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ABSTRACT

The purpose of this study was to determine the effect of brand trust consisting of brand predictability,
brand liking, brand competence, brand reputation and trust in the company partially and
simultaneously on purchasing decisions for Oppo mobile phones. The number of samples is 96
respondents. Multiple linear regression analysis technique. and to test the hypothesis used t and F test.
The results showed that respondents' responses regarding: brand predictability were more dominant
stating the predictability of the brand owned by Oppo cellphones was very good, brand competence was
more dominant indicating brand competence owned by Oppo cellphones had been well developed, brand
preference was more dominant.in expressing preference for the brand owned. Oppo cellphones are good,
Reputation is more dominant stating that the'brand reputation owned by Oppo cellphones is very good,
Trust in the company is more domifiant statinglthat trustiin the company owned by Oppo cellphones
is very good and Purchasing decisions are moré dominant stating that purchasing decisions owned by
Oppo cellphones are in accordance with need .“The t-test and F-test values show that the variables of
brand predictability, brand preference, brand competence, brand reputation and trust in the company
have a partially and simultaneously significant influence on the purchasing decision of Oppo mobile
phones. The correlation coefficient value of brand predictability variables, brand preference, brand
competence, brand reputation and-trust in the company to brand loyalty has a strong relationship of r
= 0.954a. While the coefficient of determination is 0.897, which means that the variables of brand
predictability, brand preference, brand competerice, brand reputation and trust in the company are able
to explain 89.7% of the decision to buy Oppo mobile phones while 10.3% is influenced by other factors.
Oppo mobile phone manufacturers should increase brand predictability variables, brand liking, brand
competence, brand reputation and trust in the company so that they have more influence on purchasing
decisions for Oppo mobile phones. This can be proven by the value of the regression coefficient which is
much lower than the variable trust in the brand and brand reputation

Keywords: Brand predictability, brand liking, brand competence, brand reputation and trust in the
company, purchasing decisions

PENDAHULUAN

Dalam pengambilan keputusan untuk membeli sebuah produk atau jasa, konsumen harus
dapat mempertimbangkan banyak faktor, dimana faktor-faktor tersebut akan dapat
mempengaruhi perilaku konsumen dalam mengambil keputusannya. Faktor yang mempengaruhi
dapat bersumber dari dalam diri konsumen, lingkungan sekitarnya, pengalaman orang lain juga
akan mempengaruhi tindakan dalam mengambil keputusan pembelian. Semua itu harus menjadi
perhatian para pemasar khususnya untuk mendalami dan memahami perilaku konsumen.
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Keputusan pembelian pelanggan secara penuh merupakan suatu proses yang berasal dari semua
pengalaman mereka dalam pembelajaran, memilih, menggunakan, dan bahkan menyingkirkan
suatu produk (Kotler dan Keller 2012, hal. 184).

Keputusan pembelian merupakan suatu hal yang harus dipertimbangkan oleh konsumen
dalam proses pemenuhan akan barang maupun jasa. Dalam usaha mengenal konsumen,
perusahaan perlu dapat mempelajari perilaku-perilaku konsumen yang merupakan perwujudan
dari keseluruh aktivitas dalam kehidupan sehari-hari. Sikap konsumen merupakan perilaku yang
diperhatikan oleh konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
menghabiskan produk barang dan jasa yang mereka inginkan untuk memenuhi kebutuhan
mereka.

Pentingnya keputusan pembelian bagi konsumen merupakan hal yang perlu diperhatikan.
Keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling disukai dari berbagai
alternatif yang ada, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian
(Kotler dan Amstrong 2008). Faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah
faktor situasional. Oleh karena itu, preferensi dan niat pembelian tidak selalu menghasilkan
pembelian yang aktual. Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian lainnya
dipengaruhi oleh faktor pengalaman konsumen yang berkaitan dengan harga, merek, promosi,
iklan, rantai pasokan, pelayanan, suasana dan lokasi. Selain itu faktor psikologis, yaitu: motivasi,
persepsi, pembelajaran, kepercayaan dan sikap juga mempengaruhi keputusan pembelian (Hasan
2013, hal. 173).

Kepercayaan konsumen pada metek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan untuk
bersandar pada sebuah merek dengan risiko-risiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap
merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. (Tjahyadi 2006, hal. 71). Pengambilan keputusan
konsumen adalah proses merasa dan mengevaluasi merek, mempertimbangkan bagaimana
alternatif merek memenuhi kebutuhan konsumen dan memutuskan pada suatu merek (Assael
2011).

Kebutuhan akan alat komunikasi seperti telepon seluler (handphone) atau smartphone
sendiri selalu mengalami peningkatan dari tahun ketahun terutama untuk jenis-jenis handphone
dengan merek-merek tertentu. Hal ini dikarenakan pola konsumsi konsumen pada saat ini yang
selalu menginginkan sebuah kemudahan dalam komunikasi yang dapat mendukung kegiatan
sehari-hari baik dari dalam pekerjaan maupun luar pekerjaan datrhal yang lainnya. Berikut adalah
data penjualan handphone atau smartphone dari 5(lima) jenis‘merek tahun 2020 - 2022.

Tabel 1. Data Penjualan Handphone atauSmartphone 1Q20 - 1Q22

Vendor 1Q2020 1Q2021 1Q2022
Market Share (%) Market Share (%) Market Share (%)

Samsung 16,4 18,7 23,3
Oppo 22.3 22,8 20,2
Vivo 25,2 16,0 17,1
Xiomi 16,3 20,1 14,6
Realmi 14,0 11,7 12,3
Others 5,8 10,6 12,5
Total 100.0 100.0 100.0

Sumber : Data Gartner (April 2022)

Pada tahun 2020 market share Oppo menduduki posisi kedua dari lima jenis merek
Handphone atau smartphone, pada tahun pada tahun 2021 market share Oppo menduduki posisi
pertama dan pada tahun 2022 market share Oppo menduduki posisi kedua. Handphone merek
Oppo mengalami peningkatan market share tahun 2021 dan mengalami penurunan market share
pada tahun 2022. Hal ini disebabkan karena tingkat persaingan yang semakin tinggi dengan
munculnya merek-merek lain atau semakin tingginya tingkat teknologi pada merek handphone
lainnya atau harganya lebih mahal dibandingkan dengan merek sejenisnya.
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Berdasarkan fenomena beberapa faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan
dalam pembelian handphone atau smartphone merek Oppo, maka peneliti tertarik meneliti
dengan judul : Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Handphone Oppo
(Studi Kasus : Mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Katolik Santo Thomas
Medan)

Rumusan masalah dalam penelitian ini nya , yaitu : Apakah prediktabilitas merek, kesukaan
pada merek, kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan mempunyai
pengaruh yang signifikan secara parsial dan simultan terhadap keputusan pembelian handphone
Oppo ?

TINJAUAN PUSTAKA

Pengertian Pemasaran

Menurut Kotler (2005:10), pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang me mbuat
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan,
menawarkan dan secara bebas mempertukaran barang ataupun jasa yang bernilai dengan pihak
lain. Menurut Stanton (2002:58), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-
kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang atau jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada
maupun pembeli potensial. Menurut Alma (2004:2), pemasaran merupakan kegiatan membeli dan
menjual, dan termasuk didalamnya kegiatan menyalurkan barang dan jasa antara produsen dan
konsumen.

Menurut definisi diatas pemasaran sebuah proses sosial yang bertumpu pada pemenuhan
kebutuhan baik secara individu ataupun kelompok™ dengan menciptakan pertukaran dari
produsen kekonsumen.

Konsep Inti Pemasaran

Perusahaan yang menjual barang-barang kebutuhan konsumen dan jasa dalam jumlah
besar, serta menghabiskan banyak waktu'untuk mencoba mengembangkan citra merek yang
unggul. Sebagian besar kekuatan merek bergantung pada pengembangan produk dan kemasan
yang unggul, kepastian tersedianya barang dan dukungan komunikasi yang kuat serta layanan
yang terpercaya. Abdullah dan Tantri (2013:14), mengemukakan konsep inti pemasaran dapat
digambarkan sebagai berikut:

Kebutuhan, Nilai, biaya, Pertukaran Pemasaran
keinginan dan || Produk | dan | p| transaksi dan | | Pasar || dan
permintaan kepuasan hubungan pemasar

Gambar 1 Konsep Inti Pemasaran
Sumber : Abdullah, Thamrin dan Tantri, Francis. Manajemen Pemasaran, Edisi Pertama, Cetakan
Kedua, Jakarta: PT. RajaGrafindo Persada, (2013:14)

1. Kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan adalah keadaan merasa tidak memiliki
kebutuhan dasar. Keinginan adalah hasrat akan pemuas tertentu dari kebutuhan tersebut.
Keinginan manusia dibentuk oleh kekuatan dan institusi sosial, seperti gereja, sekolah,
keluarga dan perusahaan. Permintaan adalah keinginan akan sesuatu yang didukung dengan
kemampuan serta kesediaan membelinya. Keinginan menjadi permintaan bila diukung oleh
daya beli. Banyak orang ingin memiliki suatu produk, namun hanya sedikit yang mampu dan
mau membelinya. Perusahaan tidak hanya harus mengukur berapa banyak orang yang
menginginkan produknya, tetapi juga berapa banyak yang mau dan mampu membelinya.
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2.

Produk . Orang memenuhi kebutuhan dan keinginannya dengan barang dan jasa. Produk
adalah sebagai sesuatu yang dapat ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan.
Pentingnya suatu produk fisik bukan terletak pada kepemilikannya, tetapi pada jasa yang
dapat diberikannya. Artinya, seseorang membeli mobil tidak untuk dilihat saja, melainkan
untuk jasa transportasinya.

Nilai biaya dan kepuasan. Pemasaran yang berhasil jika memberi nilai dan kepuasan kepada
pembeli sasaran. Pembeli memilih penawaran yang berbeda-beda berdasarkan persepsinya
akan penawaran yang memberikan nilai tersebut. Nilai mencerminkan sejumlah manfaat, baik
yang berwujud maupun yang tidak berwujud, dan biaya yang dipersepsikan oleh pelanggan.
Nilai adalah kombinsi kualitas, pelayanan dan harga yang disebut juga tiga elemen nilai
pelanggan

Pertukaran transaksi dan hubungan. Pemasaran timbul saat orang memutuskan untuk
memenuhi kebutuhan serta keinginannya dengan pertukaran. Pertukaran merupakan salah
satu elemen dari empat cara orang mendapatkan suatu produk, yaitu dengan menghasilkan
sendiri, memaksa, meminta-minta dan pertukaran. Pemasaran muncul dari cara yang
terakhir. Pertukaran adalah cara mendapatkan suatu produk yang diinginkan dari seseorang
dengan menawarkan sesuatu sebagai gantinya.

Pasar. Pasar terdiri dari semua pelanggan potensial yang memiliki kebutuhan atau keinginan
tertentu serta mau dan mampu turut dalam pertukaran untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan itu. Jadi, besarnya pasar tergantung pada jumlah orang yang memiliki kebutuhan,
sumber daya yang diminati ofang lain, dan mau menawarkan sumber daya itu untuk ditukar
supaya dapat memenuhi keinginan mereka. Penjual mengirimkan barang dan jasa serta
berkomunikasi ke pasar, sebagai imbalannya mereka memperoleh uang dan informasi.
Kalangan bisnis menggunakan istilah pasar untuk mencakup berbagai pengelompokan
pelanggan.

Pemasaran dan pemasar. Pemasatan adalah kegiatan manusia dalam hubungannya dengan
pasar. Pemasaran maksudnya bekerja [dengan pasar untuk mewujudkan transaksi yang
mungkin terjadi dalam-memenuhi kebutuhan dan keinginan manusia. Kalau satu pihak lebih
aktif mencari pertukaran'dari pada pihak lain, maka pihak pertama adalah pemasar dan pihak
kedua adalah calon pembeli. Pemasar adalah orang yang mencari sumber daya dari orang lain
dan mau menawarkan sestiatu yang bernilai untuk itu. Transaksi pemasar mencari suatu
tanggapan dari pihak lainnya; baik menjual atau membeti'sesuatu.

Keputusan Pembelian

Pengambilan keputusan adalah suatu sistem yang terdiri dari input, proses, dan

output. Menurut Danang Sunyoto, (2013, hal. 89) bahwa pengambilan keputusan merupakan
proses kognitif yang mempersatukan memori, pemikiran, pemrosesan informasi dan
penilaian- penilaian secara evaluatif. Pada umumnya, keputusan pembelian konsumen
adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berbeda antara niat
pembelian dan keputusan pembelian (Kotler dan Amstrong 2008, hal 181). Menurut Kotler
dan Keller (2000, hal 226) keputusan pembalian yaitu Keputusan konsumen juga dipengaruhi
nilai inti, yaitu sistem kepercayaan yang melandasi sikap dan perilaku konsumen.

Disimpulkan pengambilan keputusan merupakan tindakan yang dilakukan untuk

mengatasi permasalahan- permasalahan yang terjadi dan harus dihadapi atau merupakan
langkah- langkah yang diambil untuk dapat mencapai tujuan dengan kepercayaan dan sikap
yang seefesien mungkin. Terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen, yaitu faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis (Kotler dan
Amstrong 2001). Berikut penjelasannya dengan menggunakan gambar:
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Kelompok Pribadi i .
Budaya E> sosial E> _Umur E> Psikologis E>

-Sub -Kelompok -Pekerjaan -Motivasi

kebudayaal_l acuan -Situasi ekonomi -Persepsi Pembelian

-Kelas sosial -Keluarga -Gaya hidup -Pengetahuan
-Peran dan -Kepribadian dan -Keyakinan dan
status konsep diri sikap

Gambar 2. Faktor Yang Mempengaruh Keputusan Pembelian
Sumber: (Kotler dan Amstrong 2001)

Keterangan :

1)

2)

3)

4)

5)

Faktor Budaya. Budaya merupakan serangkaian nilai, persepsi keinginan dan perilaku yang
dipelajari dari anggota masyarakat keluarga atau institusi penting. Budaya merupakan alasan
penting paling dasar dari keinginan dan perilaku seseorang. Perilaku seseorang kebanyakan
dipelajari dari budaya.

Faktor kelompok social. Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh faktor sosial,
seperti keluarga, peran dan status. Umumnya keputusan pembelian dipengaruhi oleh
kelompok kecil. Posisi seseorang dalam sebuah kelompok dapat dilihat dari perannya dalam
kelompok tersebut. Kelompok sosial ini juga dapat mempengaruhi gaya hidup dan
kebutuhannya.

Faktor pribadi. Keputusan pembelian pribadi juga dipengaruhi oleh karakterisitik personal
tersebut, seperti usia, jenis-kelamin, gaya hidup, pekerjaan dan tahap kehidupan. Selera
seseorang dalam mengkonsumsi produk dan jasa akan berubah ketika usia personal tersebut
berubah. Begitu juga dengan tahapan kehidupan, kebutuhan akan produk dan jasa ketika
seseorang belum menikah dan setelah menikah juga berbeda. Begitu juga dengan situasi
ekonomi seseorang. Situasi ekonomi personal tersebut juga mempengaruhi pemilihan toko
dan produk.

Faktor psikologis. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh 4 faktor psikologis, yaitu
motivasi, persepsi, kepercayaan, dan' pembelajaran. Hal ini lebih mendekati pada aspek
pembelajaran dimana konsumen telah mengetahui tentang produk yang digunakan sehingga
hal tersebut menjadi dasar pengambilan keputusan tersebut.

Pembelian. Pembelian merupakan akhir dari proses keputusan pembelian. Dimana dalam hal
ini konsumen telah menetapkan ;sebuah pilihannya terhadap produk atau jasa yang
dikonsumsinya.

Tahap Proses Keputusan Pembelian

Konsumen tidak selalu melalui lima tahap pembelian mungkin melewatkan atau membalikkan
beberapa tahap. Proses Keputusan Pembelian melalui pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan prilaku pasca pembelian Menurut Kotler dan Keller
(2012, hal. 184-190). Berikut ini adalah penjelasannya :

D)

2)

Pengenalan Masalah. Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah atau
kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Pemasar harus
mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu dengan mengumpulkan
informasi dari sejumlah konsumen lalu mereka dapat mengembangkan strategi pemasaran
yang memicu minat konsumen. Terutama untuk fleksibel seperti barang-barang mewah dan
pilihan hiburan. Pemasara mungkin harus meningkatkan motivasi konsumen sehingga
penbelian potensial mendapat pertimbangan serius.

Pencarian Informasi. Membedakan antara dua tingkat keterlibatan dengan pencarian.
Keadaan pencarian yang lebih rendah disebut perhatian tajam, pada tingkat ini seseorang
hanya menjadi lebih serius terhadap informasi tentang sebuah produk. Pada tingkat
berikutnya, seseorang dapat memasuki pencarian informasi aktif mencari bahan bacaan,
menelepon teman, melakukan kegiatan online, dan mengunjungi tokoh untuk mempelajari
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produk tersebut. Sumber informasi utama konsumen dibagi menjadi empat kelompok:
a) Pribadi, keluarga, teman, tetangga, rekan.
b) Komersial, iklan, situs web, wiraniaga, penyalur, kemasan, tampilan.
C) Publik, media massa, organisasi  pemeringkat konsumen.
d) Eksperimental, penenganan. Pemeriksaan, penggunaan produk.

Setiap sumber informasi melaksanakan fungsi yang berbeda dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Sumber komersial biasanya melaksanakan fungsi informasi, sementara sumber
pribadi melaksanakan fungsi evaluasi.

3) Evaluasi Alternatif. Beberapa konsep dasar yang akan membantu kita memehami proses
evaluasi adalah konsumen berusaha memuaskan sebuah kebutuhan. Dan konsumen mencari
manfaat tertentu dari solusi produk. Kemudian konsumen melihat masing-masing produk
sebagai sekelompok atribut dengan berbagai kemampuan untuk menghantarkan manfaat
yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini. Konsumen akan memberikan perhatian
terbesar pada atribut yang menghantarkan manfaat yang memenuhi kebutuhan.

4) Keputusan Pembelian. Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antarmerek
dalam kumpulan pilihan. Konsumen mugkin juga membentuk maksud untuk membeli merek
yang paling disukai. Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat membentuk
lima sub keputusan merek (merek A), penyalur (penyalur 2), kuantitas (satu handphone),
waktu (akhir minggu), dan metode pembayaran (kartu kredit).

5) Perilaku Pasca Pembelian. Setelah pembelian konsumen mungkin mengalami konflik
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atatumendengar hal-hal menyenangkan
tentang merek lain dan.waspada terhadap informasi yang mendukung keputusannya.
Komunikasi pemasaran, seharusnya memasok keyakinan dan.evaluasi yang memperkuat
pilihan konsumen dan membantunya merasa nyaman tentang merek tersebut. Pemasar harus
mengamati kepuasan pasca pembelian, tindakangpasca pembelian, dan penggunaan produk
pasca pembelian.

Indikator Keputusan Pembelian

Proses pembelian berlangsung jauh sebelum pembelian aktual dan berlanjut jauh sesudahnya.

Untuk itu, pemasar perlu berfokus pada seluruh proses pengambilan keputusan bukan hanya

pada proses pembeliannya saja. Menurut (Kotler 2005, hal 203) menyatakan indikator-indikator

dari keputusan pembelian adalah sebagai berikut:

1) Pembelian produk. Pembelian produk: Pembelian yang dilakukan konsumen dalam
membeli barang yang diinginkan

2) Pembelian merek. Pembelian merek. Pembelian yang dilakukan konsumen hanya berupa
merek tidak berupa barang.

3) Pemilihan saluran pembelian. Pemilihan saluran pembelian. Setiap barang yang ingin dibeli
konsumen harus dipilih terlebih dahulu dalam saluran pembelian

4) Penentuan waktu pembelian. Penentuan waktu pembelian. Setiap konsumen ingin membeli
barang atau produk yang diinginkan konsumen harus terlebih dahulu memutuskan kapan
waktu pembelian yang sudah dijadwalkan

5) Jumlah. Berapa banyak produk yang diinginkan konsumen

Pengertian Merek

Definisi Merek Merek adalah salah satu atribut yang penting dari sebuah produk, dimana
merek suatu produk dapat memberikan nilai tambah bagi produk tersebut. Merek tidak hanya
sebuah nama bagi produk, tetapi lebih dari itu merupakan identitas untuk membedakan dari
produk-produk yang dihasilkan dari perusahaan lain. Dengan identitas khusus, produk tertentu
akan lebih mudah dikenali oleh konsumen dan pada gilirannya tentu akan memudahkan pada
saat pembelian ulang produk tersebut (Philip Kotler, 2009). Untuk lebih mengetahui tentang
merek, maka penulis menyajikan teori pengertian merek dari beberapa ahli.
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Menurut (Philip Kotler, 2009), menyatakan bahwa merek adalah tanda yang berupa
gambar, nama, kata, hurup-hurup, angka- angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-
unsur tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan dan
jasa. Pengertian merek adalah suatu nama, istilah, tanda, lambang atau desain, atau gabungan
semua yang diharapkan mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang penjual atau
sekelompok penjual, dan diharapkan akan membedakan barang tau jasa dari produk pesaing.
Merek memungkinkan konsumen untuk mengatur dengan lebih baik pengalaman tempat belanja
mereka, membantu mereka mencari dan menemukan keterangan produk.

Sedangkan fungsi merek adalah untuk membedakan kepentingan perusahaan,
penawaran dari semuanya. Informasi tentang produk dan merek datang dari bermacam-macam
sumber, memasang iklan, pemberitaan, penjualan dan pengemasan. Merek adalah suatu tanda
atau simbol yang memberikan identitas suatu barang atau jasa tertentu yang dapat berupa kata-
kata, gambar atau kombinasi keduanya (DR. Buchori Alma, 2000). Dari definisi di atas dapat
disimpulkan bahwa semua definisi mempunyai pengertian yang sama mengenai merek. Pada
dasarnya merek terdiri dari dua bagian yaitu bagian yang dapat diucapkan yaitu nama merek,
dan bagian yang dapat dikenali tetapi tidak dapat diucapkan yaitu tanda merek. Ada enam
pengertian yang dapat disampaikan melalui suatu merek (Kotler, 2009) :

1. Atribut. Seperti halnya kualitas, gengsi, nilai jual kembali desain, dan lain-lain. Sebuah
produk menyatakan sesuatu mahal produk yang dibuat dengan baik, terancang baik, tahan
lama, bergengsi tinggi, dan sebagainya.

2. Manfaat. Meskipun suatu merek membawa sejumlah atribut konsumen sebenarnya membeli
manfaat dari produk tersebut.Dalam hal ini atribut merek diperlukan untuk diterjemahkan
menjadi manfaat fungsional atau manfaat emosional. Sebagai gambaran, atribut "mahal"
cenderung diterjemahkan sebagai manfaat emosional, sehingga orang yang menggunakan
sebuah produk akan merasa dirinya dianggap penting dan dihargai.

3. Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Sebuah produk menyatakan
produk yang berkinerja tinggi, aman, bergengsi, dan sebagainya. Dengan demikian produsen
sebuah produk juga mendapat nilai tinggi di mata masyarakat.

4. Budaya. Merek juga mencerminkan budaya tertentu. Sebuah produk mencerminkan budaya
yang terorganisir, konsisten, tingkat keseriusannya tinggi, efisien, dan berkualitas tinggi.

5. Kepribadian. Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Sering kali produk tertentu
menggunakan kepribadian orang yang terkenal untuk.mendongkrak atau menopang merek
produknya.

6. Pemakai. Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan produk
tersebut. Pemakai sebuah produk pada umumnya diasosikan dengan orang kaya, kalangan
manajer puncak, dan sebagainya.

American Marketing Association (dalam Kotler & Keller, 2009) mendefinisikan merek
sebagai nama, istilah, tanda, lambang,atau desain, atau kombinasinya, yang dimaksud untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari salah satu penjual atau sekelompok penjual dan
mendiferensiasikan mereka dari para pesaing. Merek sangat penting pada suatu produk karena
sebagai identifikasi dan pembeda dari produk yang lain.

Menurut Tjiptono (2011:43) merek juga memiliki manfaat yaitu :

a. Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk bagi
perusahaan, terutama dalam pengorganisasian sediaan dan pencatatan akuntansi.

b. Bentuk proteksi hukum terhadap fitur atau aspek produk yang unik. Merek bisa mendapatkan
perlindungan properti intelektual. Nama merek bisa diproteksi melalui merek dagang
terdaftar (registered trademarks) proses pemanufakturan bisa dilindungi melalui hak paten
dan kemasan bisa diproteksi melalui hak cipta (copyright) dan desain.

c. Signal tingkat kualitas bagi para pelanggan yang puas, sehingga mereka bisa dengan mudah
memilih dan membelinya lagi di lain waktu.

d. Sarana untuk menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari para pesaing.
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e. Sumber keunggulan kompetitif, terutama melalui perlindungan hukum, loyalitas pelanggan,
dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen.

Kepercayaan Merek

Nama merek dapat digunakan untuk mengidentifikasi produk, menyampaikan beberapa
hal mengenai kualitas produk dan membantu konsumen untuk berbelanja secara efisien (Kotler,
2002). Jika konsumen belum mengetahui kualitas produk yang dibeli, konsumen akan merasakan
tingkat resiko yang tinggi dalam pembelian. Melalui kepercayaan kepada nama merek yang
memiliki reputasi kualitas dapat menjadi cara efektif untuk mengurangi resiko (Engel, James F.,
Roger D. Blackwell dan Paul W. Miniard, 2005).

Disisi lain para distributor juga menginginkan agar produsen memberi merek. Dengan
merek, memudahkan dilakukannya penanganan produk, menjaga produksi pada suatu standar
kualitas, memperkuat preferensi pembeli serta memudahkan identifikasi pemasok. Kepercayaan
merupakan faktor yang sangat penting dalam mengubah pembeli atau konsumen menjadi
pelanggan pertama kali. Konsumen yang percaya pada suatu merek, cenderung akan
mempercayakan masalahnya pada merek tersebut. Kepercayaan konsumen terhadap merek
(brand trust) akan berdampak terhadap kesetiaan sikap ataupun perilaku konsumen terhadap
suatu merek (Chauduri & Holbrook, 2001; dalam Rizal Edy Halim, 2002). Kepercayaan merek
adalah kepercayaan konsumen bahwa merek yang mereka inginkan dapat diandalkan,
memberikan jaminan tidak merugikan dan Kinerjanya‘sangat berharga atau sangat bermanfaat.
Indikator kepercayaan merek terdiri dari:

a. Prediktabilitas Merek (Brand <Predictability). Brand predictability adalah kemampuan
konsumen untuk mengantisipasi dan meramalkan kinerja suatu produk. Konsumen dapat
mengantisipasi kinerja produk pada setiap kesempatan penggunaannya. Maksudnya, jika pada
setiap kesempatan penggunaan produk tersebut tidak memuaskan atau tidak sesuai dengan
harapan konsumen, maka konsumen akan meninggalkan merek tersebut dan sebaliknya.
Prediktabilitas merek dapat meningkatkan'keyakinan konsumen, karena konsumen mengetahui
bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan akan terjadi ketika menggunakan merek tersebut.
(Kasperson et al., 1992; dalam Lau dan Lee, 1999; dalam Rully’Arlan-Tjahyadi, 2006; 71).

b. Kesukaan pada Merek (Brand Liking). Brand liking adalah perasaan suka terhadap suatu
merek. Jika konsumen suka, terhadap suatu merek, maka konsumen akan berniat untuk
berusaha menemukan berbagai informasi tentang merek, yang nantinya akan menimbulkan
perasaan yakin atau percaya bagi calon konsumen untitk mengkonsumsi merek tersebut (Rully
Arlan Tjahyadi, 2006; 72).

c. Kompetensi Merek (Brand Competence). Brand competance adalah kemampuan suatu merek
untuk memecahkan masalah konsumen dalam memenuhi kebutuhannya secara lebih baik
dibanding produk sejenis lainnya (Rully Arlan Tjahyadi, 2006; 71). Konsumen dapat
mengetahui kompetensi suatu merek dari penggunaan secara langsung, komunikasi word of
mouth dan komunikasi yang dilakukan oleh pemasar (misal: melalui iklan) serta dengan
melakukan perbandingan dengan merek lain. Ketika konsumen yakin dan percaya bahwa
merek tersebut dapat memecahkan masalahnya, konsumen akan mempercayakan penanganan
masalahnya pada merek tersebut. Karena merek dengan kompetensi yang tinggi akan lebih
dipercaya dan dipilih oleh konsumen.

d. Reputasi Merek (Brand Reputation). Brand reputation adalah nama baik dari suatu merek.
Suatu merek dapat dikatakan memiliki reputasi merek, tergantung pada pendapat
masyarakat/konsumen terhadap suatu merek. Pendapat itu muncul setelah
masyarakat/konsumen menggunakan atau mengkonsumsi atau berinterksi dengan suatu
merek. Reputasi merek dapat dikembangkan, bukan saja melalui advertising dan public
relation, tapi juga dipengaruhi oleh kualitas dan kinerja produk (Rully Arlan Tjahyadi, 2006; 71).

e. Kepercayaan pada Perusahaan (Trust in The Company). Trust in the company adalah
kepercayaan konsumen terhadap perusahaan yang memproduksi produk yang dibeli. Jika
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konsumen percaya pada perusahaan maka konsumen akan percaya pada merek atau produk
perusahaan (Rully Arlan Tjahyadi, 2006; 71). Kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
dapat dipengaruhi oleh reputasi perusahaan, besarnya perusahaan, pembagian informasi dan
hubungan perusahaan dengan konsumen, seperti: kegiatan-kegiatan sosial dimasyarakat yang
bertujuan untuk menampakkan pertanggung jawaban sosial perusahaan dan adanya customer
service.

Kerangka Konsep

Berdasarkan uraian teoritis, berikut ini dikemukakan suatu kerangka konseptual yang
berfungsi sebagai penuntun, sekaligus mencerminkan alur berpikir dan merupakan dasar bagi
perumusan hipotesis.
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Gambar 3:Kerangka Konseptual dikembangkan Sendiri

Keputusan
Pembelian ()

Hipotesis

Berdasarkan perumusan masalah dan-kajian teoritis yang digunakan maka perumusan hipotesis
yaitu : Apakah prediktabilitas merek, kesukaan pada merek, kompetensi merek, reputasi merek
dan kepercayaan pada perusahaan mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial dan
simultan terhadap keputusan pembelian handphone Oppo ?

METODE PENELITIAN

Jenis dan Sumber Data
Dalam penelitian ini digunakan dua jenis sumber data yakni:

1. Data primer, yaitu yang diperoleh dari responden terpilih pada lokasi penelitian. Berdasarkan
masalah yang telah diuraikan serta tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini, maka data
primer yang diperlukan adalah: data tentang kepercayaan merek yang terdiri dari
prediktabilitas merek, kesukaan pada merek, kompetensi merek, reputasi merek dan
kepercayaan pada perusahaan dan keputusan pembelian handphone Oppo.

2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh melalui studi pustaka dengan mempelajari berbagai
tulisan yang berhubungan dengan kepercayaan merek dan keputusan pembelian.

Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini data primer dikumpulkan melalui wawancara dengan responden ,
menyebarkan kuesioner dengan mengajukan sejumlah pertanyaan sesuai kriteria variabel yang
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akan diteliti dan hal lain yang perlu diketahui. Sedangkan data sekunder yang merupakan
pelengkap data yang diperoleh dari instansi yang terkait dengan penelitian ini.

Populasi dan Sampel

Populasi pada penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas
Ekonomi Unika Santo Thomas Medan.. Sampel penelitian ini sebagian dari anggota populasi
yang dianggap dapat mewakilinya. Berdasarkan tingkat keyakinan 95% (a = 5%, Z'2a =1,96),
kesalahan maksimum (¢) = 0,1 dan standar deviasi (c) = 0,5 maka rumus penentuan sampel
(Supranto, 2001: 113):

2, %0 )
n=| a2 >*0
£

(196x05Y
01
= 96,04 orang

Operasionalisasi Variabel
Defenisi operasionalisasi dari variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
1. Varaiabel bebas yaitu kepercayaan terhadap merek yang dilihat dari :

a. Prediktabilitas Merek (PM)-adalah kemampuan konsumen untuk mengantisipasi dan
meramalkan kinerja suatu produk. Prediktabilitas merek dapat meningkatkan keyakinan
konsumen, karena konsumen mengetahui bahwa tidak ada sesuatu yang tidak diharapkan
akan terjadi ketika menggunakan merek tersebut. Indikatornya :

1. Merek dapat memenuhi harapan mereka(PM1)

2. Dapat mengantisipasi cara kerja merek (PM2)

3. Merasakan konsistensi dengan kualitas merek, (PM3)
4. Merasakan konsistensi kinerja merek (PM4)

b. Kesukaan Pada Merek (KPM).adalah perasaan suka terhadap suatu merek. Jika konsumen
suka terhadap suatu merek, maka konsumen akan berniat untuk berusaha menemukan
berbagai informasi tentang merek, yang nantinya akan menimbulkan perasaan yakin atau
percaya bagi calon konsumen untuk mengkonsumsimerek tersebut. Indikatornya :

1. Suka pada merek (KPM1)
2. Memilih merek (KPM2)
3. Mengunggulkan merek (KPM3)

c. Kompetensi Merek (KM) adalah kemampuan suatu merek untuk memecahkan masalah
konsumen dalam memenuhi kebutuhannya secara lebih baik dibanding produk sejenis
lainnya . Konsumen dapat mengetahui kompetensi suatu merek dari penggunaan secara
langsung, komunikasi word of mouth dan komunikasi yang dilakukan oleh pemasar
(misal: melalui iklan) serta dengan melakukan perbandingan dengan merek lain.
Indikatornya :

1. Merasa dalam kategori produk sejenis, merek Honda adalah yang terbaik (KM1)
2. Menganggap merek lebih baik dibandingkan merek lain. (KM2)
3. Merasa kinerja merek lebih baik dibandingkan merek lain(KM3)

d. Reputasi Merek (RM) adalah nama baik dari suatu merek. Suatu merek dapat dikatakan
memiliki reputasi merek, tergantung pada pendapat masyarakat/konsumen terhadap
suatu merek. Pendapat itu muncul setelah masyarakat/konsumen menggunakan atau
mengkonsumsi atau berinterksi dengan suatu merek. Indikator reputasi merek yaitu :

1. Informasi reputasi yang dimiliki merek yang baik (RM1)
2. Informasi reputasi merek yang dapat dipercaya dan(RM2)
3. Informasi yang diberikan merek baik(RM3)
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e. Kepercayaan Pada Perusahaan (KPP) adalah kepercayaan konsumen terhadap perusahaan
yang memproduksi produk yang dibeli. Jika konsumen percaya pada perusahaan maka
konsumen akan percaya pada merek atau produk perusahaan. Kepercayaan konsumen
terhadap perusahaan dapat dipengaruhi oleh reputasi perusahaan, besarnya perusahaan,
pembagian informasi dan hubungan perusahaan dengan konsumen, seperti: kegiatan-
kegiatan sosial dimasyarakat yang bertujuan untuk menampakkan pertanggung jawaban
sosial perusahaan dan adanya customer service. Indikatornya :
1. Kepercayaan dengan perusahaan(KPP1)
2. Merasa aman ketika menggunakan produk dari perusahaan(KPP2)
3. Kepercayaan pada produk perusahaan yang dapat bekerja dengan baik(KPP3)

2. Varaiabel Terikat (Y) yaitu keputusan pembelian (KP) yang merupakan pemikiran dimana
individu mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari
sekian banyak pilihan. Menurut Kotler & Amstrong (2014), keputusan pembelian adalah tahap
dalam proses pengambilan keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2014) keputusan pembelian didefinisikan sebagai sebuah
pilihan dari dua tahu lebih alternatif pilihan. Menurut Tjiptono (2012) keputusan pembelian
adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai
produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut
dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.
Menurut Kotler dan Armstrong (2008:181), Indikator keputusan pembelian adalah sebagai
berikut:

1. Kemantapan membeli setelah mengetahui informasi produk (KP1)
2. Memutuskan membeli karena merek yang paling disukai (KP2)

3. Membeli karena sesuai dengan keinginan dan kebutuhan (KP3)

4. Membeli karena mendapat rekomendasidari orang lain (KP4)

Dari pengertian tersebut dapat disimpulkan keputusan pembelian merupakan sebuah
proses pengambilan keputusan yang diawali dengan pengenalan masalah kemudian
mengevaluasinya dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan. Dalam proses
pengolahan data, untuk menghitung masing-masing indikator, maka akan digunakan skala likert,
di mana menghitung masing-masing indikator, dengan apa yang ingin diketahui, kemudian
responden diminta untuk memberikan jawaban yang paling sesuai dengan pendapatnya baik
yang bersifat positif atau negatif. Skala likert biasanya menggunakan empat tingkatan jawaban
yakni:

1. Sangat tidak setuju diberi skor 1
2. Tidak setuju diberi skor 2

3. Setuju diberi skor 3

4. Sangat setuju diberi skor 4

Teknik Analisis
Dalam penelitian ini, data dianalisis dengan menggunakan pendekatan Analisis Regresi
Berganda. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh suatu variabel bebas terhadap
variabel terikat (Sugyono, 2005) yaitu :
Y =bo + bl x1 +b2x2+b3x3 +bd x4 +b5x5 +ei
Keterangan : Y = Variabel Terikat, X1, X2, X3,X4 dan X5 = Variabel bebas, ei = Kesalahan dalam

estimasi, bo = Konstanta, b1,b2,b3,b4,b5 = Koefisien Regresi.
Hal ini dapat diaplikasikan pada Pengaruh Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian
dengan persamaan :

KP = bo + b1Pm + b2Kpm + b3Km + b4Rm + b5Kp + ei
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Keterangan : Pm = Prediktabilitas Merek, Kpm = Kesukaan pada Merek, Km = Kompetensi Merek,
Rm = Reputasi Merek, Kp = Kepercayaan pada Perusahaan, KP = Keputusan
Pembelian, b1,b2,b3,b4,b5 = Koefisien Regresi.
Untuk membuktikan hipotesis digunakan uji t dan F.
A. Uji F
Langkah - langkah pengujian Hipotesis
1. Merumuskan hipotesis
Ho : Bi = 0, artinya tidak ada pengaruh kepercayaan merek yang terdiri dari Prediktabilitas
Merek, Kesukaan pada Merek , Kompetensi Merek, Reputasi Merek, Kepercayaan
pada Perusahaan secara simultan terhadap keputusan pembelian handphone
Oppo.
Hi: Bi #0, artinya ada pengaruh kepercayaan merek yang terdiri dari Prediktabilitas Merek,
Kesukaan pada Merek , Kompetensi Merek, Reputasi Merek, Kepercayaan pada
Perusahaan secara simultan terhadap keputusan pembelian handphone Oppo.
2. Level of significan (1 - o) = 95%Jumlah sampel = 96 responden
3. Uji statistik F:
_ R?/[k—1]
" [1-R2]/(n—k)
Keterangan: k = Jumlah variabel, R? = koefisienrdeterminan,n = Jumlah sampel
4. Kriteria pengujian: Ho diterima jika'F hitung < F. tabel
H; diterima jika F hitung > F tabel
5. Kesimpulan : Dengan membandingkan langkah 3 dan 4 untuk menerima atau menolak
hipotesis.
B. Ujit
Langkah - langkah pengujian Hipetesis
1. Merumuskan hipotesis
Ho : Bi = 0, artinya tidak ada pengaruh kepercayaan merek yang terdiri dari Prediktabilitas
Merek, Kesukaan pada Merek, Kompetensi Merek, Reputasi Merek, Kepercayaan
pada Perusahaan secara parsial terhadap keputusan pembelian handphone
Oppo.
Hi: Bi #0, artinya ada pengaruh kepercayaan merek yang terdiri dari Prediktabilitas Merek,
Kesukaan pada Merek , Kompetensi Merek, Reputasi Merek, Kepercayaan pada
Perusahaan secara parsial tethadap keputusan pembelian handphone Oppo.
2. Tingkat Keyakinan 95% dan Jumlah sampel = 96 responden
3. Uji statistik t

P
SEfs)

Keterangan: t = thitung, Ps = koefisien regresi, S.E[Pi] = Standar error koefisien regresi
4. Kriteria pengujian:
Ho diterima jika -to/2: dk < thitung < tas2: dk
Hi diterima jika thitung > ta/2: dk atau thitung < - ta/2 : dk
5.. Kesimpulan : Dengan membandingkan langkah 3 dan 4 untuk menerima atau menolak
hipotesis.

HASIL PENELITIAN

Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif ini menjelaskan tanggapan responden pada variabel yang terkait
dalam penelitian. Dari 96 responden yang diamati yang menjawab pertanyaan tentang
a. Variabel Prediktabilitas merek
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Tabel 2. Hasil Tanggapan Responden Tentang Variabel Prediktabilitas Merek(PM)

Item Pertanyaan STS TS KS S SS
(1) (2) (3) (4) (5)

PM1 0 0 6 66 24 4.19

PM2 0 0 7 64 25 419

PM3 0 0 7 64 25 419

PM4 0 0 5 45 46 4,43

Total 423

Sumber : Diolah dari jawaban responden
Tabel diatas, menunjukkan bahwa tanggapan responden tentang variabel variabel
prediktabilitas merek diwakili oleh PM1, PM2, PM3 dan PM4 . Rata-rata mean dari variabel
prediktabilitas merek adalah 4,23 yang menjelaskan bahwa range mean berada pada kategori
setuju (S) dengan sangat setuju (SS) . Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan
menyatakan prediktabilitas merek yang dimiliki Handphone Oppo sudah sangat bagus.
b. Variabel Kesukaan Pada Merek(KPM)
Tabel 3. Hasil Tanggapan Responden Tentang Variabel Kesukaan Pada Merek(KPM)

STS TS RR S SS

M (2 () (&) (5)
KPM1 0 0 6 50 40 4,35
KPM2 0 0 7 60 29 423
KPM3 0 0 9 61 26 418
Total 4.25

Sumber : Diolah dari jawaban responden
Tabel diatas, menunjukkan bahwa tanggapan responden tentang variabel Kesukaan Pada
Merek diwakili oleh KPM1, KPM2 dan KPM3 . Rata-rata meanydari variabel kesukaan pada merek
adalah 4,25 yang menjelaskan bahwa range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat
setuju (SS) . Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan kesukaan pada
merek yang dimiliki Handphone Oppo .
c. Variabel Kompetensi Merek (KM)

Tabel 4. Hasil Tanggapan Responden Tentang Variabel Kompetensi Merek(KM)

Item Pertanyaan

STS

1)

TS
(2)

KS
(3)

S
(4)

Ss
(5)

KM1 0 1 4 63 28 4.23
KM2 0 0 4 60 32 4.29
KM3 0 0 3 64 29 4.27
Total 4.26

Tabel diatas, menunjukkan bahwa tanggapan responden tentang variabel Kompetensi
Merek diwakili oleh KM1, KM2 dan KM3 . Rata-rata mean dari variabel kompetensi merek adalah
4,26 yang menjelaskan bahwa range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju
(SS) . Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan kompetensi merek yang
dimiliki Handphone Oppo sudah terbangun dengan baik .
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d. Variabel Reputasi Merek(RM)

Tabel 5. Hasil Tanggapan Responden Tentang

Reputasi Merek(RM)

Item Pertanyaan STS TS KS S
1) (2) (3) (4)
RM1 0 1 3 52 40 4,36
RM2 0 1 4 63 28 4.23
RM3 0 8 6 62 25 4,14
Total 424

Tabel diatas, menunjukkan, bahwa tanggapan responden tentang variabel reputasi
merek diwakili oleh RM1, RM2 dan RM3 . Rata-rata mean dari variabel reputasi merek adalah
4,24 yang menjelaskan bahwa range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju
(SS) . Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan bahwa reputasi merek
yang dimiliki Handphone Oppo sangat baik .

e. Variabel Kepercayaan Pada Perusahaan(KPP)

Tabel 6. Hasil Tanggapan Responden Tentang Kepercayaan Pada Perusahaan (KPP)
Item Pertanyaan STS TS KS ] SS Mean
®) (2) (3) (4) (5)

KPP1 0 3 3 61 29 4.21
KPP2 0 1 4 63 28 4.23
KPP3 0 2 4 58 32 4.25
Total 4.23
Tabel diatas, menunj bahwa tanggapan respo!ntang variabel kepercayaan

pada perusahaan diwakili ol 1, KPP2 dan KPP3=Rata-rata mean dari variabel kepercayaan
pada perusahaan adalah 4,24 yang menjelaskan bahwa range mean‘berada pada kategori setuju
(S) dengan sangat setuju (SS)- Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan
bahwa kepercayaan pada petusahaan yang dimiliki Handphone Oppo sudah sangat baik .

f. Variabel Keputusan Pembelian (KP)

Tabel 7. Hasil Tanggapan Responden Tentang

Variabel Keputusan Pembelian(KP)

) KS S SS

(2) (3) (4) (5)
KP1 0 0 3 64 29 427
KP2 0 1 4 63 28 423
KP3 0 0 9 61 26 418
KP4 0 1 3 52 40 4,36
Total 4.26

Tabel diatas, menunjukkan, bahwa tanggapan responden tentang variabel keputusan
pembelian diwakili oleh KP1, KP2, KP3 dan KP4 . Rata-rata mean dari variabel keputusan
pembelian adalah 4,26 yang menjelaskan bahwa range mean berada pada kategori setuju (S)
dengan sangat setuju (SS) . Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan
bahwa keputusan pembelian yang dimiliki Handphone Oppo sesuai dengan kebutuhan .
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Hasil Persamaan Regresi Linier Berganda

Persamaan regresi berganda tentang pengaruh prediktabilitas merek, kesukaan pada

merek, kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan terhadap keputusan
pembelian handphone Oppo sebagai berikut :

Tabel 8. Koefisien Regresi, t. Hitung, F. Hitung dan Koefisien Korelasi dan Determinasi

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 36.040 5.226 6.896 .000
PM .755 .054 746 13.890 .000
KPM 2.576 .285 2.687 9.048 .000
KM 119 .053 119 2.234 .027
RM 2.496 .380 1.949 6.562 .000
KPP 163 .053 163 3.065 .003
a. Dependent Variable: KP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 403.778 5 80.756 51.065 .0002
Residual 188.190 119 1.581
Total 591.968 124
a. Predictors: (Constant), KPP, KM, KPM, PM, RM
b. Dependent Variable: LM
Model | R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 9542 910 .897 1.169
Keterangan :
1. Berdasarkan tabel di atas menunjukkanbahwa persamaan regresi bergandanya : KP = 36,040

+ 0,755PM + 2,576KPM + 0,119KM #+ 2,496RM + .163KPP, -menunjukkan bahwa semua
variabel bebas yang diamati mempunyai pengaruh yang- positif terhadap keputusan
pembelian. Variabel yang mempunyai pengaruh lebih besar yaitu variabel kesukaan pada
merek dan reputasi merek‘dari pada variabel prediktabilitas merek, komptensi merek dan
kepercayaan pada perusahaan terhadap keputusan pembelian handphone Oppo.

Nilai t hitung (Prediktabilitas Merek = 13.890) “> t tabel, hal ini berarti bahwa variabel
prediktabilitas merek mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian handphone Oppo .

Nilai t hitung (Kesukaan Pada Merek = 9.048) > t tabel, hal ini berarti bahwa variabel
kesukaan pada merek mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian handphone Oppo .

Nilai t hitung (Kompetensi Merek = 2.234) > t tabel, hal ini berarti bahwa variabel kompetensi
merek mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian
handphone Oppo .

Nilai t hitung (Reputasi Merek = 6.562) > t tabel, hal ini berarti bahwa variabel reputasi merek
mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian
handphone Oppo .

Nilai t hitung (Kepercayaan Pada Perusahaan = 3.065) > t tabel, hal ini berarti bahwa variabel
kepercayaan pada perusahaan mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial
terhadap keputusan pembelian handphone Oppo.

Berdasarkan nilai F hitung yang nilainya =51.065 > F tabel, hal ini berarti bahwa variabel
prediktabilitas merek, kesukaan pada merek, kompetensi merek, reputasi merek dan
kepercayaan pada perusahaan mempunyai pengaruh yang signifikan secara simultan
terhadap keputusan pembelian handphone Oppo.
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8. Berdasarkan nilai koefisien korelasi variabel prediktabilitas merek, kesukaan pada merek,
kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan terhadap loyalitas
merek mempunyai hubungan yang kuat sebesar r = 0.9542. Sedangkan koefisien
determinasinya sebesar 0,897yang berarti variabel prediktabilitas merek, kesukaan pada
merek, kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan mampu
menjelaskan sebesar 89,7% terhadap keputusan pembelian handphone Oppo sedangkan 10,3
% dipengaruhi faktor-faktor lain.

PEMBAHASAN

Dengan melihat hasil penelitian yang dilakukan, diperoleh hasil pengujian hipotesis yaitu
pengaruh kepercayaan merek ( prediktabilitas merek, kesukaan pada merek, kompetensi merek,
reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan ) berpengaruh secara parsial dan simultan
terhadap terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menunjukkan keputusan pembelian
dipengaruhi oleh kepercayaan merek (prediktabilitas merek, kesukaan pada merek, kompetensi
merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan).

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Agustyan dan Baehaqi
(2020), yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian smartphone Xiaomi. Dengan demikian semakin tinggi pengaruh kepercayaan
merek maka semakin tinggi pula pengaruh terhadap keputusan pembelian handphone Oppo.
Oppo merupakan smartphone yang banyak digemari oleh masyarakat karena memiliki reputasi
yang baik. Perusahaan Oppeo-dari tahun ke tahun selalu memberikan fitur-fitur dan selalu
berinovasi dengan harga yang terjangkau sehingga produk Oppo dipercaya oleh banyak
kalangan pada saat ini juga. Strategi pemasaran yang baik, selalu membuat desain produk yang
elegan, harga yang terbilang murah serta performa yang tak kalah dengan kompetitor lainnya,
adanya dukungan komunitas yang baik membuat Oppo merupakan smartphone yang terbilang
banyak peminatnya.

KESIMPULAN

1. Tanggapan responden tentang variabel variabel prediktabilitas merek diwakili oleh PM1,
PM2, PM3 dan PM4 . Rata-rata. mean dari variabel prediktabilitas merek adalah 4,23 yang
menjelaskan bahwa range mean'berada. pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju (SS) .
Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih- dominan menyatakan prediktabilitas merek
yang dimiliki Handphone Oppo sudah sangat bagus.

2. Tanggapan responden tentang variabel Kompetensi Merek diwakili oleh KM1, KM2 dan
KM3 . Rata-rata mean dari variabel kompetensi merek adalah 4,26 yang menjelaskan bahwa
range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju (SS) . Hal ini menunjukkan
bahwa responden lebih dominan menyatakan kompetensi merek yang dimiliki Handphone
Oppo sudah terbangun dengan baik .

3. Tanggapan responden tentang variabel Kesukaan Pada Merek diwakili oleh KPM1, KPM2
dan KPM3 . Rata-rata mean dari variabel kesukaan pada merek adalah 4,25 yang menjelaskan
bahwa range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju (SS) . Hal ini
menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan kesukaan pada merek yang
dimiliki Handphone Oppo .

4. Tanggapan responden tentang variabel reputasi merek diwakili oleh RM1, RM2 dan RM3 .
Rata-rata mean dari variabel reputasi merek adalah 4,24 yang menjelaskan bahwa range mean
berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju (SS) . Hal ini menunjukkan bahwa
responden lebih dominan menyatakan bahwa reputasi merek yang dimiliki Handphone Oppo
sangat baik .
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5. Tanggapan responden tentang variabel kepercayaan pada perusahaan diwakili oleh KPP1,
KPP2 dan KPP3 . Rata-rata mean dari variabel kepercayaan pada perusahaan adalah 4,24 yang
menjelaskan bahwa range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju (SS) .
Hal ini menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan bahwa kepercayaan pada
perusahaan yang dimiliki Handphone Oppo sudah sangat baik .

6. Tanggapan responden tentang variabel keputusan pembelian diwakili oleh KP1, KP2, KP3
dan KP4 . Rata-rata mean dari variabel keputusan pembelian adalah 4,26 yang menjelaskan
bahwa range mean berada pada kategori setuju (S) dengan sangat setuju (SS) . Hal ini
menunjukkan bahwa responden lebih dominan menyatakan bahwa keputusan pembelian
yang dimiliki Handphone Oppo sesuai dengan kebutuhan .

7. Berdasarkan uji t dan uji F hitung menunjukkan bahwa variabel prediktabilitas merek,
kesukaan pada merek, kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan
mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial dan simultan terhadap keputusan
pembelian handphone Oppo.

8. Berdasarkan nilai koefisien korelasi variabel prediktabilitas merek, kesukaan pada merek,
kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan terhadap loyalitas
merek mempunyai hubungan yang kuat sebesar r = 0.9542. Sedangkan koefisien
determinasinya sebesar 0,897yang berarti variabel prediktabilitas merek, kesukaan pada
merek, kompetensi merek, reputasi merek dan kepercayaan pada perusahaan mampu
menjelaskan sebesar 89,7% terhadap keputusan pembelian handphone Oppo sedangkan 10,3
% dipengaruhi faktor-faktor lain.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, sebaiknya produsen Handphone Oppo
meningkatkan variabel = prediktabilitas  merek, kompetensi merek, reputasi merek dan
kepercayaan pada perusahaan agar lebih berpengaruh |terhadap keputusan pembelian
Handphone Oppo. Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai” koefisien regresi yang jauh lebih rendah
dari pada variabel kepercayaan pada merek'dan reputasi merek
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