotler (2005).
b. Persepsi harga
Persepsi harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu
produk, jasa, dan jumlah dari nilai yang ditukar konsumen atas
manfaat-manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau
jasa tersebut Kotler & Amstrong (2008). Sedangkan menurut Stanton
(1998), ada empat indikator yang mencirikan harga vyaitu,
keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk,

daya saing harga, kesesuaian harga dengan manfaat.
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c. Keputusan pembelian
keputusan pembelian adalah beberapa tahapan yang dilakukan
oleh konsumen dalam melakukan keputusan pembelian suatu produk
atau jasa dalam menyelesaikan masalah dan keingianan maupun
kebutuhanya yang terdiri dari pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku
pasca pembelian Kotler dan Amstrong (2008).
C. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling
1. Populasi
Populasi adalah seluruh penduduk yang dimaksudkan untuk diteliti
yang sedikitnya memiliki satu sifat yang sama (Hadi, 2000). Populasi
dalam penelitian ini adalah seluruh pembelian Gagdet Online. Dimana
populasi dari penelitian ini adalah orang-orang yang memiliki karakteristik
sebagai berikut:
a) Mengenal merek
b) Pernah berkunjung ke toko Online
c) Pernah membeli Gadget Online
d) Ststus latar belakang
e) Semua kalangan masyarakat
Dengan karakteristik diatas, maka jumlah konsumen yang mengenal
merek dan memutuskan untuk membeli Gagded Online tidak dapat

dipastikan denga kisaran angka (kuantitatif), karena jumlah pengunjung
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yang datang ke toko Online pada tiap harinya tidak dapat diperkirakan
(populasi tak terhingga).
2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki
oleh populasi (sugiono, 2010). Meskipun sampel hanyak merupakan
bagian dari populasi, kenyataan-kenyataan yang diperoleh dari sampel itu
harus dapat menggambarkan dalam populasi.

Menurut Roscoe (dalam sugiono, 2010) ukuran sampel yang layak
dalam penelitian adalah 30 sampai dengan 500. Dalam penelitian ini,
sampel yang digunakan adalah 100 orang yang pernah membeli Gadget
Online. Penentuan jumlah sampel didasarkan pada pendapat ahli diatas dan
dirasa sampel vyang diambil sudah cukup repsentasif untuk
digeneralisasikan dalam kesimpulan sebagi berikut:

a. Kemampuan peneliti dilihat dari waktu, tenaga dan dana

b. Sempit luasnya wilayah pengamatan dari setiap subyek,
karena hal ini menyangkut banyak sedikitnya dana

c. Besar kecilnya resiko yang ditanggung oleh peneliti
resikonya besar,tentu saja jika sampelnya besar hasilnya
akan lebih baik.

Dalam penelitian ini sampel ditentukan secara non-probabilitas
sampling (pemilihan nonrandom). Peneliti menggunakan 100 subyek yang
pernah membeli Gadget online dalam kurun waktu 1 bulan terahir dan

sesuai dengan kriteria sampel yang telah ditetapkan.
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3. Tehnik sampling

Pengambilan sampel dalam penelitian ini dengan teknik purposive
sampling. dimana pengambilan sampel disesuaikan dengan tujuan
penelitian, sedangkan menurut Masri Singarimbun dan Sofian Effendi
(2006) Purposive Sampling yaitu mengambil sampel secara sengaja dari
keseluruhan populasi yang telah diidentifikasi karakteristiknya.. Adapun
pertimbangan tersebut adalah orang yang mempunyai ciri-ciri tertentu
sampai jumlah (kuota) yang diinginkan. Ciri—ciri tersebut yaitu responden
yang dipilih pernah melakukan keputusan pembelian Gadget Online.

D. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah berupa
kuisioner yang disebar dan dibagikan kecalon kandidat sampel. Metode
pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh dengan melakukan
pengukuran terhadap subjek penelitian. Alat ukur yang digunakan dalam
penelitian ini adalah berupa skala.

Metode skala merupakan suatu metode pengumpulan data yang
berisikan suatu daftar pertanyaan yang harus dijawab oleh subjek secara
tertulis (Sugiono, 2006). Skala yang akan digunakan untuk Kkuisioner
tersebut adalah skala likert, skala likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat dan persepsi seseorang tentang kejadian atau gejala sosial
(Riduwan dan Kuncoro, 2011).

Pada penelitian ini peneliti modifikasi skala penelitian yang

dilakukan oleh Sari Permita Hutami (2016), Tentang Skala Persepsi Harga,
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Dan peneliti juga modifikasi skala citra merek dan keputusan pembelian
yang dilakukan oleh Aisyah Siti (2017). Dalam uji coba skala ini akan
diuji cobakan kepada 30 orang yang pernah membeli Gadget online
tersebut. Jumlah aitem yang diujicobakan sebanyak 77 aitem.

Model skala dibuat berdasarkan model skala liket. Item-item yang
disusun terdiri dari jenis favourable dan unfavourable. Peryataan
favourable adalah pernyataan yang mendukung objek yang diukur,
sedangkan pernyataan unfavourable adalah peryataan yang tidak
mendukung objek yang diukur. Sujek dimintak untuk menjawab dengan
memberikan tanda silang (X) pada kolom yang sesuai. Pada setiap
kuisioner penelitian menggunakan 4 jawaban alternatif pada setiap
aitemnya, yaitu sangat sesuai (SS), sesuai (S), tidak sesuai (TS), sangat

tidak sesuai (STS).

1. Citra merek

Variabel ini akan diukur dengan menggunakan skala citra
merek, dimana data-data dalam penelitian ini akan dikembangkan
dengan menggunakan metode skala likert yang berisikan mengenai
aspek- aspek citra merek. Pada skala ini subyek diminta untuk
memberikan respon terhadap pernyataan yang favorable dan
pernyataan yang unfavorable dan respon dari skala ini akan
bergerak dari sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju
(S) dan sangat setuju (SS).

Skor dari pernyataan favorable akan bergerak dari 4 sampai 1.
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Dimana skor tersebut adalah sebagai berikut :

a) Sangat Setuju (SS) = Diberi Bobot / skor 4

b) Setuju (S) = Diberi Bobot / skor 3

c) Tidak Setuju (TS) = Diberi Bobot / skor 2

d) Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi Bobot / skor 1

Sedangkan untuk skor dari pernyataan yang unfavorable akan
bergerak dari 1 sampai 4 dengan bobot nilai sebagai berikut :

a) Sangat Setuju (SS) = Diberi Bobot / skor 1

b) Setuju (S) = Diberi Bobot / skor 2

c) Tidak Setuju (TS) = Diberi Bobot / skor 3

d) Sangat tidak setuju (STS) = diberi bobot/skor 4

Tabel. 1
Blue prin Skala Citra Merek Try Out
Aspek Indikator uf F
Atribut Mengingatkan  atribut-atribut ~ merek 4 1,2,3
tersebut
Manfaat Menerjemahkan manfaat menjadi 10 5,6,7
fungsional dan Emosional 8,9,
Nilai Merek tersebut memiliki kualitas yang 14 11,12,
bagus 13,15
Budaya Merek tersebut melambangkan status 16,17,
seseorang 18
Keperibadian Merek tersebut mencerminkan 22 19,20,
keperibadian 21,
Pemakai Merek tersebut mencerminkan jenis 23,24,
konsumen 25

2. Persepsi harga
Persepsi harga akan diukur dengan menggunakan skala
persepsi harga yang akan dikembangkan dengan menggunakan

skala likert. Skala ini akan berisikan mengenai seberapa besar
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kecenderungan membeli konsumen terhadap pembelian Gadget

Online. Pada skala ini subyek diminta untuk memberikan respon

terhadap pernyataan yang Favorable dan pernyataan yang

Unfavorable dan respon dari skala ini akan bergerak dari sangat

tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju (S) dan sangat setuju

(SS).

Skor dari pernyataan favorable akan bergerak dari 4 sampai 1.

Dimana skor tersebut adalah sebagai berikut :

a)
b)
c)
d)

Sangat Setuju (SS) = Diberi Bobot / skor 4
Setuju (S) = Diberi Bobot / skor 3
Tidak Setuju (TS) = Diberi Bobot / skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi Bobot / skor 1

Sedangkan untuk skor dari pernyataan yang unfavorable akan

bergerak dari 1 sampai 4 dengan bobot nilai sebagai berikut :

a)
b)
c)
d)

Sangat Setuju (SS) = Diberi Bobot / skor 1
Setuju (S) = Diberi Bobot / skor 2
Tidak Setuju (TS) = Diberi Bobot / skor 3

Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi Bobot / skor 4
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Tabel. 2
Blue Prin Skala Persepsi Harga Try Out
No Aspek Indikator UF F
1  Keterjagkauan Harga yang berfariasi 3 1,2,
harga
Harga dan produk bersaing 4
2  Kesesuaian Harga  sesuai dengan 5,6,
harga  dengan kualitas yang di tawarkan 7,8

kualitas produk

3 Daya saing Gedget ini spsifikasi sesuai 13 9,10,

harga dengan penggunaan 11,12
kebutuhan konsumen
4 Kesesuaian Mempunyai jaminan 16,15
harga dengan
manfaat

Mempunyai ~ fitur  dan 17 14
manfaat bagi konsumen

Keputusan pembelian

Keputusan pembelian akan diukur dengan menggunakan
skala keputusan pembelian yang akan dikembangkan dengan
menggunakan skala likert. Skala ini akan berisikan mengenai
seberapa besar kecenderungan membeli konsumen terhadap
pembelian Gadget Online. Pada skala ini subyek diminta untuk
memberikan respon terhadap pernyataan yang Favorable dan
pernyataan yang Unfavorable dan respon dari skala ini akan
bergerak dari sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS), setuju
(S) dan sangat setuju (SS)

Skor dari pernyataan Favorable akan bergerak dari 4
sampai 1. Dimana skor tersebut adalah sebagai berikut :

a) Sangat Setuju (SS) = Diberi Bobot / skor 4
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b) Setuju (S) = Diberi Bobot / skor 3

c) Tidak Setuju (TS) = Diberi Bobot / skor 2

d) Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi Bobot / skor 1

Sedangkan untuk skor dari pernyataan yang Unfavorable
akan bergerak dari 1 sampai 4 dengan bobot nilai sebagai berikut :

a) Sangat Setuju (SS) = Diberi Bobot / skor 1

b) Setuju (S) = Diberi Bobot / skor 2

c) Tidak Setuju (TS) = Diberi Bobot / skor 3

d) Sangat Tidak Setuju (STS) = Diberi Bobot / skor 4

Tabel. 3
Blue print Skala Keputusan Pembelian Try Out
No  Aspek Indikator Uf F
1 Pengenalan  Konsumen menyadari suatu masalah 1,2,3
masalah atau kebutuhan yang dicari
Adanya rangsangan external/internal 5,6 4
yang memicu konsumen menggunakan
produk
2 Pencarian Adanya sumber informassi pribadi 12,13 8,10,
informasi (keluarga, teman, tetangga, rekan)
Adanya pengaruh komersial (lklan, 14 79,11
kemasan, tampilan)
3 Evaluassi Konsumen mencari manfaat dari 19 17,18
alternatif produk yang akan dipilih
Konsumen memaandingkan kelebihan 20 15,16
dan kekurangan dengan produk yang
lain
4 Keputusan ~ konsumen menentukan pembelian 26,27, 21,22
pembelian  berdasarkan aturan sederhana 23 25
(heuristik)
Adanya pengaruh sikap orang lain 24,
yang menentukan pembelian
5 Perilaku Kepuasan pasca pembelian 28,29,
pasca 31,
pembelian Tindakan pasca pembelian 34,35 30,32,

33,
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E. Validitas dan Reliabilitas
Tujuan dilakukannya uji coba alat ukur ini adalah untuk mengetahui
seberapa jauh alat ukur dapat mengungkap dengan tepat apa yang ingin
diukur dan seberapa jauh alat ukur menunjukkan kecermatan atau ketelitian
pengukuran dengan kata lain dapat menunjukkan keadaan sebenarnya
(Azwar, 2005). Hal — hal yang akan dilakukan untuk menguji alat ukur ini
adalah :
1. Uji Validitas
Alat ukur citra merek dan persepsi harga dengan keputusan
pembelian diuji validitasnya dengan menggunakan Software SPSS
(Statistical Package for Social Science) for Windows release 16,0.
Validitas menyatakan derajat kesesuaian antara kesimpulan yang diperoleh
dari hasil penelitian dengan kondisi dilapangan. Penilaian kevalitan dan
masing — masing butir pertanyaan dapat dilihat dari nilai corrected item-
total correlation masing-masing butir pertanyaan (Azwar, 2005). Biasanya
digunakan batasan corrected item-total correlation > 0.30. Semua aitem
yang mencapai koefisien korelasi minimal 0.30 daya bedanya dianggap
memuaskan, item yang memiliki harga corrected item-total correlation
kurang dari 0.30 dapat diinterpretasikan sebagai aitem yang memiliki daya
beda rendah. Validitas suatu instrument dapat dilihat dari hasil SPSS 16.00

for windows dengan korelasi product moment.
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Tabel. 4
No Total Item
aitem Correlation
1 0,355
2 -0,456
3 0,562
4 0,267
5 0,540
6 0,578
7 0,532
8 0,477
9 0,578
10 0,401
11 0,381
12 0,406
13 0,363
14 0,463
15 0,611
16 0,444
17 0,518
18 0,635
19 0,324
20 0,574
21 0,290
22 -0,421
23 0,425
24 0,327
25 0,016

Standart Norma

0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30

Keterangan

VALID
TIDAK VALID
VALID
TIDAK VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
TIDAKVALID
TIDAK VALID
VALID
VALID
TIDAK VALID

Pada tabel.4 dapat kita ketahui nilai aitem valid yang berjumlah 20

aitem, diantaranya nomer 1, 3, 5, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17,

18, 19, 20, 22, 23, dan 24. Dari 20 aitem yang valid ini akan disusun lagi

dan kemudian dijadikan skala penelitian citra merek.
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Tabel. 5
Blue Print Skala Citra Merek Setelah Try Out
No Aspek No aitem Jumlah
Favorable Unfavorable
1 Atribut 1,2, - 2
2 Manfaat 3,4,5,6,7 8 6
3 Nilai 9, 10, 11, 12 5
13
4 Budaya 14,15,16 - 3
5 Kepribadian 17,18 - 2
6 Pemakai 19,20 - 2
Jumlah 18 2 20

Berikut ini adalah hasil uji validitas variabel persepsi harga

Tabel. 6
Hasil uji validitas variabel persepsi harga
No Total item Correlation Standart Keterangan
aitem Norma
1 0,022 0,30 TIDAK VALID
2 0,647 0,30 VALID
3 0,200 0,30 TIDAK VALID
4 0,004 0,30 TIDAK VALID
5 0,198 0,30 TIDAK VALID
6 0,411 0,30 VALID
7 0,536 0,30 VALID
8 0,527 0,30 VALID
9 0,591 0,30 VALID
10 0,471 0,30 VALID
11 0,406 0,30 VALID
12 0,527 0,30 VALID
13 0,621 0,30 VALID
14 0,472 0,30 VALID
15 0,552 0,30 VALID
16 0,450 0,30 VALID
17 0,333 0,30 VALID

Pada tabel.6 bisa dilihat untuk skala persepsi harga terdapat 13 aitem

yang valid yaitu aitem nomer 2, 6, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16, dan
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17. Dari aitem tersebut kemudian disusun dijadikan sebagai skala

penelitian persepsi harga.

Tabel. 7

Blue prin skala persepsi harga setelah try out

No

=

w

Aspek

Keterjangkauan harga
Kesesuaian harga
dengan kualitas produk
Daya saing harga
Kesesuain harga
dengan manfaat

Total

No Aitem
Favorable Unfavorable

1

2,34

5,6,7,8,
10,11,12,

11

Jumlah

[EEN

A~ O

13

Berikut ini adalah uji validitas varibel keputusan pembelian

Hasil uji validitas variabel keputusan pembelian

Tabel. 8
No aitem Total Item
Correlation
1 0,545
2 0,280
3 0,537
4 0,691
5 0,431
6 0,459
7 0,030
8 0,133
9 0,338
10 0,583
11 0,533
12 0,475
13 0,112
14 0,096
15 0,535
16 0,331
17 0,467
18 0,646
19 0,520
20 0,243
21 0,634
22 0,478

0,573

Standart
Norma

0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30
0,30

Keterangan

VALID
TIDAK VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
TIDAK VALID
TIDAK VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
TIDAK VALID
TIDAK VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
VALID
TIDAK VALID
VALID
VALID
VALID
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24 0,366 0,30 VALID
25 0,450 0,30 VALID
26 0,369 0,30 VALID
27 0,197 0,30 TIDAK VALID
28 0,220 0,30 TIDAK VALID
29 0,306 0,30 VALID
30 0,347 0,30 VALID
31 0,217 0,30 TIDAK VALID
32 0,398 0,30 VALID
33 0,318 0,30 VALID
34 -0,166 0,30 TIDAK VALID
35 0,492 0,30 VALID

Tabel.8 bisa dilihat untuk skala keputusan pembelian terdapaat 25
aitem yang valid, yaitu aitem nomer 1, 3, 4, 5, 6, 9, 10, 11, 12, 15, 16, 17,
18, 19, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 29,30, 32, 33, dan 35, dari aitem tersebut

kemudian disusun sebagai skala keputusan pembelian.

Tabel. 9
Blue print skala keputusan pembelian setelah try out
No Aspek No Aitem Jumlah
Favorable Unfavorable
1  Pengenalan masalah 1,2,3 4,5 5
2  Pencarian informasi 6,7,8 9 4
3 Evaluasi Alternatif 10,11,12,13 14 5
4 Keputusan pembelian 15,16.17,18,19 20 6
5  Perilaku pasca pembelian ~ 21,22,23,24 25 5
Jumlah 19 6 25

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas alat ukur menunjukkan keajegan atau konsistensi alat
ukur yang bersangkutan bila ditetapkan beberapa kali pada kesempatan
yang berbeda (Hadi, 2000). Reliabilitas alat ukur yang dapat dilihat dari
koefisien reliabilitas merupakan indikator konsistensi butir—butir

pernyataan tes dalam menjalankan fungsi ukurnya bersama—sama.



91

Uji reliabilitas alat ukur ini menggunakan pendekatan konsistensi
internal, yang mana prosedurnya hanya memerlukan satu kali pengenaan
tes pada sekelompok individu sebagai subyek. Pendekatan ini dipandang
ekonomis, praktis dan berefisien tinggi (Azwar, 2000).

Teknik yang digunakan pada uji reliabilitas pada penelitian ini adalah
teknik koefisien Alpha Cronbach (o). Untuk menguji reliabilitas ini
menggunakan bantuan SPSS versi 16.0 for Windows. Menurut Sevilla
(1993) Suatu konstruk atau variabel dikatakan Reliabel jika memberikan
nilai Cronbatch Alpha > 0.60. Realibilitas yang kurang dari 0.6 adalah
kurang baik, sedangkan 0.7 dapat diterima dan realibitias dengan
cronbach’s alpa 0.8 atau diatasnya adalah baik.

F. Analisis Data

Analisis data yang dilakukan untuk pengolahan data penelitian adalah
menggunakan analisis dengan pendekatan statistic. Pengujian hipotetis
dalam penelitian ini menggunakan uji analisis Regresi Berganda

menggunakan progam SPSS versi 16.0 for windows.



BAB IV
PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Deskripsi Subjek

Subjek dalam penelitian ini adalah orang yang membeli Gadget
Online. Pembelian Gadget online yang dijadikan sampel dalam penelitian
ini adalah berjumalah 100 orang. Dalam 100 orang orang penelitian
dapatdikelompokkan berdasarkan usia, jenis kelamin, latar belakang
pendidikan,pendapatan tiap bulan, lama mengenal penjualan Gadget

online dan pernah membeli Gadget Online.

a. Pengelompokan Orang Penelitian Berdasarkan Jenis Kelamin

Berdasarkan jenis kelamin subjek dalam penelitian ini
dikelompokan menjadi dua yaitu laki-laki dan perempuan dengan

gambaran penyebaran subjek yang terlihat pada tabel 10 sebagai

berikut.
Tabel. 10
Gambaran subjek penelitian berdasarkan jenis kelamin
Jumlah (N) Persentase (%)
Perempuan 68 68 %
Laki-laki 32 32 %
Total 100 100%

Tabel.10 dapatdilihat bawah jumlah subjek perempuan
sebanyak 68 orang (68 %) dan subkjek laki-laki sebanyak 32 orang

(32%).
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b. Pengelompokan orang penelitian berdasarkan usia

Berdasarkan

usia

pada

penelitian ini,

93

peneliti

mendapatkansampel dengan rentang usia dari 19 tahun sampai

23tahun dandikategorikan sebagai berikut

Tabel. 11

Gambaran Subjek Penelitian Berdasarkan Usia

Jumlah (N) Persentase (%)

19 Tahun 14 14 (%)

20 Tahun 21 21 (%)

21 Tahun 42 42 (%)

22 Tahun 16 16 (%)

23 Tahun 5 5 (%)

24 Tahun 1 1 (%)

31 Tahun 1 1 (%)

Total 100 100

Tabel.11 dapat dilihat data dari 100 sampel penelitian terdapat

14 orang berusia 19 tahun (14%). 21orang berusia 20 tahun (21%).

42 orang berusia 21 tahun (42%). 16 orang berusia 22 tahun (16%).

5 orang berusia 23 tahun (5%). 1 orang berusia 24 tahun (1%) dan 1

orang berusia 31 tahun (1%).

pernah dibeli.

Pengelompokan orang penelitain berdasarkan merek yang

Berdasarkan merek yang perna dibeli, pengelompokan orang

terdiri dari 5 kategori yaitu: Samsung, Asus, Vivo, Xiomi, Dan

Merek Lain.
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Tabel. 12
Gambaran orang penelitain berdasarkan pernah membeli Gadget
Online.

Jumlah (N) Persentase (%)

SAMSUNG 30 30 (%)
XIAOMI 19 19 (%)
OPPO 15 15 (%)
ASUS 11 11 (%)
APPLE 8 8 (%)
VIVO 5 5 (%)
HUAWEI 2 2 (%)
LENOVO 2 2 (%)
BLACKBERRY 1 1 (%)
LAVA 1 1 (%)
LG 1 1 (%)
SONY i 1 (%)
SMARTFREN 1 1 (%)
SHARP 1 1 (%)
EVERCOSS 1 1 (%)
COOLPAD 1 1 (%)
Total 100 100

Tabel.12  menunjukkan  bahwa jumlah  orangpenelitian
berdasarkan pernah membeli GadgetOnline yaitu. Samsung
sebanyak (30), Xiaomi Sebanyak (19), Oppo Sebanyak (15), Asus
Sebanyak (11), Vivo Sebanyak (5), XHuaweisebanyak (2), Lenovo
Sebanyak (2), Blackberry Sebanyak (1), Lava Sebayak , Lg
Sebanyak (1), Soniy Sebanyak (1), Smartfren (1), Sharp Sebanyak
(1), Evercoss (1), Dan Coolpad Sebanyak (1).

. Pengelompokan Orang Berdasarkan Status pengguna

Berdasarkan status orangbisa dilihat sebagai berikut

Tabel. 13
Gambar status orang pengguna
Jumlah (N) Persentasi (%)
SMA 76 76 (%)
Perguruan tinggi 24 24 (%)

Total 100 100
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Tabel.13 menunjukkan bawah jumlah status orang penelitian yaitu

kebanyakan dari
perguruan tinggi 24 orang.

B. Deskripsi dan Reliabilitas Data

1. Deskriptif data

berbagai

kalangan seperti

SMA 76 orang,

Tujuan dari analisis deskriptif adalah untuk mengetahui deskripsisuatu

data seperti rata-rata, standard deviasi, varians, dan lain-lain.Berdasarkan

hasil analisis descriptive statistic dengan menggunakanprogram SPSS for

windows versi 16.00 dapat diketahui skor minimum, skormaksimum, sum

statistic, rata-rata, standard deviasi, dan varians dari

Jawaban subjek terhadap skala ukur sebagai berikut:

Tabel. 14
Deskripsi statistik
N Range Min Max Mean Std.
Statistic ~ Std. Deviation
Error

Citra merek 100 55 22 77 35.7700 1.08673 10.86729
Persepsi harga 100 18 29 47 37.5200 .34567  3.45675
Keputusan 100 33 48 81 64.5900 .52418  5.24182
pemebelian
Valid (N) 100
(listwise)

Tabel.14 deskripsi statistik menunjukkan bahwa jumlah subjek yang

diteliti baik dari skala citra merek, persepsi harga dan keputusan

pembelian adalah 100 responden. Pada pada skala citra merek memiliki

rentang skor (range) sebesar 55, skor terendah adalah 22 dan skor tertinggi

77 dengan rata-rata (mean) sebesar 35.7700 serta standar deviasi sebesar

10.86729. Skala persepsi harga memiliki rentang skor (range) sebesar 18,
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skor terendah adalah 29 dan skor tertinggi 47 dengan rata-rata (mean)
sebesar 37.5200 serta standar deviasi sebesar 3.45675. Sedangkan skala
keputusan pembelian memiliki rentang skor (range) sebesar 33, skor
terendah adalah 48 dan skor tertinggi 81 dengan rata-rata (mean) sebesar
64.5900 serta standar deviasi sebesar 5.24182.
Selanjutnya deskripsi data berdasarkan data demografinya adalah
sebagai berikut:

a. Berdasarkan jenis kelamin orang

Tabel. 15
Deskripsi Data Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis N Mean Std. Deviation
kelamin
Keputusan pembelian Laki-laki 30 66.00 4.00804
perempuan 70 63.00 5.48395

Tabel.15 dapat diketahui banyak data dari kategori jenis kelamin yaitu
30orang berjenis kelamin laki-laki dan 70orang berjenis kelamin
perempuan. Selanjutnya kita bisa lihat bawah varibel keputusan pembelian
memiliki nilai rata-rata sebesar 66,00 pada orang laki-laki.

b. Berdasarkan usia orang

Tabel. 16
Deskripsi Data Berdasarkan Usia
Usia N Mean Std. Deviation
Keputusan 19 15 65.3333 5.66627
pembelian 20 20 63.3000 5.44929
21 41 64.3902 5.13263
22 17 64.2941 5.31231
23 5 69.4000 1.51658
24 1 70.0000

31 1 68.0000
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Tabel.16 dapat diketahui banyaknya data dari kategori usia yaitu
150rang berusia 19 tahun, 20orang berusia 20 tahun, 41orang berusia 21
tahun, 17 orang berusia 22 tahun, 5 orang berusi 23 tahun, 1 orang berusia
24 tahun, 1 orang berusia 31 tahun. Selanjutnya dapat kita ketahui nilai
variabel keputusan pembelian rata-rata pada orang berusia 24 tahun
dengan nilai mean70.0000

C. cB)erlqlasarkan Merek Gadget Yang Pernah Dibeli Lewat
nline.

Tabel. 17
Deskriptif Data Gadget Yang Pernah Dibeli.

Descriptive Statistics

N Mean Std.
Deviation

Samsung 30 64.5000 5.69180
Xiaomi 19 66.8947 3.97065
Oppo 15 64.0000 7.11136
Asus 11 64.4545 2.58316
Appel 8 63.1250 6.77047
Vivo 5 62.8000 1.78885
Huawei 2 69.0000 1.41421
Lenovo 2 54.5000 6.36396
Lava 1 63.0000
Lg 1 68.0000
Sony 1 55.0000
Smartfren 1 64.0000
Sharp 1 71.0000
Evercos 1 66.0000
Coolpad 1 60.0000
Blackberiy 1 63.0000
Valid N 1
(listwise)

Tabel.17 dapat diketahui banyakanya data dari kategori pengguna
merek gadget yang perna dibeli secara online yaitu: samsung 30 orang,
xiomi 19 orang, oppo 15 orang, asus 11 orang, apple 8 orang, vivo 5

orang, huawei 2 orang, lenovo 2 orang, lava 1 orang, LG 1 orang, sony 1
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orang, smartfren lorang, sharp 1 orang, evercoss 1 orang coolpad 1
orang,blackberry 1 orang. Selanjutnya dapat diketahui rata-rata tertinggi
dari merek gadgetyang pernah dibeli secara online mengalami keputusan
pembelian, berada di merek sharp dengan hasil mean sebesar 71.0000.

d. Berdasarkan Status latar belakang penggunaGadget

Tabel. 18
Deskriptif statistik status latar belakang pengguna Gadget

N Mean Std.
Deviation
SMA 76 64.4605 4.96505
Perguruan 24 65.0000 6.13614
tinggi
Valid N 24
(listwise)

Tabel.18 dapat diketahui banyaknya data dari kategori status
penggunagadget yaitu SMA sebanyak 76 orang, pengangguran tinggi24
orang. Selanjutnya dapat kita ketahui nilai rata-rata tertinggi status latar
belakaang pengguna gadget yaitu pada keputusan pembelian, bawah ilai
rata-rata ada pada orangSMS sebanyak 76 dengan nilai mean sebesar
64.4600.
2. Reliabilitas Data

Dalam penelitan ini, peneliti mengunakan ujireliabilitasCronbach’s
Alpha dengan bantuan SPSS for windows versi16.00 untuk menguji skala

yang digunakan dalam penelitian, denganhasil sebagai berikut
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Tabel. 19
Hasil Uji Estimasi Reliabilitas
Koefisien Reabilitas Jumlah Aitem
Citra merek 0.871 20
Persepsi harga 0.678 13
Keputusan pembelian 0.635 25

Tabe.l9 hasil Uji Estimasi Reliabilitas variabel citra merek, diperoleh
nilai reliabilitas sebesar 0.871 maka reliabilitas alat ukur adalah baik,pada
variabel persepsi harga diperoleh nilai reliabilitas sebesar 0.678sedangkan
untuk variabel keputusan pembelian diperoleh nilai reliabilitasnya adalah
0.6735 maka reliabilitasnya juga baik. Semua variabel memilikireliabilitas
yang baik, artinya aitem-aitemnya sangat reliabel sebagaialat pengumpul
data dalam penelitian ini. Dikatakansangat reliabelkarena nilai koefisiensi
reabilitas lebih dari 0.60 dan mendekati 1.00
3. Pengujian Hipotesi

a. Uji prasyarat

1) Uji normalitas

Uji normalitas data bertujuan untuk mengetahui kenormalan
distribusi sebaran skor variabel apabila terjadi penyimpangan
sejauh mana penyimpangan tersebut. Apabila signifikansi > 0.05
maka dikatakan berdistribusi normal, begitu pula sebaliknya jika
signifikansi < 0.05 maka dikatakan berdistribusi tidak normal
(Azwar, 2012).

Data dari variabel penelitian diuji normalitas sebarannya

dengan menggunakan program SPSS for windows versi 16.00
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yaitu dengan uji paramatrix. Data yang dihasilkan adalah sebagai
berikut :

Tabel. 20
Hasil uji non paramatrix

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardiz

ed Residual

N 100
Normal Parameters® Mean .0000000

Std. Deviation 5.10353518
Most Extreme Absolute .063
Differences Positive .047

Negative -.063
Kolmogorov-Smirnov Z 627
Asymp. Sig. (2-tailed) .826
a. Test distribution is Normal.

2)

Tabel.20 diperoleh hasil nilai signifikan untuk skala citra
merek, persepsi harga dan keputusan pembelian sebesar 0,826 >
0,05. Karena nilai signifikansi pada variabel yang diukur
memiliki nilai lebih dari 0,05 maka dapat dikatakan bahwa data
tersebut berdistribusi normal dan memenuhi asumsi uji
normalitas.

Uji linieritas

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah variabel
citra merek, persepsi harga dan keputusan pembelian memiliki
hubungan yang linier. Kaidah yang digunakan untuk mengetahui
linieritas hubungan antara variabel bebas dan variabel tergantung
adalah jika signifikansi > 0.05 maka hubungannya linier, jika

signifikansi < 0.05 maka hubungan tidak linier.
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Data dari variabel penelitian diuji linieritas sebarannya

dengan menggunakan program SPSS for windows versi 16.00.

hasilnya adalah sebagai berikut :

Tabel. 21
Hasil uji linieritas
F Sing
Keputsan Antar (Kombinasi) 2.202 0.003
pembelian*citra Grob linieritas 3.774 0.056
merek penyimpanan 2.150 0.005
dari linieritas
Dalam
Kelompok
total
Keputusan Antar Kombinasi)  1.302 0.220
pembelian*persepsi  Grob linieritas 4.851 0.030
harga penyimpanan 1.048 0.416
dari linieritas
Dalam
Kelompok
Total
Tabel.21 Hasil wuji linieritas antara variabel keputusan

pembelian dengan citra merek menunjukkan taraf signifikansi

sebesar 0,05 > 0,05 yang artinya bahwa variabel keputusan

pembelian dan citra merek mempunyai hubungan yang linier.

Sedangkan hasil uji skala keputusan pembeliandenganpersepsi

harga menunjukkan taraf signifikansi sebesar 0,416> 0,05 yang

artinya bahwa keputusan pembelian denganpersepsi harga juga

mempunyai hubungan yang linier.

Berdasarkan hasil uji prasyarat data yang dilakukan melalui

uji normalitas sebaran variabel. Variabel citra merek dan persepsi

harga dengan keputusan pembelian, diperoleh nilai signifikan



102

sebesar 0,826 > 0,05, semuanya dinyatakan normal. Demikian
juga dengan melalui uji linieritas hubungan ketiga variabel
dinyatakan korelasinya linier. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga
variabel tersebut memiliki syarat untuk dianalisis menggunakan
teknik korelasi regresi linier berganda
b. Analisis Data

Pada penelitian ini, untuk mengetahui hubungan antara
variabel citra merek, persepsi harga dengan keputusan pembelian
maka harus diuji dengan analisis linier berganda dengan bantuan
program SPSS for windows versi 16.00 dan didapatkan hasill

sebagai berikut:

Tabel. 22
Descriptive Statistics
Mean Std. N
Deviation
keputusan pembelian  64.5900 5.24182 100
citra merek 39.9100 8.39444 100
persepsi harga 38.6400 3.35303 100

Tabel.22 Descriptive Statistic, memberikan informasi tentang
mean, standar deviasi, banyaknya data dari variabel-variabel
independent dan dependent.

1. Rata-rata mean dengan jumlah subjek (N) 100 pada variabel
keputusan pembelian adalah 64.5900 dan standard deviasi

5.24182.
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2. Rata-rata mean dengan jumlah subjek (N) 100, pada

variabel citra merek adalah 35.9100dan standard deviasi

8.39444.

3. Rata-rata nilai mean dengan jumlah subjek (N) 100 pada

variabel persepsi harga
deviasi 3.35303.

Tabel. 23
Hasil uji korelasi

adalah 38.6400 dan standard

P

Hubungan keputusan pembelian
Personal citra merek
persepsi harga
Sig. (ﬁtailed) keputusan pembelian

citra merek

a persepsi harga

N keputusan pembelian
citra merek

persepsi harga

keputusan

pembelian
1.000
.265
.256

.004
.005
100
100
100

citra
merek
.265
1.000
449
.004

.000
100
100
100

persepsi

harga
.256
449

1.000
.005
.000
100
100
100

Tabel.23 hasil uji korelasi, memuat korelasi/hubungan antara skor

keputusan pembelian, citra merek dan persepsi harga.

1. Korelasi antara keputusan pembelian (Y) dengan skor citra

merek (X1) adalah :

Dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi 0,265 dengan

signifikansi 0,004. Karena signifikansi <0,05 maka Ho ditolak Ha

diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara

keputusan pembelian dengan citra merek pada pembelian Gadget

Online.



104

2. Korelasi antara keputusan pembelian (Y) dengan skor persepsi
harga (X2) adalah :

Dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi 0,256 dengan
signifikansi  0,005. Karena signifikansi < 0,05 maka Ho
ditolakdan Ha diterima. Artinyaterdapat hubungan yang
signifikan antara keputusan pembelian dengan persepsi harga
pembelian Gadget Online.

3. Korelasi antara citra merek (X1) dan persepi harga (X2) dengan
keputusan pembelian (YY) adalah :

Dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi 0.265 dengan
signifikansi 0.004. Karena signifikansi < 0.05 maka Ho ditolak
dan Ha diterima dan besarnya korelasi 0.256 dengan
signifikasinya 0.005 maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya
terdapat hubungan antara citra merekdan persepsi harga dengan
keputusan pembelian Gadget online.

C. Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara citra
merek dan persepsi harga dengan keputusan pembelian gadget online.
Sebelum dilakukan analisis statistik dengan regresi berganda terlebih
dahulu dilakukan Uji Prasyarat yaitu Uji Normalitas untuk mengetahui
apakah data tersebut berdistribusi normal dan Uji Linieritas untuk
mengetahui apakah variabel bebas memiliki hubunganyang linier dengan

variabel tergantung.



105

Hasil uji normalitas menujukan nilai signifikan yang diperoleh dari
skala citra merek dan persepsi harga dengan keputusan pembelian gadget
onlien sebesar 0.826 > 0.05. Karena nilai signifikansi pada variabel yang
diukur memiliki nilai lebih dari 0.05 maka dapat dikatakan bahwa data
tersebut berdistribusi normal dan memenuhi asumsi uji normalitas.
Selanjutnya dari hasil uji linieritas antara variabel keputusan pembelian
dengan citra merek menunjukkan taraf signifikansi sebesar 0.05 > 0.05
yang artinya bahwa variabel keputusan pembelian dan citra merek
mempunyai hubungan yang linier. Sedangkan hasil uji skala keputusan
pembelian dengan persepsi harga menunjukkan taraf signifikansi sebesar
0.416 > 0.05 yang artinya bahwa keputusan pembelian dengan persepsi
harga juga mempunyai hubungan yang linier.

Selanjutnya  hasil  uji  analisisi  tabel  korelasi, memuat
korelasi/hubungan antara skor keputusan pembelian, citra merek dan
persepsi harga Korelasi antara keputusan pembelian (Y) dengan skor citra
merek (X1) adalah, dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi 0.265
dengan signifikansi 0.004. Karena signifikansi < 0.05 maka Ho ditolak Ha
diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara keputusan
pembelian dengan citra merek pada pembelian gadget online.Selain itu,
penelitian ini juga menunjukan hasil Korelasi antara keputusan pembelian
(YY) dengan skor persepsi harga (X2) adalah, dari tabel tersebut diperoleh
besarnya korelasi 0.256 dengan signifikansi 0.005. Karena signifikansi <

0.05 maka Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya terdapat hubungan yang
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signifikan antara keputusan pembelian dengan persepsi harga pembelian
Gadget Online. Dan selain itu juga penelitian ini juga menunjukan hasil
Korelasi Korelasi antara citra merek (X1) dan persepi harga (X2) dengan
keputusan pembelian (Y) adalah dari tabel tersebut diperoleh besarnya
korelasi 0.265 dengan signifikansi 0.004. Karena signifikansi < 0.05 maka
Ho ditolak dan Ha diterima dan besarnya korelasi 0.256 dengan
signifikasinya 0.005 maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat
hubungan antara citra merek dan persepsi harga dengan keputusan
pembelian gadget online. Hal ini menujukan bawah semakin tinggi citra
merek dan persepsi harga maka semakin tinggi juga keputusan pembelian
gadget online.

Hal ini sesuai dengan peryataan Assauri (2004) keputusan konsumen
untuk melakukan pembelian merupakan tindakan dari konsumen untuk
mau membeli atau tidak terhadap produk. Ketika seorang konsumen
memutuskan pembelian suatu merek, konsumen tersebut berarti memiliki
persepsi yanng positif terhadap merek tersebut. Bahkan tidak menutup
kemungkinan seorang konsumen akan melakukan keputusan pembelian
terhadap suatu merek yang disukainya (Yoestini dan Eva, 2007). Semakin
banyak pengalaman seseorang terhadap suatu merek atau produk maka
akan semakin positif untuk mengambil keputusan dalam melakukan
pembelian yang terjadi terhadap produk yang mendapat evaluasi yang

baik.



107

Begitu pula dengan pendapat Goseldia (2011) yang meneliti tentang
analisis pengaruh interaksi harga dan citra merek terhadap keputusan
pembelian produk Blackberry di Kota Semarang, dimana citra merek
berpengaruh positif signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Begitu juga
dengan Sagita (2013) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa citra
merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
penelitian dari Malik Et Al. (2013) menemukan bahwa citra merek
mempunyai pengaruh yang signifikan dan berhubungan dengan keputusan
pembelian konsumen.

Menurut Swastha dan Irawan (2008) keputusan pembelian sebagai
sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia untuk
membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi keinginan dan
kebutuhannya yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan,
pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan
pembelian, dan tingkah laku setelah pembelian. Pengambilan keputusan
merupakan suatu kegiatan individu secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan produk melalui merek yang
ditawarkan.

Keputusan pembelian konsumen menurut Kotler dan Keller
terjemahan Sabran (dalam Suryana, 2013) adalah tahap dimana konsumen
juga mugkin membentuk niat untuk membeli produk yang paling disukai,
dimana keputusan konsumen untuk memodifikassi, menunda, atau

meghindar sangat dipengaruhi resiko yang dirasakan, atau juga dapat
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diartikan sebagaai sebuah proses pendekatan penyelesaian masalah yang
terdiri dari pengenalan masalah, macam informasi, beberapa penilaian
alternatif, membuat keputusan membeli, dan perilaku setelah membeli
yang dilakukan oleh konsemen.

Kotler dan Keller (1997) dijelaskan mengenai komponen dari
keputusan pembelian, dimana mencakup enam aspek, yaitu: pilihan
produk, pilihan merek, pilihan dealer, jumlah pembelian, saat yang tepat
melakukan pembelian, dan metode pembayaran, Keenam aspek tersebut
muncul sebagai komponen dari keputusan pembelian dikarenakan
penjelasan dari Kotler mengenai faktor penentu keputusan pembelian oleh
konsumen. Dimana faktor tersebut menjadi sebuah rangsangan dalam
pemasaran, yang mencakup: produk dan jasa, harga, distribusi,
komunikator (promosi). Beberapa faktor lainnya yang dapat
mempengaruhi keputusan membeli konsumen adalah: keadaan ekonomi,
perkembangan teknologi, politik, dan budaya.

Engel, Blackweel dan Winiard (1994) menjelaskan tiga faktor yang
dapat mempengaruhi keputusan membeli pada konsumen. Ketiga faktor
tersebut adalah sebagai berikut:

a. Faktor lingkungan

Di dalam faktor lingkungan ini terdapat tiga hal yang
mempengaruhinya, yaitu budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi,
keluarga dan situasi atau kondisi pada saat itu.

b. Faktor perbedaan dan pengaruhindividual.
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Pada faktor ini merupakan faktor internal dari diri konsumen,
dimana didalamnya mencakup lima hal yang dapat
mempengaruhinya, yaitu: sumber daya konsumen, motivasi dan
keterlibatan, pengetahuan, sikap dan kepribadian, gaya hidup serta
demografi.

c. Faktor psikologis

Sedangkan dalam faktor psikologis ini terdapat tiga hal yang
dapat mempengaruhi keputusan membeli konsumen, yaitu:
pengolahan informasi, pembelajaran dan perubahan sikap atau
perilaku.

Pada penelitian ini sampel yang digunakan adalah orang yang pernah
membeli gadget online kurang waktu dari 1 bulan yaitu sebanyak 100
orang. dalam mencapai keberhasilan peneliti ini memilih orang yang
pernah membeli gadget online secara ketatdan selektif, sehingga
berdampak pada hasil penelitian yang positif.

Dapat dilihat apabila ketika seorang konsumen memutuskan
pembelian suatu merek, konsumen tersebut berarti memiliki persepsi
yanng positif terhadap merek tersebut. Bahkan tidak menutup
kemungkinan seorang konsumen akan melakukan keputusan pembelian
terhadap suatu merek yang disukainya, Semakin banyak pengalaman
seseorang terhadap suatu merek atau produk maka akan semakin positif
untuk mengambil keputusan dalam melakukan pembelian yang terjadi

terhadap produk yang mendapat evaluasi yang baik.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat ditarik kesimpulan

sebagai berikut :

1. Korelasi antara keputusan pembelian (Y) dengan skor citra merek (X1)
adalah Dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi 0,265 dengan
signifikansi 0,004. Karena signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak Ha
diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara keputusan
pembelian dengan citra merek pada pembelian gadget Online.

2. Korelasi antara keputusan pembelian (Y) dengan skor persepsi harga
(X2) adalah Dari tabel tersebut diperoleh besarnya korelasi 0,256 dengan
signifikansi 0,005. Karena signifikansi < 0,05 maka Ho ditolak dan Ha
diterima. Artinya terdapat hubungan yang signifikan antara keputusan
pembelian dengan persepsi harga pembelian gadget Online.

3. Korelasi antara citra merek (X1) dan persepi harga (X2) dengan
keputusan pembelian (Y) adalah dari tabel tersebut diperoleh besarnya
korelasi 0.265 dengan signifikansi 0.004. Karena signifikansi < 0.05
maka Ho ditolak dan Ha diterima dan besarnya korelasi 0.256 dengan
signifikasinya 0.005 maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya terdapat
hubungan antara citra merekdan persepsi harga dengan keputusan

pembelian Gadget online.
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B. SARAN

Berdasarkan pengalaman yang telah dilakukan oleh peneliti, dalam penelitian

ini masih banyak terdapat keterbatasan antara lain dari teknik pengambilan

sampel, keterbatasan variabel, serta analisis yang kurang mendalam terkait
hubungan citra merek dan persepsi harga dengan keputusan pembelian

Gadget Online. berdasarkan beberapa keterbatasan tersebut, maka peneliti

dapat memberikan saran untuk menyempurnakan penelitian selanjutnya.

1. Penelitian ini masih sangat terbatas karena pengambilan sampel memiliki
waktu yang terbatas dan variabel yang digunakan hanya terbatas pada
tiga variabel sehingga analisis yang diperoleh kurang mendalam. Untuk
peneliti selanjutnya, dapat memperbanyak jumlah sampel yang diambil.

2. Penelitian selanjutnya dapat meneliti juga faktor — faktor lain seperti
pekerjaan, gaya hidup, gaji/pendapatan faktor dari keluarga serta faktor
dari kelompok yang mempengaruhi keputusan pembelian yang tidak
diteliti dalam penelitian ini.

3. penelitian selanjutnya menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan
pendekatan wawancara agar dapat menggali lebih dalam lagi tentang
citra merek, persepsi harga dan keputusan pembelian.

4. Penelitian selanjutnya hendaknya tidak hanya menggunakan skala likert
saja dalam metode pengambilan datanya, seperti yang digunakan dalam
penelitian ini, namun bisa menggunakan skala Gutman. Skala Guttman
yang disebut juga metode scalogram atau analisa skala (scale analysis)

sangat baik untuk menyakinkan peneliti tentang kesatuan dimensi dari
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sikap atau sifat yang diteliti, yang sering disebut isi universal (universe of

content) atau atribut universal (universe attribute).
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