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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kesadaran merek, asosiasi merek dan
persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian PC tablet Samsung galaxi di kota padang.
Jenis penelitian ini adalah penelitian kausatif yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh
Kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian PC
tablet Samsung galaxi di kota padang. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang
pernah menggunakan PC Tablet Samsung Galaxi di Kota Padang. Pengambilan sampel
dengan menggunakan metode accidental sampling, yaitu memilih sampel berdasarkan
elemen populasi (orang atau kejadian) yang datanya mudah diperoleh peneliti. Analisis data
yang digunakan adalah analisis regresi berganda dan uji hipotesis dengan menggunakan uji t.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa : Secara parsial kesadaran merek, asosiasi merek dan
persepsi kaulitas  berpengaruh terhadap keputusan pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di
Kota Padang. Selanjutnya kontribusi sumbangan variabel Kesadaran merek, asosiasi merek,
persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di Kota Padang
adalah sebesar 77,5%. Sedangkan 22,5 dipengaruhi oleh variabel lain. Jadi, selain kesadaran
merek, asosiasi merek, dan persepsi kualitas terdapat juga pengaruh faktor lain yang
mempengaruhi keputusan pembelian.

Kata Kunci : Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Persepsi Kualitas, Keputusan
Pembelian
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PE NDAHULUAN

Alasan Orang Memakai Komputer Tablet — @iniunik.web.id yaitu Komputer tablet

sedang booming. Gadget berbasis layar sentuh ini kian mendapat tempat di hati konsumen.

Lalu apa alasan utama orang-orang senang memakai tablet semacam iPad, Galaxy Tab atau



Motorola Xoom. Biro riset terkemuka, Nielsen, coba meneliti alasan mengapa orang

memakai tablet. Berikut hasilnya :

Tabel 1.1

Kegunaan Tablet Menurut Biro Riset Terkemuka Nielsen

Kegunaan Tablet Persentase (%)

1. Mudah dibawa ke mana-mana 31%

2. Interface/sistem operasi gampang digunakan 21%

3. Startup/off yang cepat 15%

4. Nyaman digunakan 12%

5. Ukuran yang kompak 12%

6. Bisa digunakan di berbagai tempat 12%

7. Performa cepat 11%

8. Menyukai fiturnya seperti aplikasi atau kalender 10%

9. Ringan bobotnya 7%

Sumber : detikINET dari Fortune, Jumat (6/5/2011), Maret 2013

Melihat tren baru dari konsumen seperti itu dan besarnya jumlah penduduk Indonesia,

perusahaan perusahaan yang bergerak dalam teknologi komputer berlomba lomba

mengeluarkan produk PC Tablet andalannya masing masing. Perusahaan perusahaan

komputer yang memasarkan produk mereka di Indonesia antara lain: Acer, Apple, Samsung,

Axioo, Dell dll. Banyaknya perusahaan yang melempar produk mereka ke pasaran

menciptakan persaingan yang tingggi dan keras dalam pasar Indonesia.



Berdasarkan survey pendahuluan diperoleh data penjualan PC Tablet sejak  Februari

2012 sampai dengan Juli 2012 dari J-Bros Computer sebagai salah satu distributor tempat

penjualan PC Tablet di kota padang sebagai berikut :

Tabel 1.2

Daftar Penjualan PC Tablet

Per Agustus 2012 – Januari 2013

Sumber : J-Bros Computer, Maret 2013

Berdasarkan Tabel 1.1 di atas dapat dijelaskan bahwasanya terjadi fluktuasi penjualan

untuk PC Tablet dari bulan Agustus 2012 – Januri 2013. Dimana fenomena keputusan

pembelian konsumen atas produk PC Tablet di kota Padang yang terbanyak adalah pada PC

Tablet Samsung Galaxi. Hal ini mengindikasikan semakin tinggi minat konsumen terhadap

PC Tablet Samsung Galaxi dalam 6 bulan terakhir. Namun permasalahannya yaitu terjadinya

fluktuasi volume penjualan dari bulan ke bulan. Terjadinya perubahan yang berfluktuasi

volume penjualan Galaxy Samsung tentunya disebabkan oleh banyak faktor. Penulis

menduga faktor yang berkemungkinan mempengaruhi keputusan pembelian Samsung galaxi

dikota Padang adalah kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas.

Dalam situasi persaingan yang sangat ketat seperti ini, guna mempertahankan volume

penjualan dan penguasaan pasar, perlu adanya strategi yang tidak hanya didasarkan pada

kebutuhan konsumen (costumer oriented), tetapi juga para pesaing yang mengincar sasaran

konsumen yang sama (competition oriented). Diharapkan perusahaan jeli dalam melihat

berbagai peluang yang ada dan mengantisipasi berbagai ancaman yang muncul. Untuk itu

diperlukan suatu kebijakan pemasaran yang baik dan diperhitungkan oleh perusahaan.

Menurut  Aaker (1991) seperti yang dikutip oleh Durianto (2001:4) ekuitas merek

dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori yaitu :

Ags-12 Sep-12 Okt-12 Nov-12 Des-12 Jan-13 Ags-12 Sep-12 Okt-12 Nov-12 Des-12 Jan-13 Ags-12 Sep-12 Okt-12 Nov-12 Des-12 Jan-13
Samsung Galaxi 4 6 7 6 9 6 6 5 8 7 8 6 4 5 6 4 5 3

Axioo 2 6 3 6 4 7
Speedup - - 3 - 2 3

ZTE 1 1 - 4 2 2
IPAD 2 2 4 6 5 6 6
Advan 4 6 5 5 3 4

Bulan
J-Bros Computer Maxindo Computer Kharisma Computer



1. Kesadaran merek menunjukan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali

atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk

tertentu.

2. Asosiasi merek mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu

dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis,

harga,  pesaing, selebritis, dan lain-lain.

3. Persepsi kualitas mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan

kualitas/keunggulan suatu produk/jasa layanan berkenaan dengan maksud yang

diharapkan.

4. Loyalitas merek mencermikan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek

produk.

5. Aset-aset merek lainnya

Berdasarkan data-data yang diperoleh dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam Tren

Brand Value selama 1 tahun terakhir Brand Value PC Tablet menduduki Top Brand Value.

Selain itu, konsumen merasa tingkat kepuasan yang diperoleh ketika menggunakan PC

Tablet juga mengalami kenaikan, yang diketahui dari peringkat Top Brand Index PC Tablet

yang menandakan semakin meningkatnya ekuitas merek yang diukur oleh tingkat kesadaran

merek, persepsi kualitas dan asosiasi merek yang mengarah kepada terjadinya peningkatan

keputusan pembelian konsumen terhadap produk PC Tablet. Penelitian ini berjudul

“Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek dan Persepsi Kualitas Terhadap

Keputusan Pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di Kota Padang”.

Manfaat Penelitian

1. Bagi perusahaan

Sebagai bahan acuan dan masukan bagi produsen produk PC Tablet  untuk lebih

memahami sejauh mana peranan kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas

terhadap Keputusan Pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di Kota Padang.

2. Bagi akademik

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi dunia akademis dimana hasil yang

ditemukan dalam penelitian ini dapat dijadikan sumber masukan dalam melakukan

penelitian bagi peneliti selanjutnya mengenai pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek

dan persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di Kota

Padang



LANDASAN TEORI

Keputusan Pembelian

Menurut Peter dan Olson (1999:162) keputusan pembelian adalah proses

pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih

perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. Sedangkan menurut Kotler (2005:202)

karakteristik pembeli dan proses pengambilan keputusannya akan menimbulkan keputusan

pembelian.

Keputusan untuk membeli yang diambil oleh konsumen sebenarnya merupakan

kumpulan dari sejumlah keputusan. Schiffman dan Kanuk (2007: 485) mendefenisikan

bahwa keputusan adalah seleksi terhadap dua pilihan alternatif atau lebih. Dengan kata lain,

pilihan alternatif harus tersedia bagi seseorang ketika mengambil keputusan. Seseorang

pemasar harus menguasai berbagai hal yang dapat mempengaruhi pembeli dan

mengembangkan suatu pengertian bagaimana sebenarnya seorang konsumen membuat

keputusan. Kotler dan Keller (2009: 188) mengatakan dalam tahap evaluasi konsumen

membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga

membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai. Sementara Setiadi (2003:

332) mengatakan pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang

mengkombinasikan pengeahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan

memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian ini ialah suatu pilihan

(choice) yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan berperilaku.

Jadi dapat disimpulkan keputusan pembelian konsumen dapat diartikan sebagai

tindakan yang diambil konsumen dalam mengkombinasikan pengetahuan untuk

mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya dalam

usaha memicu kebutuhan dengan cara melakukan pembelian produk maupun jasa.

Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2009:178) terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen yaitu rangsangan pemasaran yang terdiri dari produk dan

jasa, harga, distribusi dan komunikasi, kemudian rangsangan lain berupa ekonomi,

tekonologi, politik dan budaya, selanjutya dipengaruhi psikologi konsumen yang dilihat dari

motivasi, persepsi, pembelajaran dan memori serta karakteristik konsumen yang dilihat dari

faktor budaya, sosial, pribadi dan psikologis dan proses pengambilan keputusan pembelian



yang menimbulkan keputusan pembelian tertentu yang terdiri dari pengenalan masalah,

pencarian informasi, evaluasi alternartif, keputusan pembelian, serta perilaku pasca

pembelian.

Ekuitas merek dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan

keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam penggunaan atau kedekatan,

asosiasi dengan berbagai karakteristik merek (Durianto, dkk, 2001:6). Semakin kuat ekuitas

merek suatu produk, semakin kuat  daya tariknya untuk menggiring konsumen

mengkonsumsi produk tersebut dan pada akhirnya akan mengarah pada keputusan

pembelian produk.

Menurut  Aaker (1991) seperti yang dikutip oleh Durianto (2001:4) ekuitas merek

dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori yaitu :

1. Kesadaran merek menunjukan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau

mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

2. Asosiasi merek mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu

dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis,

harga,  pesaing, selebritis, dan lain-lain.

3. Persepsi kualitas mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan

kualitas/keunggulan suatu produk/jasa layanan berkenaan dengan maksud yang

diharapkan.

4. Loyalitas merek mencermikan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek produk.

5. Aset-aset merek lainnya

Beberapa pemasar menganggap bahwa pada saat ini persaingan harga bukanlah

suatu hal yang utama. Seiring berjalannya waktu, konsumen modem tampaknya mulai

mengalihkan perhatiannya pada kualitas dan gengsi. Mereka rela mengeluarkan uang lebih

hanya untuk mendapatkan sebuah barang bermerek terkenal. Selain bergengsi, konsumen

menganggap bahwa barang bermerek terkenal mempunyai kualitas yang lebih baik

dibanding barang merek lain yang kurang terkenal, walaupun pada kenyataannya tidaklah

selalu begitu. Disinilah letak kekuatan ekuitas merek. Ekuitas merek yang kuat diharapkan

dapat mempengaruhi konsumen untuk menjatuhkan pilihan pada suatu produk tertentu

meski harga yang ditawarkan tidaklah murah.

Merek



Pada dasarnya suatu merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten

menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada para pembeli.merek

yang baik, juga menyampaikan jaminan tanbahan berupa jaminan kualitas.

Jadi dapat disimpulkan dari ketiga defenisi tersebut bahwa merek mengidentifikasi

pembuat atau penjual dari suatu produk. Merek juga merupakan janji penjual untuk

menyampaikan kesimpulan sifat, manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli.

Tjiptono (2008:104) mengatakan merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan,

yaitu :

1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensiasi atau membedakan produk suatu

perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini akan memudahkan konsumen untuk

mengenalinya saat berbelanja  dan saat melakukan pembelian ulang.

2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta

prestise tertentu kepada konsumen.

4. Untuk mengendalikan pasar.

Variabel Penelitian dan Defenisi Operasional

Variabel

Penelitian

Defenisi Operasional Indicator Skala No

Item

Keputusan

pembelian

(Y)

keputusan pembelian

adalah proses

pengintegrasian yang

mengkombinasikan

pengetahuan untuk

mengevaluasi dua atau

lebih perilaku alternatif

dan memilih salah satu

diantaranya

- pengenalan masalah,

- pencarian informasi

- evaluasi alternative,

- keputusan

pembelian

- perilaku pasca

pembelian

(Kotler dan Keller,

2009:185)

Likert 1,2

3,4

5.6

7,8

9, 10

Kesadaran

merek (X1)

brand awareness adalah

kesanggupan seorang

calon pembeli untuk

- menyadari merek,

- pengenalan merek,

- pengingatan kembali

Likert 1,2

3,4



mengenali, rnengingat

kembali suatu merek

sebagai bagian dari suatu

kategori produk tertentu.

merek,

- puncak pikiran.

(Rangkuti, 2009:40)

5,6

7,8

Asosiasi

merek (X2)

asosiasi merek adalah

segala kesan yang

muncul dibenak

seseorang yang terkait

dengan ingatannya

mengenai suatu merek

- atribut produk

- harga relative

- gaya hidup

pengguna produk

- kelas produk.

(Durianto, 2001:70)

likert 1,2

3,4

5,6

7,8

Persepsi

kualitas

(X3)

perceived quality dapat

didefinisikan sebagai

persepsi pelanggan

terhadap keseluruhan

kualitas dan keunggulan

suatu produk atau jasa

layanan berkaitan dengan

apa yang diharapkan oleh

pelanggan.

- alasan untuk

membeli,

- diferensiasi posisi,

- harga optimum,

- manfaat saluran

distribusi,

- perluasan merek.

(Aaker 1996 dalm

Rangkuti, 2009:41)

Likert 1,2

3,4

5,6

7,8

9,10

Sumber : Setiadi (2003) Kotler dan Keller (2009), Durianto (2001) dan Rangkuti (2009)

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

a. Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Karakteristik responden berdasarkan umur dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.1

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur



No Umur Frekuensi Jumlah

1 17 - 22 th 23 23

2 23 - 28 th 37 37

3 29 - 34 th 20 20

4 35 - 40 th 20 20

5 > 40 th - -

Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

Dari Tabel 4.1 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan umur terlihat

bahwa responden yang berumur 23-28 tahun merupakan responden terbanyak yaitu

sebanyak 37 orang responden (37%).

b. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi %

1 Pria 40 40

2 Wanita 60 60

Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

Dari Tabel 4.2 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

terlihat bahwa jenis kelamin wanita memiliki jumlah responden terbanyak yang terdiri

dari 60 responden (60%), dan sisanya responden yang berjenis kelamin pria yaitu terdiri

dari 40 responden (40%).

c. Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat pada tabel

berikut:

Tabel 4.3

Karakteristik Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan



No Tingkat Pendidikan Frekuensi %

1 SD 5 5

2 SMP 10 10

3 SMA 36 36

4 Diploma 12 12

5 Sarjana 37 37

Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

Dari Tabel 4.3 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan tingkat

pendidikan terlihat bahwa responden yang berpendidikan sarjana merupakan responden

terbanyak yaitu sebesar 37 responden (37%), dan  yang paling sedikit adalah memiliki

pendidikan SD yaitu 5 responden (5%).

d. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.4

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Frekuensi %

1 pegawai negeri 25 25

2 pegawai swasta 17 17

3 Wiraswasta 15 15

4 pelajar/mahasiswa 37 37

5 lain-lain 6 6

Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

Dari Tabel 4.4 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan pekerjaan

terlihat bahwa responden yang bepekerjaan pelajar/mahasiswa merupakan responden

terbanyak yaitu sebesar 37 responden (37%), dan  yang paling sedikit adalah memiliki

pekerjaan lain-lain yaitu 6 responden (6%).



e. Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan/uang saku per bulan

Karakteristik responden berdasarkan penghasilan/uang saku per bulan dapat dilihat

pada tabel berikut:

Tabel 4.5

Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan/Uang Saku Per Bulan

No Jumlah Penghasilan Penghasilan Uang Saku

Frekuensi % Frekuensi %

1. <Rp. 5.000.000 5 5 8 13

2 Rp.1.000.000-Rp.2.000.000 30 30 29 59

3 Rp.2.100.000-Rp.3.000.000 22 22 - 22

4 >Rp.3.100.000-

Rp.5.000.000
6 6

- 6

Jumlah 63 63 37 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

Dari Tabel 4.5 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan penghasilan

terlihat bahwa penghasilan Rp.1.000.000-Rp.2.000.000 merupakan responden terbanyak

yaitu sebesar 30 responden (30%) dan uang saku terbanyak yaitu sebesar 29 responden

(29%), dan yang paling sedikit adalah memiliki penghasilan >Rp.3.100.000-

Rp.5.000.000 sebanyak 6 responden (6%).

f. Karakteristik Responden Berdasarkan Kegunaan Tablet

Karakteristik responden berdasarkan kegunaan tablet dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.6

Karakteristik Responden Berdasarkan Kegunaan Tablet

No Kegunaan Tablet Frekuensi Jumlah

1 Membantu pekerjaan Adm

kantor/kuliah
44 44

2 social network ( facebook 47 47



,twitter,whatshapp,YM,dll)

3 Browsing internet 9 9

4 Kamera dan music - -

5 Lainnya - -

Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

. Dari Tabel 4.6 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan kegunaan tablet

terlihat bahwa yang menggunakan tablet sebagai social network ( facebook

,twitter,whatshapp,YM,dll) merupakan responden terbanyak yaitu sebesar 47 responden

(47%), dan yang paling sedikit adalah yang menggunakan tablet untuk Browsing

internet sebanyak 9 responden (9%).

g. Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal

Karakteristik responden berdasarkan tempat tinggal dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.7

Karakteristik Responden Berdasarkan Tempat Tinggal

No Tempat Tinggal Frekuensi %

1 Padang 100 100

Jumlah 100 100

Sumber: Hasil pengolahan data primer 2013

Dari Tabel 4.7 di atas mengenai karakteristik responden berdasarkan tempat tinggal

terlihat bahwa seluruh responden memiliki tempat tinggal di Padang yaitu sebanyak 100

responden (10%).

a. Variabel Kesadaran Merek

Untuk variabel kesadaran merek terdiri atas 8 item pernyataan yang digunakan, untuk

lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.8 berikut:

Tabel 4.8

Distribusi Frekuensi Kesadaran Merek



Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2013

Berdasarkan rata-rata penilaian karyawan terhadap kesadaran merek yang disajikan

pada tabel di atas, terlihat bahwa skor rata-ratanya adalah 4,05 dengan presentasi (AP)

sebesar 80,95%. hal ini menggambarkan bahwa penilaian konsumen kuat terhadap

kesadaran merek secara keseluruhan baik dari segi menyadari merek, pengenalan merek,

pengingatan kembali merek, dan puncak pikiran dari 8 item pertanyaan dalam variabel

kesadaran merek, nilai skor rata-rata tertinggi adalah item pertanyaan no 8 yaitu sebesar

4,31 dengan presentasi 86,2% sedangkan nilai skor rata-rata yang paling rendah adalah

item pernyataan no 4 yaitu sebesar 3,80 dengan presentasi 76%.

b. Variabel Asosiasi Merek

Untuk variabel  asosiasi merek terdiri atas 7 item pernyataan yang digunakan, untuk

lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.9 berikut:

Tabel 4.9

Distribusi Frekuensi Asosiasi Merek

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2013

Berdasarkan rata-rata penilaian konsumen terhadap asosiasi merek  yang disajikan

pada tabel di atas, terlihat bahwa skor rata-ratanya adalah  4,12 dengan presentasi (AP)

sebesar 82,5%. hal ini menggambarkan bahwa penilaian konsumen kuat terhadap

asosiasi merek secara keseluruhan baik dari segi atribut produk, harga relative, gaya

hidup pengguna produk, kelas produk. Dari 9 item pertanyaan dalam variabel asosiasi

No Skor Rerata AP Kategori
Item Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Total (mean) (%)

1 0 0 0 0 7 7 72 72 21 21 100 100 414 4.14 82.8 sangat kuat
2 0 0 0 0 17 17 48 48 35 35 100 100 418 4.18 83.6 sangat kuat
3 0 0 3 3 29 29 45 45 23 23 100 100 388 3.88 77.6 kuat
4 0 0 2 2 37 37 40 40 21 21 100 100 380 3.80 76.0 kuat
5 0 0 4 4 26 26 50 50 20 20 100 100 386 3.86 77.2 kuat
6 0 0 1 1 28 28 50 50 21 21 100 100 391 3.91 78.2 kuat
7 0 0 3 3 13 13 35 35 49 49 100 100 430 4.30 86.0 sangat kuat
8 0 0 0 0 9 9 51 51 40 40 100 100 431 4.31 86.2 sangat kuat

32.38 647.6
4.05 80.95 sangat kuat

STS TS N S SS %N

jumlah
Rerata kesadaran merek

No Skor Rerata AP Kategori
Item Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Total (mean) (%)

1 0 0 0 0 0 0 56 56 44 44 100 100 444 4.44 88.8 sangat kuat
2 0 0 0 0 11 11 48 48 41 41 100 100 430 4.30 86.0 sangat kuat
3 0 0 4 4 8 8 55 55 33 33 100 100 417 4.17 83.4 sangat kuat
4 0 0 9 9 11 11 49 49 31 31 100 100 402 4.02 80.4 sangat kuat
5 5 5 13 13 7 7 49 49 26 26 100 100 378 3.78 75.6 kuat
6 5 5 3 3 3 3 73 73 16 16 100 100 392 3.92 78.4 kuat
7 0 0 0 0 8 8 61 61 31 31 100 100 423 4.23 84.6 sangat kuat

28.86 577.2
4.12 82.5 sangat kuatRerata asosiasi merek

jumlah

STS TS N S SS N %



merek, nilai skor rata-rata tertinggi adalah item pertanyaan no 1 yaitu sebesar 4,44

dengan presentasi 88,8% sedangkan nilai skor rata-rata yang paling rendah adalah item

pernyataan no 5 yaitu sebesar 3,78 dengan presentasi 75,6%.

c. Variabel persepsi kualitas

Untuk variabel persepsi kualitas terdiri atas 10 item pernyataan yang digunakan,

untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.10 berikut:

Tabel 4.10

Distribusi Frekuensi Persepsi Kualitas

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2013

Berdasarkan rata-rata penilaian konsumen terhadap persepsi kualitas yang disajikan

pada tabel di atas, terlihat bahwa skor rata-ratanya adalah 4,31 dengan presentasi (AP)

sebesar 86,1%. hal ini menggambarkan bahwa penilaian konsumen kuat secara

keseluruhan baik dari segi alasan untuk membeli, diferensiasi posisi, harga optimum,

manfaat saluran distribusi dan perluasan merek dari 10 item pertanyaan dalam variabel

persepsi kualitas, nilai skor rata-rata tertinggi adalah item pertanyaan no 1 yaitu sebesar

4,49 dengan presentasi 89,8%. sedangkan nilai skor rata-rata yang paling rendah adalah

item pernyataan 8 yaitu sebesar 4,14 dengan presentasi 82,8%

d. Variabel keputusan pembelian

Untuk variabel keputusan pembelian terdiri atas 9 item pernyataan yang digunakan,

untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.11 berikut:

No Skor Rerata AP Kategori
Item Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Total (mean) (%)

1 0 0 0 0 0 0 51 51 49 49 100 100 449 4.49 89.8 sangat kuat
2 0 0 0 0 9 9 47 47 44 44 100 100 435 4.35 87.0 sangat kuat
3 0 0 0 0 8 8 53 53 39 39 100 100 431 4.31 86.2 sangat kuat
4 0 0 0 0 0 0 53 53 47 47 100 100 447 4.47 89.4 sangat kuat
5 0 0 5 5 9 9 50 50 36 36 100 100 417 4.17 83.4 sangat kuat
6 0 0 0 0 10 10 57 57 33 33 100 100 423 4.23 84.6 sangat kuat
7 0 0 5 5 0 0 59 59 36 36 100 100 426 4.26 85.2 sangat kuat
8 0 0 0 0 19 19 48 48 33 33 100 100 414 4.14 82.8 sangat kuat
9 0 0 0 0 16 16 40 40 44 44 100 100 428 4.28 85.6 sangat kuat

10 0 0 0 0 0 0 64 64 36 36 100 100 436 4.36 87.2 sangat kuat
43.06 861.2
4.31 86.1 sangat kuat

N %STS TS N S SS

jumlah
Rerata persepsi kualitas



Tabel 4.11

Distribusi Frekuensi Keputusan Pembelian

Sumber: Hasil Pengolahan Data Primer 2013

Berdasarkan rata-rata penilaian konsumen terhadap keputusan pembelian yang

disajikan pada tabel di atas, terlihat bahwa skor rata-ratanya adalah 4,32 dengan

presentasi (AP) sebesar 86,4%. hal ini menggambarkan bahwa penilaian konsumen kuat

secara keseluruhan baik dari segi adanya pengenalan masalah, pencarian informasi,

evaluasi alternative, keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Dari 9 item

pertanyaan dalam variabel keputusan pembelian skor rata-rata tertinggi adalah item

pertanyaan no 5 yaitu sebesar 4,50 dengan presentasi 90%. sedangkan nilai skor rata-rata

yang paling rendah adalah item pernyataan no 6 yaitu sebesar 4,18 dengan presentasi

83,6%.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Dari hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan maka dapat disimpulkan :Secara

parsial kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian PC Tablet Samsung

Galaxi di Kota Padang.Secara parsial asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan

pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di Kota Padang.Secara parsial persepsi kualitas

berpengaruh terhadap keputusan pembelian PC Tablet Samsung Galaxi di Kota Padang.

Saran

Berdasarkan  kesimpulan  yang  diperoleh  di  atas,  untuk  dapat meningkatkan

keputusan pembelian, maka disarankan agar: Perusahaan yang menjual PC Tablet harus terus

No Skor Rerata AP
Item Fi % Fi % Fi % Fi % Fi % Total (mean) (%)

1 0 0 5 5 0 57 57 38 38 100 100 428 4.28 85.6
2 0 0 4 4 8 8 49 49 39 39 100 100 423 4.23 84.6
3 0 0 0 0 8 8 46 46 46 46 100 100 438 4.38 87.6
4 0 0 0 0 8 8 42 42 50 50 100 100 442 4.42 88.4
5 0 0 0 0 0 50 50 50 50 100 100 450 4.50 90.0
6 0 0 9 9 3 3 49 49 39 39 100 100 418 4.18 83.6
7 0 0 0 0 8 8 60 60 32 32 100 100 424 4.24 84.8
8 0 0 0 0 7 7 58 58 35 35 100 100 428 4.28 85.6
9 0 0 0 0 8 8 49 49 43 43 100 100 435 4.35 87.0

38.86 777.2
4.32 86.4

jumlah
Rerata keputusan pembelian

STS TS N S SS N %



mempehatikan kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas konsumen terhadap

merek sebuah PC Tablet sehingga akan terus berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Dan juga perusahaan yang menjual PC Tablet harus terus mempertahankan merek PC Tablet

yang dijualnya sehingga merek itu memang merek yang menjadi pilihan konsumen dalam

pembelian sebuah PC Tablet.
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