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e Burpose of this study was to examine the influence of the brand image and perception of the
gatgce:of the purchase decision. This research background is Xiaomi which is a smartphone
e@/\/(ﬁgmer in Indonesia. Nowadays many smartphone brands that appear on the market, brand
njmga@ and_perception of the price can be a good strategy to attract consumer purchase decisions
dna product
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This study uses the concept and theory of brand image, price perception and purchasing

. buepu

This research object is Xiaomi smartphone, involved 150 respondents as samples. Data
re collected by distributing questionnaires as instruments. In addition, the researchers
argllyzed the data by using chi square as analytical methods utilizing SPSS 20.
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Results from this study are the brand image and price perception have influence against

=Xiaomi smartphone purchase decision.

~ x

% Q% The conclusion from this study is that the perception of Xiaomi smartphone prices should
_@%mcreased and still maintains a good brand image Xiaomi in the future.

>3

%yworc{s: brand Image, Price Perception, and Buying Decision.
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Dewasa ini, teknologi dibidang telekomunikasi semakin berkembang karena para perusahaan
alat komunikasi terus menerus berusaha mengembangkan alat komunikasi yang canggih dan
inovatif =lengan harapan bisa menarik hati para konsumen. Smartphone adalah handphone

canggih¥/ang dapat berfungsi hampir sama dengan sebuah komputer jinjing atau laptop namun



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

"yejesew niens ueneluly uep ynidy uesijnuad

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

berukuran jauh lebih kecil. Hanya dari sebuah smartphone konsumen bisa mendapatkan begitu

banyak ifformasi secara singkat.

—

Smariphone merupakan sebuah inovasi baru dalam dunia teknologi komunikasi untuk
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ab kebutuhan masyarakat. Awalnya, smartphone yang semula hanya beredar untuk

g

an. menengah keatas sekarang menjadi sebuah kebutuhan untuk segala kalangan termasuk
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an menengah kebawah dengan banyaknya smartphone. Munculnya smartphone dengan

e&ﬁe!ﬁe%s di

g yahg terjangkau seperti merek Xiaomi, Asus, Lenovo yang membuat suatu penetrasi baru
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mé}\jadikan smartphone menjadi sebuah kebutuhan primer untuk berkomunikasi.
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gkatnya pengguna smartphone di Indonesia bukanlah dikarenakan daya beli atau

nornian Indonesia sudah semakin meningkat namun justru karena smartphone sudah
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anfgnjadl sebuah kebutuhan utama bagi masyarakat dalam bertukar informasi. Survei Credit
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—Sgisse Juga menunjukkan minat masyarakat Indonesia terhadap smartphone masih berada di atas
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ar kelnglnan mereka. Berdasarkan survei, pada 2014 pembeli smartphone di Indonesia

)

ncapal 26 persen, meningkat dibandingkan 2013 yang hanya mencapai 14 persen.
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tp://blog.dealharga.com/fakta-ponsel-sudah-menjadi-kebutuhan-primer/ )

Alasgh mengapa smartphone menjadi barang yang dibutuhkan oleh masyarakat saat ini

ena teknologl smartphone yang lebih canggih dibandingkan handphone. Smartphone dapat

unaka untuk menjadi asisten pribadi, dikarenakan alat ini dapat menyimpan data-data

%Jode&eunﬁm/{uad ‘yerweAiey u
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enting untuk perihal bisnis maupun menjadi sebagai pengingat apa yang harus dilakukan
selanjutnya oleh si penggunanya. Didalam smartphone, pengguna dapat memasukan berbagai

aplikasi ¥ang berguna untuk keperluan chat, email, telepon, media sosial, dan hiburan lainnya.


http://blog.dealharga.com/fakta-ponsel-sudah-menjadi-kebutuhan-primer/
http://id.wikipedia.org/wiki/Smartphone
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Karena banyaknya merek — merek baru yang bermunculan, penulis tertarik membahas salah

satu mergk)smartphone pendatang baru dari China yang beredar di Indonesia, yaitu Xiaomi.

—

o O -
- & Pertumbuhan penjualan smartphone dewasa ini cukup meningkat dibandingkan tahun — tahun
%@)elumn@/a. Tidak terkecuali smartphone Xiaomi, di Indonesia sendiri Xiaomi termasuk
= 3 =
F;’p@w;'n;rtan‘g baru yang pangsa pasarnya tergolong tinggi. Di tahun 2014 saja Xiaomi berhasil
%n@al lebih dari 61 juta unit smartphone-nya di seluruh dunia. Laporan terbaru dari Gartner
;-J(P%rl;sahéan riset teknologi informasi terkemuka) Xiaomi berhasil memperoleh pertumbuhan
§p§ng§a pasar yang menjanjikan di tahun 2014. Dilihat dari data Gartner dalam laporan terkait
ﬁaézngﬁa p@sar di kuartal ketiga tahun 2014, peningkatan Xiaomi cukup mengejutkan dari yang
és’e?egjm@a di tahun 2013 penjualan Xiaomi masih jauh berada dibawah Lenovo, LG, dan
Qﬂﬁa@ei h)enjadi urutan ke empat setelah Huawei.
232 3 Tabel 1.1
o g 2 Pertumbuhan Penjualan dan Market Share Smartphone (dalam ribuan)
© < Company 3Q14 Units  3Q14 Market  3Q13Units  3Q13 Market
33 Share (%) Share (%)
- Samsung 73.212,4 24,4 80.356,8 32,1
> 3 =
=~ X ]
% ‘i Apple 38.186,6 12,7 30.330,0 12,1
) 5
o’ 3 Huawei 15.934,9 5,3 11.665,7 4,7
=
o I 0
g =t Xraomi 15.772,5 5,2 3.617,5 1,5
2 % Lenovo 15.011,9 5,0 12.882,0 52
= n
22 —
g Wther 142.891,6 47,5 111.445,0 44,5

“Total 301.009,9 100,0 250.297,0 100,0

S5

Sumbeér : Gartner (2014) ( http://www.merdeka.com/teknologi/xiaomi-apple-tumbuh-secara-

menganjikan-samsung-turun-perlahan.html )



http://www.merdeka.com/teknologi/xiaomi-apple-tumbuh-secara-menjanjikan-samsung-turun-perlahan.html
http://www.merdeka.com/teknologi/xiaomi-apple-tumbuh-secara-menjanjikan-samsung-turun-perlahan.html
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Dari tabel di atas dapat dilihat peningkatan Xiaomi dari kuartal ke tiga tahun 2013 (3Q13) ke

kuartal ke tlga tahun 2014 (3Q14). Xiaomi memiliki banyak strategi penjualan yang unik dari

—_

@npetltor salah satunya yaitu menjual perangkatnya yang tersedia saat itu juga dalam waktu

e%tentu. Metode penjualan itu disebut Xiaomi dengan flash sale dan diklaim disukai oleh para
a(g\s%)ya.Selain metode — metode penjualan yang unik, Xiaomi menarik perhatian para
%s@men karena harganya yang murah tapi kapasitas dan kualitasnya yang tidak kalah canggih
éinggn smartphone lainnya. Xiaomi juga mempunyai tampilan yang bagus dan menarik. Dan
%t Iuncurannya di Indonesia Smartphone tersebut bekerja sama dengan salah satu online

19s
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erkenal Bahkan di tahun 2015 ini Xiaomi berencana menargetkan penjualannya menjadi

ta linit smartphone.
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Menurut Agarwal & teas dalam Hapsari (2009:26) harga merupakan banyaknya uang yang

%91 It sn

rima ‘oleh penjual dibandingkan dengan banyaknya barang atau jasa yang diterima oleh

beli.

Menufut Zeithmal dalam Hapsari (2009:26) harga merupakan satu — satunya bauran

%) uemum,ueal%w e

asaran yang menghasilkan pendapatan, elemen — elemen lainnya yang menimbulkan biaya,
ga juga merupakan salah satu elemen bauran pemasaran yang paling fleksibel, harga dapat

bah dEngan cepat, tidak seperti fitur produk dan perjanjian distribusi

Konsumen saat ini sangatlah kritis dalam memilih suatu produk. Penilaian harga atas suatu

:1aquins uexEhgaA®sw u

“produk sangat dipengaruhi oleh citra merek dan penilaian akan bentuk kualitas produk tersebut.
Menurut=Kotler (2008:346) citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh
konsumeén, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Tuntutan

permintaan akan suatu produk barang yang semakin berkualitas membuat perusahaan yang
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bergerak dibidang usaha berlomba — lomba meningkatkan kualitas produk yang mereka miliki

demi mémpertahankan citra merek produk yang mereka miliki. Merek mempunyai sifat khas,

—

ndm sifat khas inilah yang membedakan produk yang satu berbeda dengan produk yang lainnya,

oo
S o
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= gB}rbagal usaha dilakukan perusahaan dalam rangka mempertahankan citra merek yang
> © T

E w O

cméreka miliki diantara inovasi teknologi yang dimiliki produk tersebut, penetapan harga yang

Menurut Keller dalam jurnal Fianto, Hadiwidjojo, Aisjah, & Solimun (2014:62)

%Jé:rsgng jﬁdan promosi yang tepat sasaran. Semakin baik citra merek produk yang dijual maka
galganierd%mpak baik pula pada keputusan pembelian oleh konsumen.
E glgenurut Stigler dalam Lestari (2012:10) menyatakan bahwa suatu merek yang dikenal oleh
%@nﬁ’ li gkan menimbulkan minatnya untuk mengambil keputusan pembelian. Dampak dari
T§|§1bol suatu produk memberikan arti didalam pengambilan keputusan konsumen sebab simbol
adah |mage merupakan hal penting dalam periklanan dan mempunyai pengaruh dalam minat
5 3 :
“untuk membeli.
55 @ _ _ _ iy
o 2 Berdasarkan fenomena diatas penulis berminat melakukan penelitian dengan masalah:
g“l‘-—ifengaruh citra merek dan persepsi harga Terhadap keputusan pembelian smartphone
5 3 -
&iaomif

1. Gitra Merek

]
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menyatakan bahwa citra merek adalah persepsi produk yang merupakan refleksi dari

memori nasabah dalam produk.
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Sedangkan menurut Hawkin, Best, & coney dalam jurnal Fianto, Hadiwidjojo,

Aisjah, & Solimun (2014:63) citra merek adalah persepsi di pikiran pelanggan, kesan

ygﬁg baik dari sebuah merek.

- Keller dalam jurnal Fianto, Hadiwidjojo, Aisjah, & Solimun (2014:62) mengacu

pg&da citra merek sebagai konsep yang diasumsikan oleh pelanggan karena alasan

sﬁbjektif dan emosi pribadi mereka sendiri.

Menurut Pujadi dalam jurnal Fianto, Hadiwidjojo, Aisjah, & Solimun (2014:62)

N3}

d

ra merek sering dirujuk dalam aspek psikologis dari gambar atau kesan yang dibangun

—

Ci

kée-dalam alam bawah sadar konsumen melalui harapan dan pengalaman mengambil

mgrek atas produk atau jasa, sehingga membentuk brand image yang positif menjadi

sémakin penting untuk dimiliki oleh perusahaan.

Menurut Cannon, Perreault, & McCarthy; Morgan & Hunt dalam jurnal Fianto,
Hadiwidjojo, Aisjah, & Solimun (2014:62) citra merek diciptakan untuk membuat orang
berpikir tentang segala sesuatu dari sisi bisnis, sehingga citra merek jelas menguntungkan

perusahaan dalam jangka panjang.

Menurut Fitriana & Yulianti dalam jurnalnya (2014:1) Brand image merupakan

pémahaman konsep mengenai merek secara keseluruhan, kepercayaan konsumen

te?hadap merek dan bagaimana pandangan konsumen tentang merek.

Menurut Schiffman & Kanuk dalam jurnal Fianto, Hadiwidjojo, Aisjah, &
Solimun (2014:62) mengatakan sebuah citra merek yang positif akan memungkinkan
program pemasaran dapat disukai dan mampu menghasilkan asosiasi yang unik untuk

erek yang selalu ada dalam retensi pelanggan.
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2. Persepsi Harga

C@Menurut Kotler dan Armstrong (2010:315) memahami bagaimana konsumen sampai

I
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1.

Q
p@a persepsi mereka tentang harga merupakan prioritas pemasaran yang penting.

©
Bgrikut ada 3 point pertimbangan :

Value-based pricing

Value-based pricing menggunakan persepsi nilai pembeli, bukan biaya penjual
sebagai kunci untuk mengkalkulasi harga. Value-based pricing berarti bahwa
pemasar tidak dapat merancang produk dan program pemasaran kemudian
menetapkan harga. Harga di anggap bersama dengan variabel marketing mix

lainnya sebelum program pemasaran diatur.

Good-value pricing

Pemasar telah mengadopsi strategi good-value pricing yang menawarkan
kombinasi yang tepat dari kualitas dan pelayanan yang baik dengan harga yang
adil. Dalam kasus lain, good-value pricing telah terlibat dalam mendesain ulang
merek yang ada untuk menawarkan kualitas yang lebih untuk harga yang

diberikan atau kualitas yang sama atau kurang.

Value-added pricing

Value-based pricing tidak hanya berarti meliputi apa yang pelanggan ingin bayar
atau menetapkan harga rendah untuk memenuhi persaingan. Dalam banyak situasi

pemasaran, tantangannya adalah untuk membangun kekuatan harga perusahaan,
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kekuatan itu untuk menghindar dari persaingan harga dan untuk membenarkan

harga yang tinggi dan marjin.

Menurut Peter & Olson dalam Punamaningsih & Amorina (2012:137) persepsi
hérga berkaitan dengan bagaimana informasi harga dipahami seluruhnya oleh konsumen

dan memberikan makna yang dalam bagi mereka.

Sedangkan Jacoby & Olson dalam jurnal Punamaningsih & Amorina (2012:137)

rﬁényatakan persepsi harga adalah distinguished between objective price (the actual price

ofproduct) and perceived price (the price as encoded by the consumer). Dengan kata lain,
pérsepsi harga adalah bagaimana persepsi konsumen menerjemahkan harga yang ada
dii::ialam suatu produk, penilaian atas harga tersebut mengenai mahal atau murahnya suatu

pfgduk dibenak konsumen.

Menurut Malik & yaqoop dalam Harjati & Venesia (2015: 67) persepsi harga
adalah “the process by which consumers interpret price and attribute value to a good or
service process”, yang berarti sebuah proses dimana pelanggan menafsirkan nilai harga

dan atribut ke barang atau pelayanan yang diinginkan.

Menurut Schiffman & Kanuk dalam jurnal Harjati & Venesia (2015: 67), “how a

c%nsumer percieves a price (as high, as low, as fair) has a strong influence on both
pzirrchase intentions and purchase satisfaction”, yang berarti persepsi harga adalah
p’aﬁdangan atau persepsi mengenai harga bagaimana pelanggan memandang harga
tertentu (tinggi, rendah, dan wajar) mempengaruhi perang yang kuat terhadap maksud

beli dan kepuasan membeli.
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3. Keputusan Pembelian

@ Dalam Kotler dan Armstrong (2012:176) ditulis “The actual purchase decision is

u
part of a much larger buying process — starting with need recognition through how you

(2]

f%l after making the purchase. Marketers want to be involved throughout the entire

3
% bg_y r decision process.” Yang artinya keputusan pembelian adalah salah satu bagian dari
o =
~ (v}
= preses pembelian, di mulai dari pengenalan kebutuhan melalui bagaimana perasaan
O
= (0]
2 kensumen setelah melakukan pembelian. Pemasar ingin terlibat di selurun proses
c 0
5 -+
«Q =
— keputusan pembelian tersebut.
>3
=z
o 3
angka Pemikiran
=)
Q =
dasarkan tinjauan pustaka dan penelitian sebelumnya, maka kerangka pemikiran untuk

E’uuo

|n| adalah :

{IM)] eI}

Keputusan
Pembelian

Persepsi
Harga

18 ISy

garugcnra Merek terhadap Keputusan Pembelian

Brand B‘i'age merupakan salah satu bentuk keunggulan bersaing yang dapat diciptakan
=)

perusaha_?hn, dengan merek yang telah ada maka akan menciptakan image/citra yang positif di

ben

(=]
ak k@sumen, karena brand image sebenarnya merupakan wujud apresiasi masyarakat pada

()
umumn%dan konsumen pada khususnya terhadap produk perusahaan. Karenanya, brand image

uen| JImy e
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merupakan salah satu faktor yang menarik minat beli dari konsumen untuk membeli produk.

(http: //rep05|tory widyatama.ac.id/xmlui/handle/123456789/3270#)

Ménurut Khan et al. dalam jurnal Durrani, Godil, Baig dan Sajid (2015:158) Pelanggan

buad e
ueJdeyqg -l

alaml kriteria penilaian yang beragam ketika membuat keputusan pembelian misalnya

5

n

E

E
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ued
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h@rga, fitur, kualitas, kinerja, keramahan pengguna dan kemudahan.

Jijka sebuah merek sudah dikenal dan kemudian dalam benak konsumen ada asosiasi

|} ueibeqgas di

B

day yniun eAu
un 1B

ertentu terhadap sebuah merek, sehingga merek tersebut dapat dibedakan dengan merek — merek

g’]-ﬁu?_p

aln; lalu dibenak konsumen merek tersebut dipersepsikan memiliki kualitas yang tinggi

rhgsil membuat konsumen puas serta loyal maka merek tersebut memiliki ekuasi merek

mggl
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Di‘beberapa negara, ada beberapa kasus dimana citra merek di pengaruhi oleh citra negara

duey 1ur snrigedieByninggs ne

“tersebut, sepertl negara Jepang jika ada nama — nama merek yang mengandung bahasa Jepang

uad_uen

Lgaualg;e

suk ke negara lain maka orang pasti percaya akan kualitas barang — barang elektronik karena

]

ang dikenal dengan teknologinya yang maju.
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Menurut Kotler & Armstrong (2012:256) merek membantu pembeli dalam banyak cara.

a fherek membantu konsumen dalam mengidentifikasi produk yang mungkin

sn/(u%d ‘yelw

gm%ngunﬁngkan mereka. Merek juga mengatakan sesuatu tentang kualitas produk dan

> 3 _ .
%(@Dnmstem pembeli yang selalu membeli merek yang sama tahu bahwa mereka akan
-%endapatkan fitur, kualitas, dan manfaat yang sama setiap kali mereka membeli. Merek juga

memberikan penjual beberapa keuntungan.
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Menurut Keller dalam penelitian Arista & Astuti (2011:39) minat konsumen adalah

seberap@sar kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan

—_

: u
okansumeft-untuk berpindah dari satu merek ke merek yang lainnya.

o Q,

T o e}

= 8

§' 2 T 5

¢~ =

?@ngﬁru@ersepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian

c8o A

§O§ra§per’§beli melihat harga dan emosi persepsi mereka mempengaruhi keputusan pembelian
%e@irﬁdargharga sebenarnya. Penelitian menunjukkan bahwa konsumen jarang mengingat harga
fpgngelia_baru dan daya ingat mereka terhadap harga buruk.

-5¢& 2

g B § P@]jual mengasumsikan bahwa pembeli membandingkan harga dengan apa yang mereka
S5 3 3

gxd@atkan;i"‘lari produk padahal, pembeli membandingkan persepsi mereka tentang harga dengan
- = 3

%agga reﬁ";grensi internal mereka. Referensi harga adalah harga yang konsumen gunakan untuk
= 3 v

_Q5m°§mban§ngkan harga yang ditawarkan dari sebuah produk atau layanan. Pembeli memutuskan
22 =

i@tuk mémbeli produk tergantung pada emosi perceived price yang ditimbulkan dibandingkan
0 o~ =)

535 o )
Q;;degﬂgan o harga referensi.

://phys.org/news/2012-11-perception-price-emotions-affect-decisions.html

B

°: 3 . .

E o Menurut Kotler dan Armstrong (2008:345) harga adalah sejumlah uang yang ditagih atas
25 &

(§dfatu prﬁluk atau jasa, atau jumlah semua nilai atas suatu produk atau jasa, atau jumlah semua
32 w

gnggai y@ diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau
5 3 w _

“menggupakan suatu produk atau jasa.

Menurut Stanton dalam Rosvita, 2010:24 ada empat indikator yang mencirikan harga

yaitu :

rjangkauan harga

11
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i

EN g

2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk

3. DQ& saing harga

L

o o =

va a

S =4, Kesesuaian harga dengan manfaat

€@ -

53 - 32

;é ‘:%) Penelitian yang dilakukan oleh Jati Tirto P. (2010) tentang pengaruh promosi dan atribut
L0~ = W

Ep@d@( sirta citra merek terhadap pembelian ulang sepeda motor Yamaha Mio pada dealer

6

t

&
@m

mﬁaktl Semarang. Penelitian ini menunjukan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan

Yy > -+
T 2a &
f:@ri{a@ va@abel promosi, atribut produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian ulang.
g o g 7
hitp3/angdiku-ekonomi-andiku.blogspot.co.id/2010/05/pembelian-uiang.html)
TS5 o
228 5
o< S —
Qo «Q =
® 2 o
S 3
g-iﬁotesw%’enelman
® o
- 2 m
o 3 =
i 3 Berdasarkan kerangka pemikiran dan penelitian terdahulu serta kajian teoritis yang ada di atas
o 0 =
%_n@ka hip@esis awal yang dapat diajukan adalah :
0~ =)
53 @
c§ %T HZ : Citra Merek berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
ba
5 3
g- 3 H2 : Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian
> @ —
- -} :
- <
55 £
5 > -
tode Renelitian
— 3 @
Q o
29 =
Q\/arlabeWenlltlan

ep

1. Variabel independen

Menurut Sugiyono (2012: 39) variabel bebas merupakan variabel yang

mpengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen.

ngw.ojul

‘§ng menjadi variabel bebas dalam penelitian ini adalah :

12

uep| imy
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Operasional Variabel Citra Merek

Wa\VAVIIaiINEIV4] Pdllp1

(=)
Variabel | Dimensi Indikator Skala
O 2O | %
Cittamerek | Product Atributtes | smartphone Xiaomi memiliki fitur yang | Interval
@c 2@ -
L 3 =0 =3 g{ .
N ibut produk canggih
:@aﬂllﬁd: % 3 x (;' P ) 99
cC 3 JC O -_—
P3 o= o = = o]

e x27° 2 - - — -
éuga@t@, e - smartphone Xiaomi memiliki model dan | interval
22>5% o O
J 2= Za 51 = .

%ug@to; dare| 3 desain yang bagus
v 5003 =,

> o o = (m]
gogy;@jrﬁalg Céstomer’s benefit | Smartphone Xiaomi memberi manfaat yang | Interval
53350 2 Z
O 5 cQ - 5 &

(2001:70) = < (manfaat bagi pelanggan) | bernilai bagi pelanggan
286825 o
QO 3 O IO g A o
23553 St : — :
© 2 ;gﬂ Relative price (harga | Harga smartphone Xiaomi terjangkau interval
2 s _g = =
5% g5 | relatif
5T 28 | ¥
2 % _§E Cgmpetitor (pesaing) Smartphone Xiaomi termasuk smartphone | Interval
=" =3 = . .
c > 3 = yang unggul dikelasnya dibandingkan merek
z o=z | 8
< 53 Q — merek pesaingnya
o 5 2 e
> T =
3. =5
SR - . . .
2 =2 = Operasional Variabel Persepsi Harga
> 25 4
e 25 =
£ évgrlabcﬁ Dimensi Indikator Skala
: El=
5 Persepsizharga Kesadaran harga | Harga smartphone Xiaomi lebih murah | Interval
A
) dibandingkan dengan harga merek
jurnal &en dan
= smartphone lainnya
Sadequezn
(=]
q
(2007:1§ Kesadaran nilai Saat saya membeli smartphone Xiaomi | Interval
=

uep) YIMm) e
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@

dari merek Xiaomi

saya sadar akan nilai yang saya dapatkan

Xiaomi di masa yang akan datang

- u
o Y =
ol 2 Asosiasi harga | Kualitas smartphone Xiaomi sebanding | Interval
22 & .
=3 . 2 berkualitas dengan harganya
53 % R
c —
ER R
< S 22 Variabel Dependen
a2 &
§§ c § Menurut Sugiyono (2012: 39) variabel terikat merupakan variabel yang
- W0 S_ o]
> @ —
@ s é dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini
e 1 (7]
BxS o
;g & variabel terikatnya adalah keputusan pembelian dimana menunjukan perilaku konsumen
25 g3 3
X —~+
5 UET dgam memutuskan pembelian smartphone Xiaomi. Pembelian merupakan tindakan
o -
g =2 2 . S .
© &  khusus atau perilaku dari individu dengan cara tertentu terhadap objek tertentu.
= =) Q
58 2
202 = Operasionalisasi variabel Keputusan Pembelian
= 2
-
> Variabel Dimensi Indikator Skala
3 & L
9| Keputusan Benefit kualitas smartphone Xiaomi sesuai | Interval
g >S5
= : . I
E gembegan association dengan yang dijanjikan mereknya
~<
o 2 ]
5 g .. =& . T T T
| Sutisng;2003 | Loyalitas Saya akan lebih memilih membeli | Interval
gy &
§ ‘é smartphone Xiaomi dibandingkan dengan
o o
g 3 smartphone pendatang baru lainnya
_D
repurchasing Saya akan membeli lagi smartphone | Interval

uenj] YIM)| exjireuwioju] uep siusig 3
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o
ST
=

Teknik Analisis Data

Dgsaln peftanyaan dan pilihan jawaban didalam kuesioner dengan menggunakan skala likert.
o O m

';DS@ Ilkert ialah skala yang berisi lima tingkat preferensi jawaban dengan pilihan sebagai
2z &

_Ogb%ej’ikijt '3

S8 % F

3 59 .3 .

Rt SEala Peringkat Bobot

o 0w

c52 @

;§ 2 1%:? Sangat tidak setuju 1

523 g

©e2 c S

= v 2 2 Tidak setuju 2

 — 2 n

253 3

s5¢ .2

© = 2 3% Netral 3

Q35 W =1

as 2 =

3 E - 5 4

& 4§ Setuju

o -

22 2

=5 3 . 5

5o S.. Sangat setuju

_D

7 =

= =

€ o Fry

>3 H%%ll jawaban para responden akan diolah manjadi dua kategori yaitu jawaban yang baik
0 —

<2 3

‘;’(f@vourable response) dan jawaban yang tidak baik (unfavourable response). Kategori
3

5 3

%J@avousble respone (UR) yaitu untuk jawaban 1, 2, dan 3. Sedangkan untuk kategori
25

ﬁa&ouralﬁe response (FR) yaitu untuk jawaban 4 dan 5.

i

; é ﬁelah semua kuesioner terkumpul, lalu data mentah tersebut diolah agar menghasilkan
e =

§nforma§|’yang berguna bagi penelitian. Terdapat beberapa teknik analasis data untuk membantu

mengan&lisis data — data untuk mendukung hasil penelitian, yaitu :

15
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‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw eAsey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebunuaday ynjun eAuey uediynbusd e

AR
LAY
§

s

&

:Jagquins ueyingakuauw uep ueywniuedusw eduey Ul sijny eAJey ynanias nele ueibeqgas diynbusw buede)iq |

1. Analisi Presentase

u
Q
y_zg]g terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, pengeluaran, dan pendidikan. Analisis

Analisis presentase digunakan untuk mengetahui karakteristik dari responden,

}

pg)_fil dilakukan dengan menghitung presentase dengan rumus :

i
Fr, = ZTf x 100%

erangan :

= frekuensi alternatif ke-i setiap kategori

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

i = jumlah kategori yang termasuk kategori i

= total responden

~
e exlwﬁuwu}:ﬁep sieig 3M@sul) DX 191 0!

2. Validitas
x‘
2
5 Uji validitas berguna untuk mengetahui apakah ada pertanyaan — pertanyaan pada
(9]
kuesioner yang harus dibuang/diganti karena dianggap tidak relevan. Suatu kuesioner

dinyatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu

=
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.

(= g
c
- Dalam penelitian ini akan digunakan rumus korelasi pearson product moment.

Iglmusnya dapat diformulasikan sebagai berikut :

NYNY — (ZXYY)
VINEX2 - (EX)?NXY? - (XY)?]

Ty

16
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Keterangan :

(©

= skor pertanyaan

u
Q
=
Y5 =skor total
Y
- 3
o na = koefisien korelasi
© w
g =
o Nz = banyaknya responden
@ = jika koefisien (r) yang diperoleh > koefisien table r product moment maka
c &
S pértanyaan dinyatakan valid.
a 2.
3 Uji Reliabilitas
Q =
“ g.. Uji reliabilitas digunakan untuk menetapkan apakah instrumen, yang dalam hal
irgr adalah kuesioner, dapat digunakan lebih dari satu kali, paling tidak untuk responden
x
Q
yasng sama. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang
=
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu.
)
=
%. Perhitungan reliabilitas dapat ditulis sebagai berikut dengan menggunakan rumus

cronbach’s alpha :

a =

b [ Zi=Si
b—1 S2

terangan :

= reliabilitas instrumen
= jumlah butir dalam skala pengukuran
= ragam (variance) dari butir ke-i

= ragam (variance) dari skor total

17
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—
)
)
-
)
>

«Q
)
>

«Q
c
=g

©
0
o)
o
)

=4
)
>
©
=
]
c
0
o)
c
=
c
>
x
)
)

<
]
—~
c
=
3.
~+
]
=)

o
)
)
>
3
1)
>
=
c
=
)
>
a
9]
>
)
=]

<
o
o
c
=
=
)
>
)
c
o
I0)
N

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Chi-kuadrat (Chi Square)

®

Q

Chi-kuadrat adalah teknik yang digunakan untuk menguji hipotesis deskriptif bila

=)
dalam populasi terdiri atas dua atau lebih kelas, data terbentuk nominal dan sampelnya
©

=3

b%ar. Yang dimaksud hipotesis deskriptif di sini bisa merupakan estimasi/dugaan

te§1adap ada tidaknya perbedaan frekuensi antara kategori satu dan kategori lain dalam
A

sehuah sampel tentang sesuatu hal. Chi-kuadrat bermanfaat dalam rangka melakukan uji

=)
hébungan antarvariabel dan uji homogenitas antarvariabel. Rumus untuk chi kuadrat

n}

adalah sebagai berikut :

2 Z(Oi — E)?
= /LT E
l

erangan : 0; = frekuensi observasi

gLUJO_.].U| uep sius

—+

E; = frekuensi harapan

sar pengambilan keputusan adalah sebagai berikut :

(210 eny Yimy e

1) Jika Sig. < 0.05 maka terima Ho, yang berarti antara variabel independen dan

= variabel dependen memiliki interdependensi.

=,

(o g

E, 2) Jika Sig. > 0.05 maka tolak Ho, yang berarti antara variabel independen dan
S

g‘ variabel dependen tidak memiliki interdependensi.

GI

I&kuatan Hubungan (Contingency Coefficient)

=)

g.. Kegunaan eknik korelasi koefisien adalah untuk mencari atau menghitung
q

keeratan hubungan antara dua variabel yang mempunyai gejala ordinal (kategori), atau

ing tidak berjenis nominal. Korefisien kontingensi (C) disebut juga koefisien

18
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S
NS

g

bersyarat. Koefisien kontingensi memiliki pengertian yang sama dengan koefisien
Korelasi.
u

tuk meghitung koefisien kontingensi digunakan rumus :

e

XZ
X2+ n

C =
erangan : X2 = harga Chi Square

C = Coefficient contingency

n = banyaknya sampel

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey
g,wl uep siusig Jnms@ DM 191 M1iw exd

abila nilai C semakin mendekati nilai 1, maka interdependensi yang terjadi semakin

duey 1ul snny eAuey ynanyas neje ueibeqgas diynbusw buede)iq |

3
e%t dan jika mendekati 0 maka interdependensi yang terjadi semakin lemah.
Q
o A
3 2,
g ~
o A
=5 )
0 = =)
%Hgsn dansPembahasan
=~ X o
0 —
<2 3
3.6@ Analisis validitas dan reliabilitas
3
53
23 L lai validitas
\2 E_ ]
:8 g
3 v ; Dalam penelitian ini, penulis menyebarkan kuesioner kepada 150 orang
-3 ==
[ n . . . . .
k3 3 responden pengguna smartphone Xiaomi melalui aplikasi google docs. Sebelumnya
a . 5.
>
' cﬂakukan uji validitas pra kuesioner terlebih dahulu dengan menyebarkan kuesioner
=)
Kepada 30 orang responden untuk mengetahui butir — butir pertanyaan yang akan dibuang
=y

(=]
agabila tidak valid (koefisien atau r hitung sama dengan 0,361). Berikut ini adalah hasil

pgngolahan data pra kuesioner dengan menggunakan aplikasi SPSS 20.

19
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a. Uji validitas citra merek produk

@

Hasil uji validitas citra merek produk

dikelasnya dibandingkan merek —
merek pesaingnya (Moto G, Lenovo,
Andromax , Asus)

No. Pertanyaan R hitung R tabel keterangan
terkoreksi | (5% ; 30)

1 Smartphone Xiaomi mempunyai fitur 0,777 0,361 Valid
yang canggih

2 Design dan model smartphone Xiaomi 0,795 0,361 Valid
menarik

3 Smartphone Xiaomi memberikan 0,688 0,361 Valid
manfaat yang bernilai bagi pengguna

4 Harga smartphone Xiaomi terjangkau 0,595 0,361 Valid
Smartphone Xiaomi unggul 0,659 0,361 Valid

oy

(319 UEIY }IMY BX1IEWIO0U| ULRp SIuSIg InUISUL) DYy e1d1d ey
(@]

Uji validitas persepsi harga produk

dinyatakan valid karena r hitung terkoreksi >0,361.

Hasil uji validitas persepsi harga produk

Dari tabel di atas semua butir pertanyaan variabel citra merek produk dapat

sebanding dengan kualitas yang
diberikan

No. Pertanyaan R hitung R tabel keterangan
= terkoreksi | (5% ; 30)
@1 Smartphone Xiaomi harganya lebih 0,708 0,361 Valid
— murah dibandingkan dengan harga
E smartphone lainnya (Moto G,
| Lenovo, Andromax , Asus)
@l 2 Ketika membeli, Saya sadar akan 0,796 0,361 Valid
nilai — nilai yang akan saya
dapatkan dari smartphone Xiaomi
(perasaan bangga, senang,
bermanfaat)
Harga smartphone Xiaomi 0,763 0,361 Valid

uenj YIM) exireuwloju] uep sjus
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N

@/alid karena r hitung terkoreksi >0,361.

u
Q

c.g Uji validitas keputusan pembelian
©

Dari tabel di atas semua butir pertanyaan variabel persepsi harga dapat dinyatakan

Masul

eroleh data reliabilitas sebagai berikut :

Hasil uji reliabilitas

3. Hasil uji validitas keputusan pembelian
;
@ No. | Pertanyaan R hitung | R tabel | Keterangan
% terkoreksi | (5% ; 30)
41 Kualitasnya smartphone 0,471 0,361 Valid
7 Xiaomi sesuai dengan yang
EC- dijanjikan
12 Saya akan lebih memilih merek 0,916 0,361 Valid
q smartphone Xiaomi
@ dibandingkan merek — merek
& pendatang baru lainnya
13 Saya akan membeli 0,867 0,361 Valid
& smartphone  Xiaomi lagi
= dipembelian selanjutnya
Q
%’.
=  Dari tabel di atas semua butir pertanyaan variabel keputusan pembelian dapat
=
= dinyatakan valid karena r hitung terkoreksi >0,361.
a
Ui reliabilitas

Dari hasil penyebaran pra kuesioner kepada 30 orang responden yang merupakan

gguna smartphone Xiaomi, setelah data diolah dengan menggunakan SPSS 20

Variabel Cronbach’s alpha
Citra merek 0,705
Persepsi harga 0,614
Keputusan pembelian 0,666

uenj YIM) e)newidjurugp siusiglin
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Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa variabel citra merek, persepsi harga, dan keputusan

919 NV MY

pembelidmadalah reliabel, karena nilai cronbach’s alpha di atas 0,6.
- I
0 O x "
-Bo Analisis variabel penelitian

b

1nbua
exd

dasaréan jawaban kuesioner dari 150 orang responden, didapat hasil sebagai berikut :

@
U@L bue

buepun-buepun 1Bunpunig Fidig ye
ai

Variabel citra merek produk

Persepsi responden mengenai citra merek produk

Pertanyaan SS| S | N | TS |STS| UR FR
Srﬁartphone Xiaomi mempunyai fitur 27 1 90 | 30 | 3 0 22% | 78%
y%ng canggih
Dgsign dan model smartphone Xiaomi 42 | 8 | 18 | 5 0 |15,3% | 86,7%
ménarik
Slgartphone Xiaomi memberikan 55|78 |17 | 0 | 0O [11,3% |88,7%
n%nfaat yang bernilai bagi pengguna
Hg'rga smartphone Xiaomi terjangkau 9 | 44 |10 | O 0 | 6,7% |93,3%
S@artphone Xiaomi unggul dikelasnya 63 | 52 | 28 | 6 1 [23,3% | 76,7%

dibandingkan merek — merek

usig Insul) Dy

"yejesew niens ueneluly uep yiidy uesijnuad

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

pisaingnya (Moto G, Lenovo,
&dromax , Asus)

()

Igta —rata 15,2% | 84,8%

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw) eAuey uesnnuad ‘uennauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey u
:1agquins ueyingaAuauw uep ueywnjueduaw eduey 1ul sijny eAJey ynanyias neje ueibeqgas dipnb

Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa favorable responses pada citra merek
duk adalah sebesar 84,8% lebih besar dari unfavorable responses yaitu sebesar 15,2%.
inya responden setuju bila citra merek (atribut produk, manfaat bagi pelanggan, harga

atif, dan pesaing) smartphone Xiaomi baik. Indikator “harga smartphone Xiaomi

22
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terjangkau” mendapatkan favorable responses yang paling besar yaitu sebesar 93,3% dan

siéanya sebesar 6,7% merupakan unfavorable response terkecil.

o

\{Eriabel persepsi harga produk

Persepsi responden mengenai persepsi harga produk

Pertanyaan SS |S |N |TS |STS|UR FR
Smartphone Xiaomi harganya lebih | 55 | 66 | 24 | 5 0 |19,3% | 80,7%
murah dibandingkan dengan harga
smartphone lainnya (Moto G, Lenovo,
Andromax , Asus)

Kgtika membeli, Saya sadar akan nilai — | 58 | 60 | 27 | 5 0 |21,3% | 78,7%
nifai yang akan saya dapatkan dari
smartphone Xiaomi (perasaan bangga,
sefang, bermanfaat)

Harga smartphone Xiaomi sebanding | 64 | 72 | 10 | 4 0 | 9,3% |90,7%
dengan kualitas yang diberikan
Rata — rata 16,3% | 83,7%

buepun-buepun 1bunpuijig exdig ey

Berdasarkan tabel atas, maka dapat dilihat bahwa favorable responses dalam
vériabel persepsi harga produk adalah 83,7% dan unfavorable responses-nya sebesar
16,3%. Dan indikator “harga smartphone Xiaomi sebanding dengan kualitas yang
d%berikan” mendapatkan favorable responses tertinggi dengan angka 90,7% dengan

uAfavorable responses sebesar 9,3%.

c. Variabel keputusan pembelian

Persepsi responden mengenai keputusan pembelian
- Pertanyaan SS | S N | TS| STS | UR FR
Kualitas smartphone Xiaomi sesuai | 67 | 69 | 10 | 4 0 9,3% | 90,7%
dengan yang dijanjikan
Saya akan lebih  memilih merek | 48 | 51 | 34 | 15 2 34% | 66%
gMartphone  Xiaomi  dibandingkan
mérek — merek pendatang baru lainnya
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Saya akan membeli smartphone | 32 | 48 | 49 | 18 3 | 46,7% | 53,3%
Xiaomi lagi dipembelian selanjutnya
— rata 30% | 70%
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1)< hipotesis 1
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Dalam bentuk statistik, penulisannya adalah :

7 HO : tidak ada pengaruh antara citra merek terhadap keputusan pembelian.

Ha : citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Tabel atas menunjukkan favorable responses pada keputusan pembelian sebesar
% dengan unfavorable responses 30%. Dan pada indikator “kualitas smartphone
omi sesuai dengan yang dijanjikan” mendapat jumlah favorable responses paling

yak yaitu 90,7% yang artinya responden setuju bahwa kualitas smartphone Xiaomi

Hasil chi square variabel citra merek terhadap keputusan pembelian

value

Df

Asymp. Sig. (2-sided)

N
9
)
=
Q
=)

(o]
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5
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©
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e
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Pearson chi-square 281,160

90

,000

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerw) eAiey uesiinuad ‘uennauad ‘ueyipipua
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Dari hasil uji chi square terhadap variabel citra merek dengan keputusan
pembelian, pada kolom asymp. Sig (2 sided) dengan nilai Pearson chi square 281,160

didapat hasil 0,000 < 0,05 maka dapat dikatakan terdapat cukup bukti untuk menolak
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HO. Dengan demikian dapat dikatakan citra merek berpengaruh positif terhadap

‘OyVIg] uiz! eduey
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(M keputusan pembelian.
u
Q
Zf_ Hipotesis 2
©
- Hipotesis statistiknya adalah sebagai berikut :

HO : tidak ada pengaruh antara persepsi harga terhadap keputusan pembelian.

Ha : persepsi harga memiliki berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hasil chi square variabel persepsi harga terhadap keputusan pembelian

buepun-buepun 1bunpunig exdig ey

Value Df Asymp.Sig. (2-sided)
Pearson chi-square 185,149 63 ,000

Dari hasil uji chi square terhadap variabel persepsi harga dengan keputusan

uely| YIM) eX11euLIguy uep siusig In1Isul) DY 191 Mijiw el

.pembelian, nilai Pearson chi square adalah 185,149 dengan nilai asymp. Sig (2 sided)

(319

0,000 < 0,05 maka dapat dikatakan terdapat cukup bukti untuk menolak HO. Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif terhadap

keputusan pembelian.
2. keeratan hubungan ( contingency coefficent )

koefisien kontingensi digunakan untuk mengetahui keeratan hubungan antara

iabel baris dan kolom yang berbentuk nominal.

25
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Tabel symmetric measure

@)
\I/ Variabel Value Approx. Sig.
Q
~. Citra merek dengan keputusan pembelian ,808 ,000
©
. QDersepsi harga terhadap keputusan pembelian 743 ,000
> 3
¥ =
2 a
=~  Dari hasil output SPSS Symmetric measures antara variabel citra merek dengan
o 3
@, k@)utusan pembelian bernilai 0,808. Sedangkan antara variabel persepsi harga dengan
C =
5 ké’)utusan pembelian bernilai 0,743. Semakin mendekati nilai 1, maka interdependensi
§ y@'\g terjadi semakin erat dan jika mendekati 0 maka semakin lemah. Dari hasil tersebut

n’%ka diketahui hubungan antara variabel citra merek dengan keputusan pembelian lebih

wii

kéat dibandingkan antara variabel persepsi harga dengan keputusan pembelian.

pularrdan Saran

(319 Gen simy ey

pulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa :
7]

J:-z;‘ Citra merek smartphone Xiaomi berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian
(o
o produk tersebut.

:Jagquins ueyingakuaw uegiexwrgieousw eduey 1ul si)ny eAuey ynanyas neje uelbeqas diynbuaw buedeyiq |

%- Persepsi harga smartphone Xiaomi berpengaruh positif keputusan pembelian produk

tersebut.
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Berdasarkan kesimpulan serta pembahasan dan hasil penelitian yang dilakukan

pgda bab sebelumnya, berikut beberapa saran yang dapat penulis berikan:

: Untuk perusahaan smartphone Xiaomi baiknya lebih meningkatkan citra merek

srznartphone Xiaomi. Xiaomi mempunyai teknologi yang tidak kalah dengan Samsung
dr;m Iphone juga memiliki kualitas dan mutu Xiaomi yang baik, tetapi dipasaran
kénsumen hanya mengenal Xiaomi sebagai smartphone yang murah saja.
; Jadi menurut penulis, ada baiknya Xiaomi mengubah cara pemasarannya. Xiaomi
rﬁgnerapkan hunger marketing saat meluncurkan produk mereka pertama kali dan sistem
téi’:sebut sukses dan merek Xiaomi telah dikenal oleh konsumen. Setelah merek mereka
tejéh mendapatkan tempat dipasaran, ada baiknya pemasaran secara online di ubah
d(%]gan memasang iklan atau dengan adanya toko offline. Pengenalan produk juga
difakukan supaya konsumen tidak hanya mengenal Xiaomi sebagai smartphone yang
rﬁurah tetapi berkualitas dan bermutu.

| Sedangkan dalam persepsi harga, Xiaomi dapat melakukan strategi harga dengan
cara melakukan odd pricing atau harga ganjil yaitu dengan menetapkan harga sedikit
dibawah harga yang telah ditentukan dengan tujuan secara psikologis pembeli akan
rr%engira produk yang akan dibeli lebih murah.

7 Xiaomi juga dapat melakukan strategi harga relatif (relative pricing) yaitu dengan

menentukan harga diatas atau dibawah atau sama dengan tingkat harga persaingan

dimana gerakan harganya mengikuti pesaing Xiaomi.
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