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Abstract

The research is proposed to determine the influence of country of origin, brand
familiarity, and trust towards consumers of Samsung smartphone purchase decision in
Padang. The population in this research were the Padang citizens who do not have
smartphone. The number 100 respondens as research sample is determined by using
Hair formula and elected by using purposive sampling techniqe. Primary and
secondary data are used in this research. Analysis data technique is using path
analysis dan hypotesis test by using t test with SPSS version 21.0 is used to analyzed the
data. The result of this research shows that the country of origin and brand familiarity
are positively and significantly affect consumer trust. Furthermore, country of origin,
brand familiairty, and trust all together have a significant influence to purchase decision
but individually only brand familiarity and trust that have a significant and positive
effect to purchase decision.

Keywords: Country of Origin, Brand Familiarity, Trust, Purchase Decision.

How to Cite: Budiarti, A. P., Yasri Yasri & Masdupi, E. 2019. Pengaruh Country of Origin, Brand

Familiarity, Dan Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung Di Kota

Padang. Jurnal Praktik Bisnis, 08 (01): pp. 1-10, DOI: XX.XXXX/XXXXXXXXXX-X-XX

This is an open access article distributed under the Creative Commons 4.0 Attribution License, which permits unrestricted use, distribution,
and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited. ©2018 by author.

Pendahuluan

Globalisasi memungkinkan adanya kemudahan dalam berinteraksi antar negara, baik itu
dalam perdagangan, teknologi, pertukaran informasi, dan gaya hidup. Dampak globalisasi akan
mempengaruhi keputusan pembelian produk global, seperti smartphone. Salah satu produk
smartphone yang banyak digunakan oleh konsumen di Indonesia adalah Samsung. Menurut data
IDC Quarterly Mobile Phone Tracker, awalnya Samsung memang memiliki pangsa pasar yang
paling besar di akhir tahun 2014. Akan tetapi, pada akhir tahun 2015 pangsa pasar smartphone di
Indonesia dikuasai oleh merek ASUS. Berdasarkan data penjualan yang ditunjukkan pada Tabel
1.1 juga terlihat bahwa penjualan smartphone ASUS meningkat pesat dibandingkan smartphone
Samsung.
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Tabel 1. Hubungan Antara Kepuasan dan Loyalitas Konsumen

Data diatas menunjukkan bahwa minat konsumen terhadap smartphone Samsung mulai
menurun seiring dengan munculnya berbagai merek dengan keunikan fiturnya masing-masing.
Citra negara asal (country of origin) yang dibawa oleh produk smartphone merupakan salah satu
aspek yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk tersebut.

Produk Samsung seringkali dikaitkan dengan negara Korea Selatan. Korea Selatan adalah
salah satu negara yang dikenal dengan kemajuan teknologinya. Teknologi yang berkembang
pesat didukung oleh persepsi positif dunia terhadap Korea Selatan yang dibawakan oleh Hallyu
membawa merek Samsung menjadi icon Korea Selatan. Smartphone Samsung dikenal memiliki
fitur yang canggih dan fashionable. Hal ini mewakili citra yang dimiliki oleh Korea Selatan.
Sehingga, menurunnya popularitas dari Country of Origin (COO) mempengaruhi minat calon
konsumen smartphone. Hal ini akan mempengaruhi tingkat keputusan pembelian.

Disamping itu, Meskipun smartphone sudah dimiliki hampir semua masyarakat, dalam proses
pengambilan keputusan pembeliannya masih diperlukan evaluasi yang cukup bijak karena
smartphone masih tergolong produk keterlibatan tinggi bagi sebagian kelompok masyarakat. Oleh
sebab itu, calon konsumen smartphone merek tertentu membutuhkan informasi yang cukup
bahkan kedekatan dengan merek tersebut untuk mengurangi keraguan saat memilih salah satu
diantara banyak produk smartphone yang ditawarkan. Disini brand familiarity berperan dalam
mempengaruhi keputusan pembelian smartphone.

Ketika konsumen sudah akrab dengan sebuah merek, mereka cenderung melakukan evaluasi
cepat tanpa banyak dorongan eksternal karena mereka akrab dengan atribut merek (Schaefer,
1997). Brand familiarity adalah sejumlah pengalaman yang telah diakumulasikan tentang sebuah
merek (Alba dan Hutchison, 1987). Pengalaman yang dimaksud adalah pengalaman langsung
maupun tidak langsung yang didapat melalui paparan iklan, interaksi dengan penjual komunikasi
word of mouth, dan konsumsi langsung. Brand familiarity mempengaruhi proses keputusan
pembelian konsumen (Park dan Lessig, 1981).

Popularitas Hallyu di Indonesia mempengaruhi banyak orang. Konsumen tidak hanya
mendapatkan banyak pengetahuan tentang produk Samsung melalui paparan iklan, akan tetapi
mendapatkan pengaruh dari kelompok acuan yang menjadi opinion leader. Misalnya,
smartphone Samsung digunakan oleh bintang Korea, sehingga banyak orang yang ingin
mengikuti idola mereka. Mudahnya mendapatkan informasi memungkinkan konsumen untuk
mengumpulkan informasi sebanyak-banyaknya. Hal ini akan membuat konsumen semakin dekat
dengan merek-merek tertentu yang sedang popular saat itu.

Persepsi positif konsumen terhadap produk merek tertentu akan memunculkan sebuah
kepercayaan terhadap produk maupun merek. Salah satu faktor penting sebelum melakukan
keputusan pembelian produk global adalah kepercayaan. Kepercayaan dapat didefinisikan
sebagai mekanisme yang dapat mencegah ketidakpastian (Chiu dkk, 2012). Semakin tingginya
kepercayaan konsumen terhadap produk merek tertentu, maka semakin tinggi minat mereka

Merek
Penjualan (Juta Unit)

2014 2015
Samsung 6.8 7.3

ASUS 1.4 4.7

Smartfren 2.6 3.2

Lenovo 2.3 2.8

Advan 1.4 1.9

Lainnya 10.6 9.5
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untuk membeli sebuah produk. Sehingga, diperoleh gambaran bahwa kepercayaan memediasi
hubungan tidak langsung antara brand familiarity dan keputusan pembelian.

Berdasarkan fenomena diatas, diperoleh gambaran perilaku konsumen mengenai hal apa saja
yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan keputusan pembelian smartphone. Hal
ini dapat menjadi gambaran awal tentang hubungan antara keputusan pembelian dengan COO,
brand familiarity, dan kepercayaan. Dengan demikian, penelitian ini menguji pengaruh COO,
brand familiarity, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung di kota
Padang.

Sebuah pembelian konsumen adalah respon terhadap masalah. Ini dapat didefinisikan
sebagai proses pengumpulan dan pengolahan informasi, mengevaluasi, dan memilih pilihan
terbaik untuk memecahkan masalah atau membuat pilihan pembelian. Sementara pengambilan
keputusan sendiri didefinisikan sebagai pemilihan alternatif untuk memecahkan masalah, waktu
dan upaya yang diperlukan untuk menyelesaikan proses bervariasi di seluruh situasi pembelian.

Engel, Kollat, dan Blackwell membentuk sebuah model keputusan pembelian yang dikenal
dengan Model EKB (Prasad dan Jha, 2014). Model EKB pada dasarnya terdiri dari lima langkah
berurutan dimana informasi diproses sebelum keputusan konsumsi dibuat. Tahap pertama
dimulai dengan pengenalan kebutuhan atau masalah. Hal ini diikuti dengan mencari solusi
alternatif yang melibatkan perolehan informasi yang relevan dari berbagai sumber; baik
lingkungan eksternal maupun internal, misalnya memori dan pengalaman. Tahap ketiga
melibatkan evaluasi alternatif yang tergantung pada kriteria pribadi konsumen dalam membentuk
sebuah preferensi. Setelah keputusan dibuat, konsumen bergerak ke tahap keempat dimana
pembelian alternatif yang dipilih berlangsung. Langkah terakhir melibatkan evaluasi pasca
pembelian.

Dalam proses pengambilan keputusan yang dilakukan konsumen, terdapat beberapa faktor
yang mempangaruhi, diantaranya; COO, Brand Familiarity, dan Kepercayaan COO dapat
menjadi dorongan komersial dari perusahaan untuk mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen pada bisnis lintas negara (Menurut Jaffe dan Nabenzahl, 2001). COO
menggambarkan bagaimana konsumen mempersepsikan produk yang berasal dari suatu negara
tertentu dan isyarat ekstrinsik penting yang berhubungan produk merek tertentu (Elliott dan
Cameron, 1994 dan Klein et al.,1998). COO seringkali berperan sebagai isyarat kognitif dimana
konsumen dapat menyimpulkan keyakinan mengenai suatu produk berdasarkan keyakinan
mengenai dimana produk itu berasal. Variabel COO diukur dengan menggunakan empat
indikator, diantaranya (Darling dan Kraft, 1991):

1) Innovativeness atau persepsi konsumen terhadap penggunaan teknologi baru pada produk
yang berasal dari Korea Selatan.

2) Design atau persepsi konsumen terhadap penampilan, gaya, warna, dan variasi produk
yang berasal dari Korea Selatan.

3) Prestige atau persepsi konsumen terhadap eksklusifitas, status, dan reputasi produk yang
berasal dari Korea Selatan.

4) Workmanship atau persepsi konsumen terhadap reputasi keandalan, daya tahan
pengerjaan, dan kualitas manufaktur secara umum dari produk yang berasal dari Korea
Selatan.

Brand familiarity mencerminkan kemampuan konsumen untuk mengenali merek tertentu dan
menghubungkannya dengan kategori produk tertentu yang sudah familiar bagi mereka
(Matthiesen & Phau, 2005). Alba dan Hutchison (1987) mendefinisikan brand familiarity sebagai
jumlah pengalaman terkait produk yang telah terakumulasi oleh konsumen. Pengalaman-
pengalaman yang terkait tersebut termasuk pengalaman langsung dan tidak langsung seperti
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eksposur iklan, interaksi dengan penjual, kata komunikasi mulut, percobaan dan konsumsi. Dua
indikator variabel ini adalah (Park dan Lessig, 1981):

1) Actual knowledge yaitu pengetahuan yang diperoleh dari informasi mengenai smartphone
Samsung. Informasi ini dapat berupa iklan dan pengaruh kelompok referensi (bintang
Korea) yang menggunakan smartphone Samsung. Selain itu, pelatihan dan seminar
tentang smartphone Samsung juga merupakan sumber actual knowledge.

2) Perceived knowledge yaitu pengetahuan yang diperoleh konsumen karena pernah
menggunakan smartphone Samsung.

Sedangkan, kepercayaan adalah wilayah psikologis yang merupakan perhatian untuk
menerima apa adanya berdasarkan harapan terhadap perilaku yang baik dari orang lain
(Rousseau et al. 1998). Kepercayan didefinisikan sebagai hubungan timbal balik yang kredibel,
baik hanya sebagai niat maupun perilaku yang khusus pada aspek hubungan "take and give"
(Kinicki & Kreitner, 2009). Chiu et al (2012) dan Benedicktus et al (2010) mendefinisikan
kepercayaan sebagai seperangkat keyakinan transaksi terutama terkait dengan kebajikan,
kompetensi, dan integritas dari pihak lain. Dan untuk mengukur variabel ini, digunakan tiga
indikator diantaranya; Predictability,Competence, dan Reputation (Lau dan Lee, 1994).

Berdasarkan kajian teori diatas, dapat dibentuk sebuah kerangka konseptual seperti Gambar 1
berikut;

Gambar 1. Kerangka Konseptual

Metode Penelitian

Populasi penelitian ini adalah penduduk kota Padang yang belum memiliki smartphone
Samsung. Sampel penelitian dipilih berdasarkan teknik purposive sampling sebanyak 100 orang
yang ditentukan dengan menggunakan pendapat Hair (Hair et al., 2013). Data hasil penelitian
dianalisis dengan menggunakan analisis jalur (Path analsys) dengan bantuan program SPSS versi
21.0.

Hasil dan Pembahasan

Pengaruh Country of Origin (COO) terhadap Kepercayaan Calon Konsumen Smartphone
Samsung di kota Padang

Berdasarkan hasil penelitian dapat diketahui bahwa variabel country of origin (COO) memiliki
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepercayan. Koefisien jalur pengaruh COO
terhadap kepercayaan yaitu 0,533. Artinya, kepercayaan calon konsumen smartphone Samsung di
kota Padang dipengaruhi oleh 53,3 persen COO. Semain baik reputasi COO, dalam hal ini Korea
Selatan, maka akan semakin tinggi kepercayaan orang terhadap smartphone Samsung. Pengaruh
COO ini lebih besar dibandingkan variabel brand familiarity yang hanya mempengaruhi 20,8
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Kepercayaan

(X3)

Country of Origin

(X1)

Brand

Familiarity

Keputusan

Pembelian (Y)

H3

H4

H5



5

Budiarti, A. P., Yasri Yasri & Masdupi, E. 2019. Pengaruh Country of Origin…

persen. Hal ini menunjukkan bahwa calon konsumen smartphone Samsung di kota Padang lebih
percaya kepada Korea Selatan sebagai negara yang memproduksi dan memasarkan smartphone
Samsung dibandingkan merek Samsung itu sendiri.

Dari empat indikator COO dalam penelitian ini, indikator prestige yang memiliki TCR paling
rendah. Dimana, menurut calon konsumen smartphone Samsung, Produk asal Korea Selatan
tidak membuat citra diri mereka menjadi meningkat. Menurut mereka, produk smartphone asal
Korea Selatan juga tidak menjadikan mereka seperti artis Korea yang mereka lihat di televisi. Hal
ini menunjukkan bahwa, tingkat prestisiusnya sebuah produk yang diasosiasikan dengan Korea
Selatan tidak begitu mempengaruhi kepercayaan calon konsumen smartphone Samsung di kota
Padang.

Dari hasil penelitian ini dikatahui bahwa COO mempengaruhi kepercayaan. Sejalan dengan
pendapat yang dikemukakan Jimenez dan Martin (2010), COO adalah salah satu aspek yang
mempengaruhi kepercayaan. Kepercayaan konsumen menyangkut pada reputasi dari negara
yang memproduksi produk tersebut. Semakin baik reputasi dari negara tersebut dalam
memproduksi sebuah produk, maka kepercayaan konsumen juga akan tinggi.

Pengaruh Brand Familiarity terhadap Kepercayaan Calon Konsumen Smartphone Samsung di
kota Padang

Sama halnya dengan COO, brand familiarity juga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap kepercayaan. Koefisien sebesar 0,208 menunjukkan bahwa 20,8 persen peningkatan
kepercayaan calon konsumen terhadap smartphone Samsung dipengaruhi oleh brand familiarity.
Kontribusi pengaruh yang tidak terlalu besar menunjukkan bahwa COO memiliki pengaruh yang
lebih besar dibandingkan brand familiarity dalam meningkatkan kepercayaan calon konsumen
smarphone Samsung.

Rata-rata konsumen di Indonesia, terutama di kota Padang masih tergolong konsumen
menengah bawah. Bagi mereka produk smartphone adalah produk keterlibatan tinggi, sehingga
perlu informasi yang banyak sebelum mereka memutuskan untuk membeli sebuah produk. Brand
familiarity ini dibangun oleh pengalaman dan pengetahuan seseorang melalui informasi yang
cukup banyak. Sehingga brand familiarity berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan calon
konsumen smartphone Samsung di kota Padang.

Dari uraian diatas menunjukkan bahwa brand familiarity dapat meningkatkan kepercayaan
calon konsumen smartphone Samsung di kota Padang. Sebelum membangun strategi untuk
meningkatkan brand familiarity, perusahaan perlu mempertimbangkan juga berapa besarnya
kontribusi brand familiarity dalam membangun kepercayaan calon konsumen smartphone di kota
Padang.

Pengaruh Country of Origin (COO) terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung di
kota Padang

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa COO tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian smartphone Samsung di kota Padang. Bagusnya reputasi COO tidak
mempengaruhi keputusan pembelian smartphone Samsung di kota Padang. Penyebabnya adalah
banyaknya pilihan smartphone yang beredar di kota Padang. Kebutuhan konsumen yang
bervariasi mendorong konsumen untuk memilih alternatif lain saat akan membeli smartphone
Samsung.

Dalam temuan yang lain diketahui COO memiliki pengaruh yang besar terhadap
kepercayaan, dimana kepercayaan itu adalah salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan
pembelian. Namun, tidak signifikannya pengaruh COO terhadap keputusan pembelian
memberikan sebuah gambaran bahwa konsumen smartphone di kota Padang tidak
mempertimbangkan darimana smartphone itu berasal saat akan membeli smartphone. Boleh
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dikatakan sebagian calon konsumen smartphone Samsung merasa produk Korea Selatan tidak
cocok dengan kebutuhan dan keinginan mereka.

Berdasarkan hasil pengujian pengaruh tidak langsung COO terhadap keputusan pembelian
melalui kepercayaan, terdapat pengaruh sebesar 32,25 persen. Artinya, saat calon konsumen
percaya dengan reputasi COO yang baik, disanalah terjadi keputusan pembelian. Jika calon
konsumen belum percaya, meskipun reputasi COO tersebut sangat baik, tidak akan terjadi
keputusan pembelian.

Sejalan dengan penelitian ini, Jimenez dan Martin (2014) juga mengemukakan bahwa
reputasi COO mempengaruhi keputusan pembelian melalui mediasi kepercayaan konsumen
terhadap merek dari negara tersebut. Menurut Lau dan Lee (1999), “consumer market”dipenuhi
oleh “anonymous consumer”, sehingga perlu diciptakan hubungan personal yang baik antara
organisasi dengan konsumen. Hal ini dilakukan untuk menumbuhkan kepercayaan. Para
pemasar melakukan strategi ini dengan membangun symbol (merek) yang bereputasi baik.

Hasil pengujian ini dikuatkan oleh pendapat Tjiptono, Arli, dan Bucic (2013) bahwa
konsumen smartphone Indonesia (termasuk juga kota Padang) saat ini sedang mengalami
“consumer confusion”, yaitu kebingungan yang dialami konsumen saat akan melakukan
keputusan pembelian. Hal ini diakibatkan oleh banyaknya merek dan variasi smarphone yang
beredar di pasar. Sehingga untuk melakukan keputusan pembelian, mereka terlebih dahulu
membangun kepercayaan terhadap produk atau merek yang akan mereka beli.

Penelitian ini menunjukkan bahwa COO tidak menjadi pertimbangan calon konsumen
smartphone Samsung di kota Padang saat mengambil keputusan pembelian. Akan tetapi, setelah
mereka percaya dengan kualitas dari smartphone tersebut, maka mereka akan melakukan
keputusan pembelian.

Pengaruh Brand Familiarity terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung di kota
Padang

Brand familiairty berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
smartphone Samsung di kota Padang sebesar 25,5 persen. Artinya, keputusan pembelian
smartphone Samsung di kota padang dipengaruhi oleh 25,5 persen brand familiarity. Ini berarti
jika terjadi peningkatan brand familiarity sebesar satu satuan, maka akan meningkatkan keputusan
pembelian smartphone Samsung sebesar 25,5 persen, begitu juga sebaliknya. Maka dapat
dikatakan, jika calon konsumen smartphone Samsung semakin banyak pengalaman dan
pengetahuan tentang merek Samsung, kemungkinan akan terjadi keputusan pembelian akan
semakin besar pula. Jika calon konsumen smartphone Samsung memiliki pengalaman yang buruk
atau pengetahuan yang kurang baik tentang smartphone Samsung, mereka tidak akan melakukan
keputusan pembelian.

Brand familiarity mempengaruhi keputusan pembelian baik secara langsung maupun tidak
langsung. Kontribusi pengaruh langsung brand familiarity terhadap keputusan pembelian sebesar
6,5 persen. Setelah pengaruh antara brand familiarity terhadap keputusan pembelian dimediasi
oleh kepercayaan, kontribusi pengaruhnya adalah 3,21 persen. Total pengaruh langsung dan
tidak langsung yaitu sebesar 9,71 persen. Hal ini menunjukkan bahwa pengaruh kepercayaan
dapat memperkuat pengaruh brand familiarity terhadap keputusan pembelian smartphone
Samsung di kota Padang.

Pengaruh langsung brand familiarity terhadap keputusan pembelian sejalan dengan pendapat
yang dikemukakan oleh Bettman dan Park dalam Nugroho (2014), bahwa calon konsumen yang
familiar terhadap sebuah merek akan lebih mempertimbangkan produk dengan merek itu dalam
pengambilan keputusan. Hal ini menunjukkan bahwa pengetahuan yang didapatkan konsumen
merupakan dasar bagi konsumen untuk melakukan evaluasi produk.
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Dan, pengaruh brand familiarity terhadap keputusan pembelian melalui kepercayaan juga
dikemukakan oleh Benedictus (2010). Menurutnya, kepercayaan konsumen yang dibangun dari
merek yang familiar akan menjadi indikator kualitas dari sebuah produk atau merek. Hal ini
akan mendorong keputusan pembelian.

Sikap konsumen smartphone di kota Padang yang mudah terpengaruh oleh iklan dan orang
sekitarnya membuat brand familiarity mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan, baik
langsung maupun tidak langsung. Dilihat dari hasil distribusi frekuensi brand familiarity, bahwa
pengaruh iklan yag paling besar tingkat capaian respondennya.

Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung di kota Padang

Kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
smartphone Samsung dengan koefisien jalur sebesar 0,605. Artinya, keputusan pembelian
smartphone di kota Padang dipengaruhi oleh 60,5 persen kepercayaan. Jika terjadi peningkatan
kepercayan calon kosumen smartphone Samsung sebesar 1 satuan, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian sebesar 0,605 satuan. Maka, semakin besar kepercayaan calon kosumen
smartphone Samsung di kota Padang, diikuti oleh meningkatnya kemungkinan keputusan
pembelian smartphone Samsung di kota Padang. Hal ini dapat terjadi jika konsumen menganggap
keputusan mereka adalah keputusan yang berisiko. Dalam mengambil keputusan calon
konsumen akan berfikir matang agar tidak mengalami kerugian dan penyesalan. Dengan
demikian rasa percaya adalah faktor yang mendorong mereka mengambil keputusan. Ini kerap
terjadi pada masyarakat di kota Padang yang masih menganggap smartphone sebagai barang
mahal meskipun mereka sangat membutuhkannya.

Hasil penelitian juga menunjukkan kontribusi variabel kepercayaan terhadap keputusan
pembelian smartphone Samsung di kota Padang sebesar 36.60 persen. Artinya, semakin tinggi
kepercayaan dilihat dari kinerja produk yang dapat diprediksi, keyakinan calon konsumen
terhadap keandalan produk, dan reputasi produk yang baik, maka akan semakin besar pula
kepungkinan terjadinya keputusan pembelian smartphone Samsung di kota Padang.

Menurut Leelakulthanit dan Hongcharu (2012), Reputasi dari merek smartphone secara
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian smartphone. Hasil analisis deskriptif pada
indikator reputation menunjukkan bahwa calon konsumen smartphone Samsung percaya bahwa
smarphone Samsung memiliki reputasi yang cukup bagus. Hasil analisis ini mendukung teori
bahwa kepercayaan yang dibangun oleh reputasi mempengaruhi keputusan pembelian.

Kepercayaan merupakan faktor yang dapat memperkuat keputusan pembelian. Apalagi produk
yang akan dibeli adalah produk yang memiliki keterlibatan tinggi. Kepercayaan diperlukan
sebagai rasa aman dalam mengambil keputusan yang berisiko.

Kesimpulan

Simpulan dari penelitian ini adalah, model penelitian yang diajukan pada proposal penelitian
tidak diterima. Penelitian ini menemukan bahwa, Country of Origin berpengaruh signifikan
terhadap kepercayaan calon konsumen smartphone Samsung di kota Padang, Brand familiarity
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan calon konsumen smartphone Samsung di kota
Padang, Country of Origin tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone
Samsung di kota Padang, Brand familiarity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
smartphone Samsung di kota Padang, Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian smartphone Samsung di kota Padang, Country of Origin berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian smartphone Samsung di kota Padang dimediasi oleh kepercayaan, dan Brand
familiarity berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Samsung di kota
Padang dimediasi oleh kepercayaan.
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