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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengarahiabel harga dan
citra merek serta interaksi keduanya terhadap kepat pembelian konsumen
BlackBerry di kota Semarang. Penurunan keputusambekan konsumen
BlackBerry di kota Semarang ditunjukkan dengan mamuwya tingkat penjualan
BlackBerry dan banyaknya konsumen yang lebih t&rtantuk menggunakan
ponsel lain, hal ini merupakan esensi masalah garggkat dalam penelitian ini.

Penelitian ini dilakukan dengan metode survei taelpenyebaran
kuesioner kepada 100 orang responden, yaitu peag@lackBerry di kota
Semarang yang minimal telah menggunakannya selanballé@h. Responden
diperoleh melalui teknilpurposive samplingyaitu responden dipilih berdasarkan
tujuan-tujuan tertentu yang telah ditetapkan pénghnis yang digunakan adalah
judgement sampling Dari penyebaran kuesioner dihasilkan sebanyak 67
responden masuk dalam kelompok harga sesuai kgjdlifaresponden kelompok
harga bersaing, dan 16 responden dalam kelompdada harjangkau. Sedangkan
sebanyak 51 responden masuk kedalam kelompok mnmeeekenuhi kebutuhan,
27 responden ke dalam kelompok merek mempertinggi dan 22 orang masuk
ke dalam kelompok merek memberikan nilai sesuajanar

Data yang dihasilkan diolah menggunakéwo Ways Anovalengan
bantuan SPSS 17. Dari ha3iwo Ways Anovalapat dibuktikan bahwa harga
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembeliagadenilai F sebesar
sebesar 33,005 dan signifikan pada 0,000 (< 0,06/a merek mempunyai
pengaruh terhadap keputusan pembelian dengan ilaebesar 19,203 dan
signifikan pada 0,000 (< 0,05), sedangkan interalesga dan citra merek juga
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembeliagadenlai F sebesar 3,440
dan signifikan pada 0,012 (< 0,05).

Kata kunci: Harga, Citra Merek, Interaksi Hargand&itra Merek dan
Keputusan Pembelian



ABSTRACT

This study aims to determine the effect of pricd larand image variables
and interaction both on the BlackBerry consumercpase decisions in the city of
Semarang. Decline in consumer purchasing decisionthe city of Semarang
BlackBerry shown by the lower level of BlackBergles and number of
consumers who are more interested to use othergsdhis is the essence of the
Issues raised in this study.

This research was conducted by survey by distnlgutjuestionnaires to
100 respondents, the BlackBerry users in the ditgamarang, the minimum has
been using it for three montHRespondents were obtained through purposive
sampling technique, the respondents selected basexkrtain goals established
researchers, the type used is judgment sampfirgn the questionnaire
produced by 67 respondents included in the priceosting to quality,
competitive price group 17 respondents, and 16 aedpnts in groups at
reasonable pricesThe remaining 51 respondents entered into the grotip
brands to meet needs, 27 respondents into groupshiance brand image, and
22 people get into groups according to the priceraind value.

The resulting data is processed using the Two \Waywa SPSS 1Two
Ways of results of Anova can be proved that theeprihave influence over
purchasing decisions with F value of 33.005 andi§icant at 0.000 (<0.05),
brand image have influence over purchasing decssisith F value of 19.203 and
significant at 0.000 (<0 , 05), while the interamnti of price and brand image also
has an influence on purchasing decisions by F sobr8.440 and significant at
the 0.012 (<0.05).

Key words : Price, Brand Image, Interaction of Rriand Brand Image and
Purchase Decision
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1Latar Belakang Masalah

Telepon genggam atdnandphongHP) merupakan alat komunikasi yang
fungsinya berkembang dengan cepat dari tahun kentdtandphoneyang pada
awalnya diciptakan sebagai alat komunikasi kinalietlibekali dengan berbagai
kelengkapan yang membuatnya semakin mempunyai médbaih. Banyak
bermunculan merek-merek baru di dunia persaingamdphoneyang dulunya
hanya dikuasai oleh beberapa merek besar sepeliaN&ony Ericcson,
Motorola, dan Samsung. Para produsen saling bedooriuk menciptakan
produk unggulan mereka.

Terjadi sebuah peningkatan yang cukup tajam paddal to
pengiriman ponsel ke Indonesia. Menurut Internatid»ata Corporation, tercatat
pertumbuhan 45,7% pada periode Januari-Septembds. Zahun 2009 pada
periode Januari-September pengiriman ponsel kenksla berjumlah 17,5 juta
unit, tahun 2010 pengiriman ke Indonesia berjun®@&lb juta unit pada periode
yang sama.

Melihat fenomena seperti itu membuat para produsé&gpon genggam
semakin bergairah untuk terus menciptakan produkgyemampu memikat
konsumen untuk terus membeli produknya. Produdemntdi untuk tidak sekedar
menciptakan produk apa adanya tetapi juga harusatmem apa keinginan dan

kebutuhan konsumennya. Hal tersebut dibutuhkanuserdagar mampu bersaing



dengan produsen lainnya. Dengan memahami perilakaumen maka produsen
dapat menciptakan produk yang tepat sesuai dengengikan konsumen dan
memberikan kepuasan lebih baik kepada konsumen.

Banyaknya jumlah produsen menyebabkan perusahaas mmnciptakan
produk yang mempunyai nilai lebih dibandingkan pieh lain yaitu dengan
melakukan inovasi produk. Inovasi pada dasarnyaipad@an perubahan ke arah
perbaikan, memperbaharui yang telah ada sebelumimgaiasi merupakan
gagasan, perbuatan, atau sesuatu yang baru dalaek&aosial tertentu untuk
menjawab masalah yang dihadapi. Dengan melakukawasn diharapkan
keinginan konsumen dapat terpenuhi sehingga tersimtu kepuasan konsumen.

Produsen-produsen handphone baru yang terus bermunculan
menyebabkan terjadinya persaingan yang kompetitifraprodusen dalam hal
menciptakan produk maupun mempertahankan konsunaery Yyoyal, salah
satunya adalah melalui perang antar merek (Muafiigfandi, 2001).

Konsumen pada saat ini lebih selektif dalam menplibduk yang akan
digunakan karena banyaknya produk yang ditawarkanngemiliki kelebihannya
yang berbeda satu sama lain. Bagi konsumen, ksightaduk sering menjadi
perhatian utama. Produk yang dikatakan berkugiitasseluruh fungsinya dapat
dijalankan dengan baik dan bermanfaat. Kotler damstfong (2004:307)
menyatakan bahwa kualitas adalah salah satu atahautuntuk positioning
menetapkan posisi bagi pemasar. Dalam memilih fgroghng akan dibeli,
konsumen akan mengevaluasi berbagai produk yangwalkan sebelum

menetapkan keputusan pembelian. Menilai apakahugréelsebut benar-benar



memiliki kualitas yang baik dan mampu memenuhi kebannya dan atribut
yang ada mampu berfungsi dengan baik atau tidalal i tentu membuat

produsen harus lebih lagi untuk melakukan pendaekképada konsumen agar
mengetahui apa yang konsumen inginkan dan berbaggam perilaku

konsumen.

BlackBerry adalah perangkat selular yang memilikemampuan
layananpush e-maijltelepon, sms, menjelajah internet, dan berbagaiaknpuan
nirkabel lainnya. Penggunaan gadget canggih intlboégnomenal belakangan ini,
sampai menjadi suatu kebutuhan unttdshion BlackBerry pertama kali
diperkenalkan pada tahun 1997 oleh perusahaan Kan&ksearch In
Motion (RIM). Kemampuannya menyampaikan informaslatui jaringan data
nirkabel dari layanan perusahaan telepon genggamyenekan dunia.

BlackBerry pertama kali diperkenalkan di Indonepeda pertengahan
Desember 2004 oleh operator Indosat dan perusaBsamub. Perusahaan
Starhub merupakan pengejewantahan dari RIM yangipakan rekan utama
BlackBerry. Pasar BlackBerry kemudian diramaikaeholdua operator besar
lainnya di tanah air yakni Excelcom dan Telkomsel.

Produk yang menjadi andalan utama dan membuat Bé&ck digemari di
pasar adalah surat-e gegasigh e-majl Produk ini mendapat sebutan surat-e
gegas karena seluruh surat-e baru, daftar kontakjrdormasi jadwalgalendai)
“didorong” masuk ke dalam BlackBerry secara otomati

Pengguna tidak perlu mengakses Internet terlebin dan membuka satu

persatu surat-e yang masuk, atau pemeriksaanesiaati. Hal ini dimungkinkan



karena pengguna akan terhubung secara terus-medengan dunia maya
melalui jaringan telepon seluler yang tersedia. t Algenyimpanan juga
memungkinkan para pengguna untuk mengakses datasganpai ketika berada
di luar layanan jangkauan nirkabel. Begitu penggienaubung lagiBlackBerry
Enterprise Serveakan menyampaikan data terbaru yang masuk.

BlackBerry merupakan produk smartphone yang pem@itagk
penjualannya sangat fantastis di Indonesia. Dalamw.getikinet.com, Selasa,
14/04/2009Research in Motion (RIM) selaku produsen BlackBermgngklaim
ponsel cerdasnya laku keras di Indonesia dengdaonpeuahan 494% pada 2008
lalu.

Selain XL, BlackBerry Telkomsel juga menorehkansgasi yang baik.
Tercatat pada tahun 2009 jumlah pelanggannya man&#®.000 pelanggan.
Asosiasi Telepon Seluler Indonesia (ATSI) dalam wkampas.com, Senin (10/
1/2011) mencatat pengguna Blackberry di Indonegdals menembus angka 1
juta sampai Maret 2010. Dan diperkirakan telah rapacangka 2 juta pelanggan
sampai tahun 2011 ini.

Jumlah penjualan yang luar biasa itu ternyata befampu membuat
BlackBerry menggeser posisi Nokia sebagai peringi@tama. Hasil survei
Indonesian Best Brand Award 20b@nyatakan Nokia masih kokoh di tempat
pertamaDikutip www.detikinet.com dari News Factor, Senirt6{8/2010), Nokia
ditempatkan di posisi puncak dengaarket share4,2% atau berhasil menjual

111.473.800 unit ponsel. Di posisi kedua ditempkih Samsung sebagai pesaing



paling kuat Nokia dengan 20,1% pangsa pasar. Veadalr Korea Selatan ini

pada Q2 lalu berhasil menjual 65.328.200 unit hainds

Tabel 1.1
ICSA Index 2010 Kategori Telekomunikasi Smartphone) di Indonesia
No. Merek Brand Share
1 | Nokia 49,1%
2 | BlackBerry 24,1%
3 | Sony Ericsson 8,0%
4 | Samsung 5,7%
5 | Nexian 4,7%
6 | iPhone 3,6%
7 | Motorola 1,4%

Sumber : SWA 21/XXVI1/4-13 Oktober 2010

Berdasarkan Tabel 1.2 di atas dapat dilihat bamamdoshare BlackBerry
masih jauh di bawah Nokia meskipun berada di pkehgkedua. Dalam
www.selular-hp.info, 3/5/2011, RIM (Research in Mo) menyatakan bahwa
penjualan BlackBerry pada kuartal pertama tahurl 26ilmengalami penurunan
sebesar 10%. Perusahaan asal Kanada ini juga nygkapkan,
model BlackBerry yang dibandrol dengan harga muediih laku di pasaran
dibandingkan dengan kelagyh-end

Penurunan penjualan tersebut disebabkan oleh senimtambahnya
peminat ponsel Android dan Nokia yang dengan h&bdn rendah memiliki
kelengkapan yang di beberapa sisi lebih baik dilmgykéin dengan BlackBerry.

RIM dalam situs resmi BlackBerry Indonesia, id.klaerry.com, bahkan
menurunkan harga jual BlackBerry. Hal ini dilakukantuk bersaing dengan

merek-merek yang telah menguasai pasar sepertiaNdkbkia menciptakan



produk dengan segmentasi harga yang merata di séimgieatan ekonomi
masyarakat sehingga BlackBerry pun tidak mau kgttan untuk ikut bersaing
di segmen harga menengah ke bawabh.

Peneliti melakukan survei pendahuluan kepada 4@gor&erdiri dari
mahasiswa dan pekerja di kota Semarang yang digdibara acak untuk
mengetahui merekhandphone yang mereka gunakan. Hasil dari survei

pendahuluan tersebut bisa dilihat pada tabel dabaw

Tabel 1.2
Hasil Survei Pendahuluan
Jumlah Menggunakan Menggunakan Merek lain yang
Responden BlackBerry merek lain digunakan
Nokia 119
40 12 28 Sony Ericsson 4
Samsung 3
iPhone 2

Sumber : Hasil survei pendahuluan oleh penelitl, 20

Dari 40 orang yang dipilih secara acak bisa diatdoahwa 19 orang
memilih untuk menggunakan merek Nokia dan pengdilaakBerry hanya 12
orang. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat keputupambelian untuk merek
BlackBerry masih lebih rendah dibandingkan dengaki&l Selain itu, di Kota
Semarang mulai banyak konsumen yang menggunakaselp@mdroid yang
sekarang ini mulai bergeliat damarket sharenya mulai meningkat. Dalam
menentukan keputusan pembelian, konsumen serinthanelari harga produk
dan citra merek dari produk tersebut. Harga meraipasuatu elemen penting

yang mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karernmgerusahaan harus jeli



dalam menetapkan harga. Konsumen tentunya akan emgmipangkan dulu
sebelum melakukan keputusan pembelian, apakah krgdng akan dibel
harganya sesuai dengan kualitasnya, bersaing atmngkau. Tjiptono (1997)
berpendapat dengan adanya harga diharapkan dap#tamtl konsumen untuk
memutuskan cara mengalokasikan daya belinya padieadsg jenis barang dan
jasa.

Selain harga, hal lain yang berpengaruh terhadgpitisan pembelian
konsumen adalah citra dari merek itu sendiri. Komso pada umumnya akan
langsung percaya kepada merek yang sudah terkenaldé&enal banyak orang
karena itu berarti merek tersebut mempunyai citmagybaik di masyarakat. Citra
merek menurut Shimp (2003) adalah sejenis asog@sy muncul di benak
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentosids tersebut bisa berupa
ingatan mengenai merek tersebut. Bisa berupa karsit, ciri-ciri, kekuatan,
bahkan kelemahan merek tersebut.

Berdasarkan uraian di atas maka dilakukan penelidengan judul
“Analisis Varian Pengaruh Interaksi Harga dan Citra Merek terhadap
Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen BlackBerry di Kota

Semarang)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan masalah yang telah diuraikan di atakanselanjutnya

dirumuskan masalah penelitian sebagai berikut :



1. Bagaimana pengaruh harga terhadap keputusan pambBédickBerry di kota
Semarang?

2. Bagaimana pengaruh citra merek produk terhadap tks@u pembelian
BlackBerry di kota Semarang?

3. Bagaimana pengaruh interaksi (pengaruh bersamajhdein citra merek

terhadap keputusan pembelian BlackBerry di kotag®any?

1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian
Adapun tujuan dari penelitian dengan judAhalisis Varian Pengaruh
Interaksi Harga dan Citra Merek terhadap Keputusaembelian (Studi pada
Konsumen BlackBerry di Kota Semarangtalah :
1. Untuk menganalisis pengaruh harga terhadap keputusambelian
BlackBerry di kota Semarang.
2. Untuk menganalisis pengaruh citra merek produk agap keputusan
pembelian BlackBerry di kota Semarang.
3. Untuk menganalisis pengaruh interaksi (pengarukdmea) citra merek dan
harga terhadap keputusan pembelian BlackBerrytdi Remarang?
Sedangkan hasil dari penelitian ini diharapkan laefiad bagi berbagai
pihak, diantaranya adalah :
1. Bagi perusahaan
Mengetahui apa variabel-variabel yang mempengdeputusan pembelian
konsumen sehingga bisa digunakan perusahaan untuletapkan strategi

penjualan produk mereka.



2. Bagi peneliti
- Dapat menerapkan ilmu yang telah didapatkan di kariguliah dan
dipraktekkan dalam realita dunia pemasaran.
- Menambah pengetahuan dan kemampuan dalam mengansiliatu
masalah dan memberikan solusi sebagai pemecahataimas
3. Bagi pihak lain
Menjadi sumber informasi yang berguna dan memberdga@mbaran dalam

penyusunan skripsi.

1.4 Sistematika Penulisan
Sistematika yang digunakan dalam penulisan skiipsadalah sebagai

berikut :

BAB | : PENDAHULUAN
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah ganelitian,
rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan piameldan
sistematikan penulisan.

BAB I : TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini membahas tentang landasan teori dari pemeli
penelitian-penelitan terdahulu, kerangka pemikiteoritis, serta
perumusan hipotesis penelitian.

BAB llI : METODE PENELITIAN
Bab ini berisi tentang metode yang digunakan dgbamelitian,

pembahasan tentang variabel penelitian dan defopisiasional,



BAB IV

BAB V

populasi dan objek penelitian, penentuan sampetlp@mn, jenis
dan sumber data penelitian, metode pengumpulan datéa

metode yang akan digunakan dalam menganalisis data.

: ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Bab ini menguraikan gambaran umum objek penelitizasil
analisis data, dan pembahasan mengenai masalahydatp

diteliti.

: PENUTUP

Bab ini berisis kesimpulan dari hasil analisis dadan
menyertakan saran atau solusi yang diharapkarnbeigpina bagi

pihak-pihak yang berkepentingan.



BAB I

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian

Konsumen sering dihadapkan dengan beberapa pilitttam
menggunakan suatu produk. Hal tersebut menyebalk@rsumen harus
mempertimbangkan baik-baik sebelum mengambil kegautuuntuk membeli.
Keputusan, menurut Follet (dalam Hasan, 2002), pakan hasil dari pemecahan
masalah yang dihadapinya dengan tegas. Suatu kaputaerupakan jawaban
yang pasti terhadap suatu pertanyaan. Keputusams hmampu memberikan
jawaban pertanyaan tentang apa yang dibicarakaamdalbungannya dengan
perencanaan. Keputusan adalah pemilihan diantemaaiif yang ada, definisi ini
mengandung tiga pengertian menurut Stoner (dalasaj2002), yaitu :

1. Ada pilihan atas dasar logika atau pertimbangan.

2. Ada beberapa alternatif yang harus dan dipilihrsaku yang terbaik.

3. Ada tujuan yang ingin dicapai, dan keputusan itkimanendekatkan pada
tujuan tersebut.

Dari beberapa pengertian di atas bisa disimpulkahwh keputusan
merupakan suatu pemecahan masalah sebagai suatu Bitldasi yang dilakukan
melalui pemilihan satu alternatif dari beberaparakitif (Hasan, 2002).

Astuti dan Cahyadi (2007) mendefinisikan keputupambelian sebagai

rasa percaya diri yang kuat pada diri konsumen péd@nggan yang merupakan



keyakinan bahwa keputusan pembelian atas produk ykambilnya adalah
benar.

Sedangkan pengertian pengambilan keputusan mefliguy (dalam
Hasan, 2002) adalah pemilihan alternatif perilddelakuan) tertentu dari dua atau
lebih alternatif yang ada. Pengambilan keputusanadie saat seseorang
dihadapkan pada beberapa pilihan dan dia haruslihesalah satu yang paling
tepat untuk memenuhi keinginan dan kebutuhannyacar8e sederhana
pengambilan keputusan adalah proses yang digunakéwk memilih suatu
tindakan sebagai cara pemecahan suatu masalale(Statam Hasan, 2002).

Pada Gambar 2.1 ditunjukkan bagaimana tahapan kmmsudalam

mengambil keputusan pembelian.

Gambar 2.1
Proses Pengambilan Keputusan

[ Pengenalan masalah ]—»[ Pencarian informasi ]

A 4

[ Keputusan pembelian ]4—[ Evaluasi alternatif ]

A 4

[ Perilaku pasca pembelian ]

Sumber : Kotler, 2005

Kotler (2005) mengatakan sebelum menentukan kepaitustuk membeli

suatu produk, konsumen akan melalui lima tahapbagse berikut :



1. Pengenalan masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenaBatah atau kebutuhan.
Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsantanal atau eksternal.
Rangsangan ini kemudian berubah menjadi dorongamdabarkan dorongan
yang ada dalam diri konsumen maka konsumen akarcarieobjek yang
diketahui untuk dapat memuaskan dorongan tersebut.

2. Pencarian informasi
Jika konsumen telah mulai menemukan apa yang dischkan dan tergugah
minatnya maka dia akan mencari informasi yang |&aihyak lagi mengenai
kebutuhan tersebut. Dorongan atau kebutuhan yamg &kan membuat
konsumen berusaha untuk mencari informasi yangh lédmnjut. Apabila
informasi yang didapatkan dinilai cukup dan mampnmaskan kebutuhan
maka konsumen akan membeli obyek tersebut.

3. Evaluasi alternatif
Proses evaluasi biasanya tidak hanya ternjadi &alu atau tunggal.
Konsumen pasti memiliki beberapa alternatif sebetaenjatuhkan pilihan.
Beberapa konsep dasar dari proses evaluasi konsadaah yang pertama
konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. Kedua, kemsumencari
manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, konesomrmemandang masing-
masing produk sebagai kumpulan atribut dengan kgruamyang berbeda-
beda dalam memberikan manfaat yang digunakan umhgmnuaskan

kebutuhan itu.



4. Keputusan membeli

Konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yatag di dalam

kumpulan pilihan. Konsumen juga dapat membentuk arduk membeli

merek yang disukai. ada dua faktor yang mempengaxiah pembeli dan
keputusan pembelian, yaitu:

1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain nmn@mgi alternatif yang
disukai seseorang akan bergantung pada dua hal, iggensitas sikap
negatif orang terhadap alternatif yang disukai komsn dan motivasi
konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapaincul dan dapat
mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebuintdranya seperti
pendapatan, keluarga, harga dan keuntungan datilptersebut.

5. Perilaku pasca membeli

Setelah melakukan pembelian produk konsumen akangaemi level

kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Konsumen mpangalami keraguan

menyangkut ketepatan keputusan pembelian atau pidak akan cenderung
melakukan perpindahan merek. Hal ini tentu akanugikan perusahaan
karena akan mendapatkan komplain dari pelanggamnriya penjualan
bahkan turunnya citra merek. Sedangkan konsumeg yamas memiliki
kemungkinan yang tinggi untuk melakukan pembelieamiBali secara
berulang-ulang.

Keputusan pembelian erat hubungannya dengan petlaksumen. Ada

empat jenis perilaku pembelian konsumen berdasatkagkat keterlibatan



pembeli dan perbedaan antar merek menurut Henrgiehgdikutip oleh Kotler,

2005), yaitu :

1. Perilaku pembelian yang rumit, konsumen terlibdamaperilaku pembelian
yang rumit bila mereka sangat terlibat dalam permbetlan sadar akan
adanya perbedaan yang besar antar merek.

2. Perilaku pembelian pengurang ketidaknyamanan, koesusangat terlibat
dalam pembelian namun melihat sedikit perbedaarar anterek. Jika
konsumen menemukan perbedaan kecil maka konsuman alemilih
berdasarkan harga dan kenyamanan.

3. Perilaku pembelian karena kebiasaan, produk dilmElam keadaan
keterlibatan konsumen yang rendah dan tidak adbedaan antar merek
yang signifikan.

4. Perilaku pembelian mencari variasi, keterlibatamskonen rendah tetapi
perbedaan antar merek signifikan, dalam situasi kahsumen sering
melakukan perpindahan merek.

Dimensi untuk mengukur keputusan pembelian yangmidia oleh
konsumen antara lain (Sutisna, 2003) :

1. Benefit Association
Konsumen menemukan manfaat dari produk yang akéaelididan
menghubungkannya dengan karakteristik merek. Kaiteranfaat yang bisa
diambil adalah kemudahan mengingat nama produké&etihadapkan dalam

keputusan membeli produk.



2. Prioritas dalam membeli
Prioritas untuk membeli terhadap salah satu proghukg ditawarkan bisa
dilakukan oleh konsumen apabila perusahaan menawanoduk yang lebih
baik dari produk pesaingnya.

3. Frekuensi pembelian
Ketika konsumen membeli produk tertentu dan mepages dengan kinerja
produk tersebut, maka ia akan sering membeli kamtralduk tersebut
kapanpun dibutuhkan.

Keputusan yang tepat dalam membeli akan menyebabikaoulnya
kepuasan konsumen. Kepuasan konsumen terciptaapaatyang diharapkan
terpenuhi dengan produk yang dia beli. Kepuasatahdaerasaan senang, atau
kecewa dari seseorang yang muncul setelah memiggkaahrkinerja produk yang
dipikirkan terhadap kinerja yang diharapkan (Ko2003). Jadi bisa disimpulkan
bahwa jika kinerja memenuhi harapan maka konsurkan puas.

Ada empat indikator yang digunakan dalam mengukputusan membeli

menurut Hsu dan Chang (dalam Setyaji, 2008) yaitu :

=

Keinginan untuk menggunakan produk
2. Keinginan untuk membeli produk
3. Memprioritaskan pembelian suatu produk
4. Perception of sacrifie@tau kesediaan untuk berkorban (waktu, biaya, dan
tenaga) dalam mendapatkna produk tersebut.
Indikator keputusan membeli adalahy or not buyberhubungan dengan

keyakinan dalam membeli damould not expect any problegang merupakan



harapan untuk tidak mendapatkan resiko, dan peatigdin untuk mendapatkan
manfaat dari produk tersebut (Sweeney, dalam S&9a8).
Menurut Hsu, Chang dan Sweeney (dalam Setyaji )2008ikator

keputusan pembelian adalah sebagai berikut :

=

Keinginan untuk menggunakan produk

2. Keinginan untuk membeli produk

3. Prioritas pembelian pada produk tersebut

4. Ketersediaan meluangkan waktu untuk medapatkarugrod
5. Keyakinan untuk membeli produk

6. Produk sesuai harapan

7. Pertimbangan manfaat dari produk.

2.1.2 Harga

Harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnymgselk barang dan
jasa lainnya) yang ditukar agar memperoleh hak rkdp@an atau penggunaan
suatu barang atau jasa (Tjiptono, 1997). Sedangiemurut Kotler (2005) harga
adalah salah satu bauran pemasaran yang menghgsékdapatan, unsur lainnya
menghasilkan biaya.

Kotler (2005) menyatakan ada enam tujuan usaha ytarga yang dapat

diraih perusahaan melalui harga, yaitu :



. Bertahan hidup.

Perusahaan memutuskan bahwa bertahan hidup akalikdil sebagai tujuan
utamanya, bila menghadapi kapasitas yang berlgeiisaingan yang gencar
atau perubahan keinginan konsumen.

. Maksimalisasi laba jangka pendek.

Kebanyakan perusahaan menentukan tingkat harga panginya akan

menghasilkan keuntungan setinggi mungkin. Perusalrmamperkirakan

bahwa permintaan dan biaya ada hubungannya denggatt harga, dan

kemudian memutuskan satu tingkat harga tertentlg y@harapkan akan

menghasilkan keuntungan maksimal, arus kas sebanyalgkin dan tingkat

ROI yang setinggi-tingginya.

. Memaksimumkan pendapatan jangka pendek.

Beberapa perusahaan ingin menentukan tingkat hagg nantinya dapat
memaksimumkan pendapatan dari penjualan.

. Pertumbuhan penjualan maksimum.

Beberapa perusahaan berupaya meraih pertumbuhgoalpen sebesar-

besarnya. Perusahaan yakin bahwa dengan meningkatkgualan akan

menurunkan biaya per unit dan pada gilirannya akemghasilkan laba

setinggi-tingginya dalam jangka panjang.

. Menyaring pasar secara maksimum.

Banyak perusahaan lebih suka menetapkan harga yVaggi untuk

menyaring pasar.



6.

Unggul dalam mutu produk.

Suatu perusahaan mungkin bertujuan untuk menjaatirppin dalam hal
kualitas produk di pasarnya. Pada umumnya perusalseperti ini
menetapkan harga yang tinggi agar bisa menutuggitiya biaya penelitian
dan pengembangan serta biaya untuk menghasilkanpmduk yang tinggi.

Kotler (2002:550) mengatakan ada enam tahap dalanyusun kebijakan

penentuan harga, yaitu :

1.

2.

Perusahaan memilih tujuan penetapan harga.

Perusahaan memperkirakan kurva permintaan, prafaaliuantitas yang
akan terjual pada tiap kemungkinan harga.

Perusahaan memperkirakan bagaimana biaya bervaaidaiberbagai level
produksi dan berbagai level akumulasi pengalamadyisi.

Perusahaan menganalisa biaya, harga, dan tawasaimge

Perusahaan menyeleksi metode penetapan harga.

Perusahaan memilih harga akhir.

Ferdinand (dalam Adiwibowo 2006) menyatakan bahwéard harga

merupakan variabel keputusan yang paling pentimg yiambil oleh pelanggan.

Ada dua alasannya yaitu sebagai berikut :

1.

2.

Alasan Psikologis, menunjukkan bahwa harga merupakadikator kualitas
dan karena itu dapat dirancang sebagai salahrsstturmen persaingan yang
sangat menentukan.

Alasan Ekonomis, harga yang terjangkau (rendah) lagaga yang bersaing

merupakan salah satu pemicu penting untuk menikgkdtinerja pemasaran.



Sedangkan menurut Simamora (2000) terdapat empatntukunci

penentuan harga, yaitu :

1. Maksimisasi laba
Banyak organisasi yang membutuhkan laba usaha umgmuaskan para
pemegang saham da menyediakan dana ekspansi dgengsEmgan produk.
Dalam rangka memaksimalkan laba usaha, perusahammbumuhkan data
jumlah unit yang dapat dijual pada harga yang lmloitambah estimasi biaya
variabel dan tetap.

2. Maksimisasi pendapatan
Untuk mengukur permintaan, beberapa perusahaankimuyakin bahwa lebih
mudah memaksimalkan penjualan daripada memaksim&iantungan yang
sifatnya lebih abstrak. Harga yang lebih rendahtasetiiringi dengan
maksimisasi pedapatan dapat pula digunakan supaygekitor tidak dapat
memasuki pasar.

3. Maksimisasi pangsa pasar
Tujuan dari maksimisasi pangsa pasar untuk menkkapaiosisi pasar akan
mengorbankan berbagai keuntungan dan pendapatatedstini digunakan
untuk menerobos pasar baru.

4. Kepemimpinan mutu
Beberapa pelanggan menggunakan harga sebagaitordikatu. Konsumen
cenderung menyukai produk berharga lebih mahal ka@dnarga merupakan
satu-satunya informasi yang tersedia, ketika megghkan bahwa mutu dari

merek yang tersedia adalah berbeda secara signifilken pada saat perbedaan



harga di antara merek-merek yang ada di pasar.dkaegsinya perusahaan
harus bisa menanamkan persepsi di benak pelanggamabproduk mereka
memang memiliki mutu yang tinggi.
Ada empat manfaat dari strategi penetapan hargaumme Simamora
(2000), yaitu :
1. Sinyal kepada pembeli
Harga menawarkan cara cepat berkomunikasi dengabgde Harga tampak
bagi pembeli dan menyodorkan suatu dasar perbasdidg antara merek-
merek yang ada. Harga dapat digunakan untuk mesikasimerek sebagai
sebuah produk bermutu tinggi atau, sebaliknya, kuntengikuti kompetisi
langsung dengan merek yang lainnya.
2. Instrumen kompetisi
Harga menawarkan suatu cara yang cepat menghalewpekisi atau
kemungkinan lain memposisikan perusahaan berjaraki #&ompetisi
langsung. Para pengecer dengan harga yang tidaki neenggunakan
strategi harga murah untuk melawan pusat-pusatelzpan dan para
pengecer lainnya.
3. Meningkatkan kinerja finansial
Pertimbangan finansial telah menjadi faktor utarakm strategi penentuan
harga. Pada awalnya perusahaan menentukan selimsgaimbalan laba
yang diinginkan dan kemudian menghitung harga ydipgrlukan untuk
mendapatkan imbalan atau laba tersebut. Metodebtgrsdikenal dengan

metode imbalan sasaraarget returr).



4. Pertimbangan bauran pemasaran
Harga dapat berfungsi sebagai suatu subtitusi untp&tya penjualan,
periklanan, dan mutu produk. Kemungkinan lain, habga digunakan untuk
memperkukuh aktivitas-aktivitas tersebut dalam pogpemasaran.

Menurut Tjiptono (1997), harga mempunyai dua peradalam proses
pengambilan keputusan pembelian, yaitu :

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi hargandatembantu para pembeli
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atauastitertinggi yang
diharapkan berdasarkan daya belinya. Konsumenmakambandingkan harga
dari beberapa alternatif produk yang ada, kemustieamutuskan alokasi dana
yang dikehendaki.

2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi hargamdanendidik konsumen
mengenai faktor-faktor produk seperti kualitas. Hal bermanfaat dalam
situasi dimana konsumen mengalami kesulitan untekilai faktor produk
atau manfaatnya secara obyektif. Persepsi yanggstetjadi di masyarakat
adalah harga yang tinggi mencerminkan kualitas yawggi pula.

Penelitian mengenai harga, salah satunya dilakal@nMarlene Budiono
(2008), yang meneliti tentang analisis varian pewgainteraksi harga dan
kemasan terhadap keputusan membeli (studi padidbubusmah tangga pengguna
kecap ABC di kota Semarang). Variabel yang dita@ldalah harga dan kemasan
yang mempengaruhi keputusan membeli kecap ABC @ Bemarang. Metode
yang digunakan adalah uji ANOVA. Hasil penelitiatiatah harga mempunyai

pengaruh terhadap keputusan membeli dengan nilaelbesar 12,879 dan



signifikan pada 0.001, kemasan juga mempunyai pehgterhadap keputusan
membeli dengan nilai F sebesar 6,484 dan signifjaata 0,002 serta harga dan
kemasan mempunyai pengaruh interaksi terhadap l&grumembeli dengan nilai
F sebesar 7,082 dan signifikan pada 0,001. Pemeliti menunjukkan bahwa
harga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembeli

Harga bersaing menurut Kotler (2001) adalah mekatagharga yang
lebih murah atau dengan menyediakan lebih banyakaatyang sesuai dengan
penetapan harga yang lebih tinggi.

Menurut Ferdinand (dalam Adiwibowo 2006) dan Ko{2001), indikator
harga yaitu harga sesuai kualitas, harga bersdargharga terjangkau (rendah).

Berdasarkan uraian di atas, selanjutnya diajukgrotésis penelitian
sebagai berikut :

Hipotesis (H1) : Harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian

2.1.3 Citra Merek
Kotler dan Amstrong (2006) mempunyai pendapat bahwarek

merupakan nama, istilah, tanda, simbol, desaim kdanbinasi keseluruhannya,
yang ditujukan untuk mengidentifikasikan baranguajasa yang ditawarkan
perusahaan sekaligus sebagai diferensiasi produdrelkd juga berpendapat
bahwa merek itu lebih dari sekedar nama dan lamblsiegek adalah elemen
kunci dalam hubungan perusahaan dengan konsumeaek Merepresentasikan
persepsi dan perasaan konsumen atas sebuah praxdlldnérjanya. Merek akan

melekat di pikiran konsumen.



Kotler (2000), mengatakan bahwa merek merupakajn pamjual untuk
secara konsisten memberikBrature manfaat dan jasa tententu kepada pembeli,
bukan hanya sekedar simbol yang membedakan produksghaan tertentu
dengan kompetitornya, merek bahkan dapat menceamiekam makna, yaitu :
1. Atribut. Setiap merek memiliki atribut, dimana htri ini perlu dikelola dan

diciptakan agar konsumen dapat mengetahui dengghgiabut-atribut apa
saja yang terkandung dalam suatu merek.

2. Manfaat. Merek juga memiliki serangkaian manfaatongumen tidak
membeli atribut, mereka mambeli manfaat. Produsesrush dapat
menterjemahkan atribut menjadi manfaat fungsionadupon manfaat
emosional.

3. Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang miggi konsumen. Merek
yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh komsen sebagai merek yang
berkelas, sehingga dapat mencerminkan siapa peaggerek tersebut.

4. Budaya. Merek juga mewakili budaya tertentu. MigaliMercedez mewakili
budaya Jerman yang terorganisasi dengan baik, mkemdra kerja yang
efisien dan selalu menghasilkan produk yang beitiasainggi.

5. Kepribadian. Merek juga memiliki kepribadian yaikepribadian bagi
penggunanya. Diharapkan dengan menggunakan memgijb&dian si
pengguna akan tercermin bersamaan dengan merelkdiganmgkannya.

6. Pemakai. Merek juga menunjukkan jenis konsumen kanmaerek tersebut.
Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakaogar@ang-orang

terkenal untuk penggunaan mereknya.



Kotler dalam Simamora (2002) mengatakan bahwa knerempunyai

beberapa manfaat sebagai berikut :

1. Bagi Penjual:

a.

d.

Merek memudahkan penjual mengolah pesanan dan usenel
masalah yang timbul.

Merek memberikan perlindungan hukum atas keistinaematau ciri
khas produk.

Memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yaetia dan
menguntungkan.

Merek membantu penjual melakukan segmentasi pasar.

2. Bagi masyarakat:

a. Pemberian merek memungkinkan mutu produk lebihart@n dan

lebih konsisten.

b. Meningkatkan efisiensi pembeli karena merek dapahyadiakan
informasi tentang produk dan tempat membelinya.

c. Meningkatkan inovasi-inovasi produk baru karenadpsen terdorong
menciptakan keunikan-keunikan baru guna mencegatirupealari
pasar.

3. Bagi pembeli:

Merek bermanfaat untuk menceritakan mutu dan metubaremberi

perhatian terhadap produk-produk baru yang muntgpermanfaat bagi

pembeli.



Kertajaya (2004) menyebutkan dalam sebuah merdk pelanya suatu
kekuatan yang ditampilkan da hal tersebut dimasukiaam tiga kriteria dasar,
yaitu :

1. Merek ataupun perusahaan tersebut telah memilii@rja yang tanpa cela
secara berkelanjutan.

2. Merek ataupun perusahaan tersebut haruslah saitgatndti, dipuji-puji,
dan memiliki aura yang menyelimuti di setiap sigirak.

3. Merek ataupun perusahaan tersebut memiliki dayanetatan kekuatan yang
besar dalam menginspirasi, menjadi panutan, damupakan ‘keyakinan’
bagi pelanggan.

Citra merek menurut Shimp (2003) adalah sejenisiasioyang muncul di
benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tiertdaosiasi tersebut bisa
berupa ingatan mengenai merek tersebut. Bisa bekapakternya, ciri-ciri,
kekuatan, bahkan kelemahan merek tersebut.

Keller (dalam Hanggadhika 2010) mendefinisikanacitnerek sebagai
persepsi tentang merek sebagaimana yang dicermoikhrmerek itu sendiri ke
dalam memori ketika seorang konsumen melihat metesisebut. Model
konseptual dari citra merek meliputi atribut merke&untungan merek dan sikap
merek.

Citra merek membuat konsumen dapat mengenal suatadulp
mengevaluasi kualitas dari produk tersebut, segpad menyebabkan risiko
pembelian yang rendah. Citra merek dikatakan mamgmberika garansi kepada

konsumen tentang produk yang digunakan. Konsumeta pemumnya lebih



menyukai merek yang terkenal meskipun terkadangahgang ditawarkan lebih
mahal. Selain itu menurut Lin dan Lin (dalam Rasli2009), citra merek juga
akan memperkecil risiko pembelian yang dilakukahdonsumen.

Menurut Sutisna (2001) ada beberapa manfaat deairoerek, yaitu :

1. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatarekn lebih
memungkinkan untuk melakukan pembelian.

2. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengamanfaatkan citra
positif yang telah terbentuk terhadap merek prdduoia.

3. Kebijakanfamily brandingdanleverage brandinglapat dilakukan jika citra
merek produk yang telah ada positif.

Konsumen akan memilih merek yang telah terkenaha@yarakat karena
merek yang telah terkenal dianggap mempunyai ojmag baik sehingga
memiliki kualitas yang baik pula sehingga konsurtednh yakin dalam membeli
dan menggunakan merek tersebut. Menurut Robermladdngadi (dalam Roslina
2009), dalam memilih merek konsumen akan melakydamnilihan berdasarkan
atribut yang ada dengan tujuan untuk mengurangelseipok pilihan dalam
usaha mendapatkan hasil keputusan akhir yang sesuai

Penelitian mengenai citra merek pernah dilakukaeh cArya Pradana
(2009) yang meneliti tentang analisis faktor-faktang mempengaruhi keputusan
pembelian (studi kasus pada Y internet cabang ptoCSemarang). Hasil dari
penelitian tersebut bahwa citra merek, harga, deatitks layanan mempengaruhi

minat beli dan minat beli mempengaruhi keputusanksdian.



Parket al (dalam Roslina 2009) mengajukan tiga konsep untekgukur
citra merek, yaitu:

1. Manfaat fungsional fgnctional benef)t yang didesain untuk memenuhi
kebutuhan konsumen dalam rangka memecahkan magaighberhubungan
dengan konsumsi.

2. Manfaat simbolis fymbolic benefjt disesain untuk memenuhi keinginan
konsumen untuk mempertinggi dirgglf-enchancementposisi peranrfle
position), keanggotaan dalam suatu kelompagto(p membersh)p atau
indikasi ego €go identificatioi

3. Manfaat pengalamareXxperimental benejityang didesain untuk memenuhi
keinginan konsumen yang berkaitan dengan kesukamsos Eensory
pleasurg, keanekaragamanvdriety), dan stimulasi kognitif qognitive
stimulation.

Sedangkan Martineet al (dalam Roslina, 2009) mengukur citra merek
secara umum Yyaitu meliputi :

1. Merek memberikan nilai yang baik dari uang yangetli&rkan.

2. Terdapat suatu alasan membeli produk tersebut diibgikan dengan produk
lain.

3. Merek memiliki kepribadian.

4. Merek tersebut menarik.

5. Ada kesan yang diberikan oleh orang yang menggunpicduk tersebut.

6. Merek tersebut berbeda dengan merek lain (pesaing).



Menurut Parlet al dan Martinezt al (dalam Roslina 2009) indikator citra
merek adalah sebagai berikut :
1. Merek mempertinggi citra diri penggunanya
2. Merek memenuhi kebutuhan konsumen
3. Merek memberikan nilai sesuai harga

Berdasarkan uraian di atas, selanjutnya diajukgrotésis penelitian
sebagai berikut :

Hipotesis (H2) : Citra merek memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian

2.1.4 Interaksi Harga dan Citra Merek

Pada uraian sebelumnya telah dijelaskan bahwaahdag citra merek
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembeliagah@erupakan salah satu
variabel penting yang diperhatikan konsumen sebelmemutuskan untuk
melakukan pembelian suatu produk. Jika harga yarmgapkan sesuai dengan
yang diinginkan konsumen tentu konsumen akan meskatu untuk membeli
produk tersebut.

Harga juga sering dipandang sebagai cerminan Kaalitas oleh
konsumen. Konsumen menganggap produk dengan haagg #nggi pasti
memiliki kualitas yang baik. Oleh karena itu tidaéran jika banyak orang yang
rela mengeluarkan jumlah uang yang banyak untuldaggatkan suatu produk.

Perusahaan tidak bisa sembarangan dalam menethpiga Harga yang
sesuai kualitas termasuk harga yang baik. Kebamyakausahaan menentukan

tingkat harga yang nantinya akan menghasilkan kegain setinggi mungkin.



Perusahaan memperkirakan bahwa permintaan dan @dga hubungannya
dengan tingkat harga, dan kemudian memutuskartisgiat harga tertentu yang
diharapkan akan menghasilkan keuntungan maksima kas sebanyak mungkin
dan tingkat ROI yang setinggi-tingginya (Kotler 050).

Citra merek menurut Shimp (2003) adalah sejerasiasi yang muncul di
benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tiertdnosiasi tersebut bisa
berupa ingatan mengenai merek tersebut. Bisa bekapakternya, ciri-ciri,
kekuatan, bahkan kelemahan merek tersebut. Citneekmgang positif akan
memudahkan konsumen untuk memutuskan untuk melakpkmbelian. Hal
tersebut disebabkan karena merek yang mempunyaibeitk pasti sudah melekat
di pikiran konsumen sehingga konsumen akan yakitukumembeli produk
tersebut tanpa harus berpikir panjang.

Saat dihadapkan dengan beberapa pilihan mereksuken pasti
cenderung menitik beratkan pada merek yang mempauitya baik, sebelumnya
pernah dia gunakan, dan hasilnya memuaskan. Komswarg mempunyai
pengalaman positif terhadap suatu merek akan nmrekgbih cepat terhadap
pemilihan suatu merek. Hal ini terjadi karena kanen tersebut akan mengingat
kembali apa yang telah mereka rasakan sebelumrglkerX1991) menyatakan
bahwa asosiasi merek adalah apa saja yang tegkagad memori terhadap suatu
merek.

Dari beberapa pernyataan di atas dapat disimpulkhwa harga dan citra
merek mempunyai pengaruh bersama terhadap kepupgsabelian. Sehingga

dapat diajukan hipotesis penelitian sebagai berikut



Hipotesis (H3) : Harga dan citra merek memiliki pengaruh bersama (interaksi)

terhadap keputusan pembelian.

2.2 Model Penelitian

Kerangka penelitian dari penelitian ini bertolakidaori dan penelitian
terdahulu, sehingga dapat dibentuk kerangka peamkiragi penelitian dengan
judul “Analisis Varian Pengaruh Interaksi Harga dan Citrislerek terhadap
Keputusan Pembelian (Studi pada Konsumen BlackBdiri¢ota Semarang)”

sebagai berikut :
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2.3 Hipotesis

H1 : Harga memiliki pengaruh terhadap keputusanbadiam

H2 : Citra merek memiliki pengaruh terhadap kepamusembelian

H3 : Harga dan citra merek memiliki pengaruh bewsafmteraksi) terhadap

keputusan pembelian.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional
3.1.1 Variabel Penelitian
Di dalam penelitian ini menggunakan dua jenis balriyaitu variaber
dependen (terikat) dan variabel independen (bebRshjelasan mengenai dua
variabel tersebut adalah sebagai berikut:
1. Variabel dependen (terikat)
Variabel dependen sering juga disebut sebagai bariautput, Kkriteria,
konsekuen atau variabel terikat (Sugiyono, 2004ariabel terikat adalah
variabel yang nilainya dipengaruhi oleh variabelependen (Husein, 2000).
Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu kepatupembelian.
2. Variabel independen (bebas)
Variabel Independen adalah variabel yang menjaoltseerjadinya atau yang
mempengaruhi variabel dependen (Husein, 2000).yBngi(2004) mengatakan
variabel independen adalah variabel yang mempehgatau yang menjadi
sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependmmabel independen

dalam penelitian yaitu harga dan citra merek.



3.1.3 Definisi Operasional
Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel, yaitia variabel independen dan
satu variabel dependen. Ketiga variabel terselan diuraikan sebagai berikut :
1. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian yaitu rasa percaya diri yarsg gada diri konsumen atau
pelanggan yang merupakan keyakinan bahwa kepupesabelian atas produk
yang diambilnya adalah benar (Astuti dan Cahya@h,72.
Di dalam penelitian ini keputusan pembelian dijetasdengan tujuh indikator,
yaitu :
1. Keinginan untuk menggunakan produk
2. Keinginan untuk membeli produk
3. Prioritas pembelian pada produk tersebut
4. Ketersediaan meluangkan waktu untuk medapatkarugrod
5. Keyakinan untuk membeli produk
6. Produk sesuai harapan
7. Pertimbangan manfaat dari produk.
2. Harga
Harga adalah satuan moneter atau ukuran lainnymgselk barang dan jasa
lainnya) yang ditukar agar memperoleh hak kepemmliktau penggunaan suatu

barang atau jasa (Tjiptono, 1997).



Di dalam penelitian ini harga dijelaskan dengaa kgtegori, yaitu :
1. Harga bersaing
2. Harga sesuai kualitas
3. Harga Terjangkau (rendah)
3. Citra Merek

Citra merek menurut Shimp (2003) adalah sejenisiasioyang muncul di benak
konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentsids tersebut bisa berupa
ingatan mengenai merek tersebut. Bisa berupa largld, ciri-ciri, kekuatan,
bahkan kelemahan merek tersebut.

Citra merek membuat konsumen dapat mengenal suatiuly mengevaluasi
kualitas dari produk tersebut, serta dapat menyemabisiko pembelian yang
rendah. Citra merek dikatakan mampu memberikanngatkepada konsumen
tentang produk yang digunakan. Konsumen pada umanhkelyih menyukai
merek yang terkenal meskipun terkadang harga y@agvatkan lebih mahal.
Selain itu citra merek juga akan memperkecil rigdanbelian yang dilakukan
oleh konsumen, menurut Lin & Lin (dalam RoslinaQ2p

Dalam penelitian ini menggunakan tiga kategoriacitrerek menurut Hsiedt al
(dalam Roslina, 2009), yaitu :

1. Merek mempertinggi citra diri penggunanya

2.Merek memenuhi kebutuhan konsumen

3.Merek memberikan nilai sesuai harga



3.2 Populasi dan Sampel

Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yarggehtuk peristiwa, hal
atau orang yang memiliki karakteristik yang serypag menjadi pusat perhatian
seorang peneliti karena itu dipandang sebagai bebermesta penelitian (Ferdinand
2006). Populasi dalam penelitian ini adalah konsuBlkackBerry di kota Semarang
dan jumlah dari populasinya ini tidak diketahui.r&aa terbatasan waktu penelitian
maka penelitian dilakukan secara sampling.

Ferdinand (2006) mengatakan bahwa sampel adalasetsaari populasi,
terdiri dari beberapa anggota populasi. Subsetiambil karena dalam banyak kasus
tidak mungkin kita meneliti seluruh anggota popillasleh karena itu kita
membentuk sebuah perwakilan populasi yang disetmpsl.

Menurut Purba Rao (dalam Budiono, 2008), karermalasi dalam penelitian

ini tidak diketahui maka untuk menentukannya didgiamarumus sebagai berikut :

bl

n = z° [/ 4 (moe)*

Dimana
n = jumlah sampel
Z = Z tabel dengan tingkat signifikan tertentu

moe = margin of error



Tingkat kesalahan ditetapkan sebesar 10% dan Aitgbesar 1,96 dengan

tingkat kepercayaan 95%, maka jumlah sampel adalah

n =z" /4 (moe)”
= (1,963/ 4 (0,05%

= 96,04

Berdasarkan perhitungan di atas, maka jumlah samgpef digunakan
sebanyak 96 orang. Sampel ditentukan menjadi l1@dgountuk mengantisipasi
kuesioner yang tidak dapat digunakan dalam peaelétau pengolahan data.

Metode non probability samplingdigunakan untuk pengambilan sampel
karena tidak diketahui seberapa besar populasse@ap elemen dari populasi tidak
memiliki kesempatan yang sama untuk menjadi samjehis non probability
samplingyang digunakan adalgdurposive samplindimana peneliti memilih sampel
secara subyektif. Pemilihan sampel ini dilakukareka informasi yang dibutuhkan
bisa didapatkan dari satu kelompok sasaran tertgahg mampu memberikan
informasi dan memenuhi kriteria yang dibutuhkan.laba purposive sampling
digunakan judgement sampling yaitu sampel dipilih dengan menggunakan
pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengannyeaelitian (Ferdinand, 2006).
Dalam penelitian ini sampel yang digunakan adalafa ppengguna BlackBerry di

kota Semarang yang telah menggunakan BlackBerrynmalnselama tiga bulan



karena mereka dianggap memiliki informasi yang lolsik benar tentargmartphone
yang mereka gunakan tersebut. Hal ini sesuai dehgaan dari penelitian yang

ingin meneliti tentang keputusan pembelian Blackdr kota Semarang.

3.3 Jenis dan Sumber Data
Dalam penelitian ini menggunakan dua jenis datdyy

1. Data Primer
Supranto (2000) mengatakan bahwa data primer mienpadata yang
dikumpulkan dan diolah sendiri oleh organisasi ggerseorangan langsung dari
sumbernya. Data primer dalam penelitian berupa g@atdyang diberikan dan
diisi oleh responden dalam kuesioner.

2. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data yang diperoleh datamulbjadi dan telah diolah
oleh pihak lain (Supranto, 2000). Data sekundeardgbenelitian berupa jurnal,
buku, majalah, media internet, dan penelitian teutla yang memuat meteri

tentang keputusan pembelian, harga dan citra merek.

3.4 Metode Pengumpulan Data
Dalam penelitian dengan juduRhalisis Varian Pengaruh Interaksi Harga
dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian (Spadia Konsumen BlackBerry

di Kota Semarang)ini, data primer diperoleh dari kuesioner yantatedisebarkan



kepada responden pengguna BlackBerry dan data dekulikumpulkan dengan

metode dokumentasi. Kuesioner berisi tentang veriattlependen harga dan citra
merek. Meliputi apakah harga Blackbermenurut responden termasuk dalam
kategori harga bersaing, harga sesuai kualitas, laaga terjangkau (rendah) dan
citra merek dari BlackBerry menurut korespondem#suk dalam kategori merek
mempertinggi citra diri penggunanya, merek memekebutuhan konsumen, merek
memberikan nilai sesuai harga. Sedangkan variadgggtrdlen keputusan pembelian
berupa pendapat yang menyatakan masing-masingatodikeputusan pembelian
beserta alasan responden memilih pendapat terdebntlapat tersebut dinyatakan
dengan skala interval 1 sampai 10, dimana 1 mekgmataangat tidak setuju hingga

10 yang menyatakan sangat setuju.

3.5 Uji Kelayakan Kuesioner

1. Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu daeer yang merupakan
indikator dari variabel. Kuesioner dinyatakan fedlhatau handal jika jawaban
seseorang terhadap pernyataan adalah konsistewalktti ke waktu (Ghozali,
2006).
Dalam penelitian ini digunakan teknik penguku@ne ShotDi dalam SPSS

terdapat program yang digunakan untuk mengukurabiiias dengan



menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Dikatakaliabel bila Cronbach
Alpha > 0,60.
2. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid atadaknya suatu kuesioner.
Kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada ikomes mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang diukur oleh kuesiomsehet. Masing-masing
indikator dinyatakan valid jika korelasi antara mgsmasing indikator terhadap
total skor konstruk menunjukkan hasil yang sigmifikyaitu kurang dari 0,05

(Ghozali, 2006).

3.6 Teknik Analisis

Penelitian ini menggunakan metode analisis vatiemaraht(vo ways Anova
karena melibatkan dua variabel independen yaitgehaan citra merek, dan satu
variabel dependen yaitu keputusan pembelian.

Menurut Ghozali (2006analysis of variancANOVA) merupakan metode
untuk menguji hubungan antara satu variabel depefslala metrik) dengan satu
atau lebih variabel independen (skala nonmetriki &ategorikal dengan kategori
lebih dari dua). ANOVA digunakan untuk mengetahangaruh utama atamain
effect dan pengaruh interaksi atateraction effectdari variabel independen
kategorikal terhadap variabel dependen. Pengaramautataumain effectadalah

pengaruh langsung variabel independen terhadamberidependen. Sedangkan



pengaruh interaksi ataateraction effectadalah pengaruh bersama ajaimt effect
dua atau lebih variabel independen terhadap vdrikpenden.
Menurut Ghozali (2006), untuk dapat menggunakansigtistik ANOVA

harus dipenuhi beberapa asumsi sebagai berikut :

1. Homogeneity of variance
Variabel dependen harus memiliki varian yang saralnd setiap kategori
variabel independen. Jika terdapat lebih dari seiabel independen maka
harus adehomogeneity of variancdi dalamcell yang dibentuk oleh variabel
independen kategorikal. SPSS memberikan tes irgatenama Levenetgst of
homogeneity of variancelika nilai Levene test signifikan (probabilitasds05)
maka hipotesis nol akan ditolak bahwa grup memv#ianceyang berbeda dan
hal ini menyalahi asumsi. Jadi yang dikehendakilsdddéidak dapat menolak
hipotesis nol atau hasil Levene test tidak sigaifik(probabilitas > 0,05).
Walaupun asumsvariance sama ini dilanggar, ANOVA masih tetap dapat
digunakan karena ANOVAobustuntuk penyimpangan yang kecil dan moderat
darihomogeneity of variance.

2. Random sampling
Untuk tujuan uji signifikasi maka subyek di dalaetiap grup harus diambil

secara random.



3. Multivariate normality

Untuk tujuan uji signifikasi maka variabel harus ngiuti distribusi normal

multivariate Variabel dependen terdistribusi secara normalrdaletiap kategori

variabel independen. ANOVA masih tetapobust walaupun terdapat

penyimpangan asumsmultivariate normality Uji multivariate normality

dilakukan dengan menggunakan uji statistik non+patsk Kolmogorov-

Smirnov (K-S) dengan hipotesis :

Ho = data berdistribusi normal

Ha = data tidak berdistribusi normal

Pengambilan keputusan dalan uji Kolmogorov-Smir(f\6) adalah :

a.Probabilitas nilai Z uji K-S signifikan secara stk maka Ho ditolak, berarti
data terdistibusi tidak normal.

b. Probabilitas nilai Z uji K-S tidak signifikan statik maka Ho gagal ditolak,

berarti data terdistibusi normal.

3.7 Penguijian Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan dengan menggunakan ujieRghn terlebih dahulu
menentukan hipotesis nol (Ho) dan hipotesis altér(tda). Uji ANOVA tidak hanya
bisa mengukur pengaruh variabel independen terhaalggioel dependen, tetapi juga
bisa menguiji signifikasinya yaitu pengaruhnya digan atau tidak secara statistik

dengan menggunakan uji F.



Hipotesis yang ditentukan dalam penelitian iniladaebagai berikut :
Ho; :tidak ada pengaruh harga terhadap keputusangiamb
Ha, : ada pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
Ho, :tidak ada pengaruh citra merek terhadap kepatpsmbelian
Ha, :ada pengaruh citra merek terhadap keputusangi@mb
Hoz :tidak ada pengaruh interaksi harga dan citraekarhadap keputusan
pembelian
Has : ada pengaruh interaksi harga dan citra meréladap keputusan
pembelian
Pengujian hipotesis ini menggunakan statistik kgde kriteria pengambilan
keputusan sebagai berikut :
1. Jika probabilitas (sig F) & (0.05) maka Ho gagal ditolak dan hipotesis alt&rna
yaitu Ha ditolak.
2. Jika probabilitas (sig F) & (0.05) maka Ho ditolak dan hipotesis alternatifiya

Ha diterima.





