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Tujuan penelitian mengetahui pengaruh iklan, persepsi harga, itra merek dan
kepercayaan merek secara simultan, parsial, dan dominan terhadap keputusan
pembelian produk Android Smartphone Sony Xperia di Kota Malang. Penelitian
ini difokuskan pada mahasiswa di Kota Malang yang menggunakan produk
Android Smartphone Sony Xperia. Sampel penelitian ini di ambil dengan teknik
Purposive Sampling sebanyak 180 konsumen yang pernah membeli atau sedang
membeli Produk Smartphone Sony Xperia. Penelitian ini menggunakan metode
survey yang berupa penelitian eksplanasi. Adapun teknik pengumpulan data
menggunakan observasi lapangan, wawancara, dan studi dokumentasi. Kemudian
setelah data terkumpul, dilakukan sortir data yang dilanjutkan dengan
menganalisis menggunakan skala Likert, kemudian melakukan pengujian validitas
dan reliabilitas, dan untuk meng-crosstabs statistik menggunakan alat berupa
software SPSS 8.0.

Dari hasil penelitian dengan langkah-langkah yang dijelaskan di atas
diperoleh hasil bahwa berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda dengan
menggunakan uji F (simultan) maka dapat disimpulkan secara simultan
mempengaruhi keputusan pembelian, kemudian hasil analisis uji t dapat
disimpulkan bahwa secara parsial mempengaruhi keputusan pembelian, dan
berdasarkan hasil koefisien regresi (Standardized Coeffucients Beta) masing-
masing, maka dapat diketahui variabel mutu mempunyai pengaruh dominan
terhadap keputusan pembelian produk Android Smartphone Sony Xperia. Dengan
demikian, pengaruh iklan, persepsi harga, citra merek, dan kepercayaan merek
secara simultan, parsial, dan dominan mempengaruhi keputusan pembelian.

Kata kunci : Pengaruh Iklan, Persepsi Harga, Citra Merek, dan Kepercayaan
Merek, Keputusan Pembelian.

The purpose of this study is to determine the effect of advertising, price
perception, brand trust and brand Image simultaneously, partial, and dominant on
product purchasing decisions Sony Xperia Android Smartphone in Malang. This
study focused on students in Malang which uses Android Smartphone Sony
Xperia product. The study sample was taken by purposive sampling technique as
much as 180 consumers who've bought or are buying a Sony Xperia Smartphone
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Product. This study uses a survey research explanation. The data collection
techniques using field observations, interviews, and documentation studies. Then,
after the data is collected, sorting is done by analyzing the data followed using a
Likert scale, then test the validity and reliability, and to re-use a tool such as
crosstabs statistical Software SPSS 8.0.From the results of research with the steps
described above result that is based on the results of multiple linear regression
analysis using the F test (simultaneous) it can be concluded simultaneously
influencing purchasing decisions, then the results of t test analysis can be
concluded that partial influence purchasing decisions, and based on the results of
the regression coefficient (Standardized Beta Coeffucients) respectively, it can be
seen the quality variables have a dominant influence on purchasing decisions
Android Smartphone Sony Xperia product. Thus, the influence of advertising,
price perception, brand image, and brand trust simultaneously, partial, and the
dominant influence purchasing decisions.
Keywords: Advertisment Impact, Price Perception, Brand Image, and Brand
Trust, Purchase Decision

PENDAHULUAN
Di era yang modern ini

smartphone merupakan sebuah alat
telekomunikasi yang sangat di
gemari oleh kalangan remaja hingga
orang tua. Kecanggihan dari
smartphone itulah yang membuat
sebagian besar orang ingin memiliki
dan menggunakan alat
telekomunikasi tersebut. Selain
sebagai alat komunikasi Smartphone
mempunyai banyak fungsi seperti
sebagai penunjuk jalan dengan
aplikasinya yaitu “Google Maps”,
atau fitur lain seperti camera yang
banyak di gemari kalangan muda
untuk mengabadikan sebuah momen
tanpa harus membawa sebuah
kamera sendiri dan masih banyak
fitur lainnya.
Smartphone awalnya banyak
digunakan oleh pengusaha dan
eksekutif muda, tapi saat ini hampir
semua kalangan telah banyak yang
menggunakan smartphone.
Mahasiswa dan siswa sekolah pun
tidak mau ketinggalan dengan tren
smartphone ini karena harganya yang
relatif terjangkau. Saat ini saja

pengguna smartphone di Indonesia
berdasarkan informasi yang
diperoleh dari situs
http:/www.swa.co.id (6 Juni 2012)
mengenai jumlah pengguna
smartphone, ternyata jumlah
pengguna meningkat cukup drastis
yaitu dari 6% di tahun 2011 menjadi
22% di tahun 2012. Pengguna ini di
dominasi oleh kalangan muda.
Banyak para pelajar terutama
mahasiswa yang menggunakan
smartphone karena banyaknya
fasilitas yang dapat mempermudah
mahasiswa dalam menjalankan
tugasnya.

Seperti yang kita tahu
pengguna smartphone terbanyak
adalah pengguna yang rata-rata umur
mereka adalah 18-24 tahun seperti
pada table 1.1. dan umur dari
mahasiwa ada pada kisaran angka
18-24 tahun. Dan dari dasar itulah
kita dapat tahu bahwa pengguna
smartphone terbanyak adalah
kalangan mahasiswa. Selain itu
smartphone juga membantu para
mahasiswa dalam mencari informasi
tentang semua yang mereka
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butuhkan selama mengenyam
pendidikan di Universitas.

Malang dikenal sebagai kota
pendidikan, karena memiliki
sejumlah perguruan tinggi ternama.
Perguruan tinggi negeri termasuk
Universitas Brawijaya, Universitas
Negeri Malang (UM), Universitas
Islam Negeri Malang (UIN),
Politeknik Negeri Malang
(POLINEMA), Politeknik Kesehatan
Malang, serta terdapat cabang
Sekolah Tinggi Akuntansi Negeri
(STAN). Beberapa perguruan tinggi
swasta terkemuka diantaranya
Universitas Muhamadiyah Malang
(UNMUH), dan lain sebagainya.
Sebagai kota pendidikan, banyak
mahasiswa berasal dari luar yang
kemudian menetap di Malang,
terutama dari luar Indonesia Timur
seperti Bali, Nusa Tenggara,
Sulawesi, Kalimantan, Maluku dan
Papua. Dari beberapa kampus besar
di Malang seperti Unibraw, UIN,
UM dan Polinema  jumlah
mahasiswa sudah mencapai 66.727
mahasiswa (sumber http://www.
http://malangkota.bps.go.id)

Berdasarkan hal tersebut maka
kota malang merupakan tempat
populasi yang sangat beralasan bila,
dilakukan penelitian mengenai
smartphone, mengingat keberadaan
Kota Malang sebagai kota
pendidikan serta kaitannya dengan
banyaknya pengguna smartphone di
usia pelajar/mahasiswa. Atas later
belakang tersebut maka peneliti
mengangkat judul Dalam hal ini
penulis merasa perlu melakukan
penelitian untuk mengetahui
bagaimana PENGARUH IKLAN,
PERSEPSI HARGA CITRA
MEREK, dan KEPERCAYAAN
MEREK TERHADAP

KEPUTUSAN PEMBELIAN
SMARTPHONE ANDROID SONY
XPERIA (studi pada mahasiswa
konsumen pengguna ponsel android
merek sony xperia di Kota Malang).
LANDASAN TEORI
Pengertian Produk

Produk merupakan unsur
pertama dan yang paling penting
dalam bauran pemasaran.
Perencanaan bauran pemasaran
dimulai dengan memformulasikan
suatu penawaran yang dapat
memenuhi kebutuhan atau keinginan
konsumen. Produk adalah
seperangkat atribut dan manfaat yang
diangga penting hingga kurang
penting oleh pemakainya
Ferrinadewi(2008)

Produk merupakan elemen
kunci dari penawaran di  pasar untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan
konsumen. Produk tidak hanya
dalam pengertian fisik, akan tetapi
produk diartikan secara luas bisa
beruapa jasa manusia, tempat,
organisasi, dan gagasan. Menurut
Kotler dalam Molan (2005) produk
adalah segala sesuatu yang
ditawarkan ke pasar untuk
memuaskan keinginan atau
kebutuhan.  Sedangkan menurut
Lamb Jr, et all diterjemahkan oleh
Octaveria (2001) produk adalah
segala sesuatu, baik menguntungkan
maupun tidak, yang diperoleh
seseorang melalui pertukaran.

Berdasarkan definisi di atas
dapat disimpulkan bahwa produk
merupakan segala sesuatu yang dapat
ditawarkan kepada pelanggan yang
diciptakan oleh perusahaan untuk
digunakan dan dikonsumsi sehingga
dapat memuaskan keinginan dan
kebutuhan konsumen baik bersifat
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berwujud maupun yang bersifat tidak
berwujud.
Brand Image (Citra Merek)

Citra merek adalah sejumlah
keyakinan tentang merek (Kotler,
2008). Sikap  dan tindakan
konsumen terhadap suatu merek
sangat ditentukan oleh citra merek.
Hal ini dikarenakan citra merek
sangat berhubungan dengan
keyakinan konsumen terhadap suatu
merek.Citra merek didefinisikan
Keller sebagai persepsi tentang suatu
merek yang terekam dalam memori
konsumen (Pratiwi, 2011).
Konsumen yang memiliki citra
merek positif terhadap suatu merek
akan lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian. Konsumen
cenderung membeli merek yang
sudah dikenal tersebut karena mereka
merasa aman dengan sesuatu yang
dikenal dan memiliki anggapan
bahwa kemungkinan merek ini juga
memiliki kualitas yang dapat
dipertanggung jawabkan dan dapat
diandalkan.Maka dari itu, selain
memperhatikan atribut fisik dari
produknya,tugas perusahaan adalah
membangun citra merek yang positif
agar tingkat permintaan pembelian
terhadap produknya terus meningkat.
Dalam penelitian yang dilakukan
oleh Dinawan (2010) yang meneliti
tentang analisis faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian,
penelitian ini menghasilkan penilaian
bahwa citra merek ternyata
berpengaruh positif dalam keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa reputasi yang baik mampu
meningkatkan sikap konsumen
dalam keputusan pembelian.
Kepercayaan Merek

Kepercayaan merek adalah
persepsi akan kehandalan dari sudut

pandang konsumen didasarkan pada
pengalaman, atau lebih pada urutan-
urutan transaksi atau interaksi yang
dicirikan oleh terpenuhinya harapan
akan kinerja produk dan kepuasan
Riset Costabile dalam
Ferinnadewi(2008). Kepercayaan
tumbuh dari keyakinan akan adanya
penilaian positif seseorang terhadap
suatu merek, produk, perusahaan,
maupun yang lainnya. Nilai-nilai
yang ada tersebut yang akan
mempengaruhi konsumen dalam
mengambil sikap berikutnya. Ketika
merek produk tidak sesuai dengan
nilai positif, konsumen akan
cenderung memiliki penilaian
negatif. Konsumen pun tidak akan
mempercayai merek atau perusahaan
tersebut serta lebih memilih
mengurungkan niatnya untuk
membeli atau menggunakan
produk/jasa yang dihasilkan apabila
dia mendapatkan penilaian yang
negatif. Sebaliknya, apabila
konsumen meyakini akan adanya
nilai positif dari suatu merek ataupun
perusahaan, maka dia akan
cenderung menggunakan atau
memutuskan membeli produk/jasa
tersebut.
Periklanan

Iklan sebagai salah satu
komponen bauran komunikasi
pemasaran. Periklanan (advertising)
dapat didefinisikan sebagai
komunikasi non pribadi melalui
bermacam-macam media yang
dibayar oleh sebuah perusahaan
bisnis, atau organisasi nirlaba, atau
individu, yang dalam beberapa cara
teridentifikasi dalam pesan
periklanan dan berharap
menginformasikan atau membujuk
anggota-anggota dari pemirsa
tertentu. Periklanan terutama
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terfokus pada media massa, seperti
surat kabar, televisi, radio, dan papan
iklan.
Media Periklanan
1. Iklan media penyiaran
Dewasa ini media penyiaran yang
terdiri dari televisi telah menjadi
media yang sangat penting dan
dominan bagi pemasang iklan.
Televisi memiliki posisi penting bagi
pemasar karena media ini
menyajikan banyak program populer
yang disukai banyak orang. Audiensi
dapat menghabiskan waktu beberapa
jam dalam sehari untuk menonton
televisi. Media ini juga menjadi
sumber informasi dan hiburan utama
masyarakat.
2. Surat kabar

Di Indonesia, surat kabar atau
Koran memiliki peran penting bagi
pemasang iklan. Secara nasional,
belanja iklan terbesar kedua setelah
televisi adalah surat kabar, atau
dengan kata lain surat kabar
merupakan media untuk beriklan
dengan posisi terpenting kedua
setelah televisi. Surat kabar tidak
dapat digunakan perusahaan besar
atau pemasang iklan skala nasional
(national advertiser) untuk
mempromosikan produknya,
kebanyakan perusahaan kecil dan
bahkan pengecer (retailer) juga
mengandalkan surat kabar sebagai
media untuk beriklan.
3. Media Internet

Internet membantu perusahaan
dalam membangun hubungan merek
yang lebih lebih kuat dengan
konsumen, karyawan serta berbagai
pemangku kepentingan (stakeholder)
lainnya melalui kekuatan komunikasi
dua arah. Banyak perusahaan yang
terdorong untuk memberikan
perhatian lebih besar kepada internet

seiring dengan semakin
meningkatnya tuntutan konsumen
untuk melakukan komunikasi dua
arah.
PERSEPSI HARGA

Persepsi konsumen
terhadap periklanan dan personal
selling akan mempengaruhi
keputusan pembelian. Ketika
konsumen memiliki persepsi yang
positif terhadap periklanan dan
personal selling yang diterimanya,
maka berarti bahwa harapannya telah
terpenuhi sehingga menimbulkan
perasaan untuk mengambil
keputusan pembelian.Setiap
konsumen tentu memiliki persepsi
atas suatu produk atau jasa, dan
seringkali persepsi konsumen akan
mempengaruhi keputusan
pembeliannya. Menurut Hasan
(2008) Persepsi merupakan proses
individu (konsumen) memilih,
mengorganisasi, dan
menginterpretasi (memaknai)
masukan-masukan informasi yang
dapat menciptakan gambaran obyek
yang memiliki kebenaran subyektif
(bersifat personal), memiliki arti
tertentu, dapat dirasakan melalui
perhatian, baik secara selektif,
distorsi maupun retensi”.

Persepsi seorang konsumen
dapat berbeda dengan konsumen
lainnya. Menurut Kotler dan
Armstrong (2008), persepsi dapat
didefinisikan sebagai: Proses di mana
orang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk
membentuk gambaran dunia yang
berarti.

Pengamatan konsumen juga
meliputi seluruh variabel-variabel
pemasaran perusahaan. Konsumen
akan mempunyai persepsi produk,
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persepsi harga, persepsi periklanan
dan persepsi penjual dari kegiatan
pemasaran perusahaan. Misalnya,
persepsi seseorang bahwaharga yang
tinggi dari suatu produk perusahaan
adalah cerminan dari kualitas produk
yang tinggi. Persepsi pelanggan
terhadap kualitas jasa merupakan
penilaian menyeluruh atas
keunggulan suatu jasa
METODELOGI PENELITIAN

Pada penelitian ini, populasi
yang diambil berukuran besar dan
jumlahnya tidak diketahui. Menurut
Malhotra (2010) penentuan jumlah
sampel menurut yang memegang
peranan penting dalam estimasi dan
interpretasi hasil maka ukuran
sampel yang ideal dan respresentatif
adalah tergantung pada jumlah sub
variabel bebas dikalikan dengan 10.
Dengan demikian sampel minimal
untuk penelitian ini yang memiliki
sub variabel bebas sebanyak 17
adalah 17 x 10 = 170 orang. Dalam
penelitian ini akan digunakan jumlah
sampel 170 orang. Untuk
mendapatkan estimasi dan
interpretasi yang baik dari penelitian
ini maka sampel yang diteliti
ditetapkan sebanyak 180 responden.

Teknik pengambilan sampel pada
penelitian ini dengan menggunakan
metode Purposive Sampling,
merupakan sampling yang memilih
orang-orang yang terseleksi oleh
peneliti berpengalaman berdasarkan
ciri-ciri khusus yang dimiliki sample
tersebut yang dipandang mempunyai
sangkut paut yang erat dengan ciri-
ciri atau sifat-sifat populasi yang
sudah di ketahui kriteria anggota
sampel adalah:
- Mahasiswa yang membeli ponsel

Android merek Sony Xperia
- Tinggal di kota Malang

- Secara sukarela mau memberi
jawaban

Pengukuran variabel dalam
penelitian ini menggunakan skala
Likert 5 point dimana masing-masing
pertanyaan diberi skor 1 sampai 5,
sedangkan bobot masing-masing
jawaban adalah sangat setuju dengan
bobot 5, setuju  dengan bobot 4,
ragu-ragu dengan bobot 3, tidak
setuju dengan bobot 2, dan sangat
tidak setuju dengan bobot 1
(Malhotra, 2010). Apabila diurutkan
maka susunannya akan dimulai dari
strongly disagree (sangat tidak
setuju) sampai kepada strongly agree
(sangat setuju).
1. Sangat setuju (SS) diberi skor 5
2. Setuju (S) diberi  skor 4
3. Biasa Saja (BS) diberi skor 3
4. Tidak setuju (TS) diberi skor 2
5. Sangat tidak setuju (STS) diberi

skor 1
Untuk menentukan sejauh mana
instrumen penelitian dapat dipercaya,
maka perlu dilakukan uji validitas
dan reliabilitas. Adapun pengujian
validitas dan reliabilitas dalam
penelitian ini menggunakan
komputer dengan program SPSS
(Statistical Product for Sosial
Science) 18.0 for Windows Release.

PEMBAHASAN

Hasil Pengujian Multikoleniaritas
Tabel.1

Variabel
independen VIF

Iklan 1,415
Persepsi
Harga 1,418

Citra Merek 1,742
Kepercayaan

Merek 1,194
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Berdasarkan Tabel  hasil perhitungan
nilai VIF tidak terdapat nilai VIF
lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan
bahwa tidak ada multikolinieritas
antar variabel bebas dalam model

Hasil uji Regresi Linier Berganda
Tabel.2

Vari
abel
Teri
kat

Variabel
Bebas

Koef
isien

β

Signi
fikan

si
(t)

Sig
nifi
kan
si

(F)

Kepu
tusan
pemb
elian

intercept
5,312

0,000

0,00
0

Iklan
0,192

0,001

Persepsi
Harga

-
0,056

0,574

Citra
Merek 0,372

0,001

Kepercaya
an Merek 0,401

0,000

Y = 5,312 + 0,192 (X1) – 0,056 (X2)
+ 0,372 (X3) +
0,401 (X4) + e

Keterangan :
X1 = Pengaruh Iklan
X2 = Presepsi Harga
X3 = Citra Merek
X4 = Kepercayaan

Merek
Y` = Keputusan

pembelian
1. Intersep (β0) sebesar 4,296

(Tabel 8) berarti bahwa nilai
awal keputusan pembelian
secara matematis sebesar 4,296
sebelum dipengaruhi oleh
variabel dalam penelitian,

2. Koefisien regresi (β1) sebesar
0,192 (Tabel 8) berarti bahwa
tiap kenaikan satu satuan
variabel iklan meningkatkan

variabel keputusan
pembeliansebesar 0,192 dengan
asumsi variabel independen lain
konstan.

3. Koefisien regresi (β2) sebesar -
0,056 (Tabel 8) berarti bahwa
tiap kenaikan satu satuan
variabel persepsi harga akan
menurunkan variabel keputusan
pembeliansebesar 0,058 dengan
asumsi variabel independenlain
konstan.

4. Koefisien regresi (β3) sebesar
0,372 (Tabel 8) berarti bahwa
tiap kenaikan satu satuan
variabel citra merek akan
meningkatkan variabel
keputusan pembeliansebesar
0,372dengan asumsi variabel
lain konstan.

5. Koefisien regresi (β4) sebesar
0,401 (Tabel 8) berarti bahwa
tiap kenaikan satu satuan
variabel kepercayaan merek
akan meningkatkan variabel
keputusan pembeliansebesar
0,401dengan asumsi variabel
lain konstan.

4.3.4 Hasil Uji Parsial (Uji-t)
Setelah diketahui pada hasil

uji simultan yang menunjukkan ada
setidaknya salah satu dari βi≠ 0,
maka selanjutnya dilakukan uji
parsial untuk mengetahui variabel
mana dari βi yang tidak sama dengan
nol, hal tersebut dapat dilihat pada
tabel 8 untuk kolom signifikansi (t).
a. Iklan (X1) berpengaruh

terhadap Keputusan Pembelian
(Y).

Tabel 8 menunjukkan bahwa
nilai signifikansi (parsial) untuk
pengaruh variable iklan terhadap
variabel keputusan pembelian
menunjukkan nilai 0,001, sehingga
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nilai signifikansi < 0.05, maka dapat
dikatakan variabel iklan berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap
keputusan pembelian.

b. Persepsi Harga (X2)
berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian (Y).

Tabel 8 menunjukkan bahwa
nilai signifikansi (parsial) untuk
pengaruh variabel persepsi harga
terhadap variabel keputusan
pembelian menunjukkan nilai 0,574,
sehingga nilai signifikansi > 0.05,
maka dapat dikatakan persepsi harga
tidak berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap keputusan
pembelian.
c. Citra Merek (X3) berpengaruh

terhadap Keputusan pembelian
(Y).

Tabel 8 menunjukkan bahwa
nilai signifikansi (parsial) untuk
pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian menunjukkan
nilai 0,001, sehingga nilai
signifikansi < 0.05, maka dapat
dikatakan variabel citra
merekberpengaruh signifikan secara
parsial terhadap variabel keputusan
pembelian.
d. Kepercayaan Merek (X3)

berpengaruh terhadap
Keputusan pembelian (Y).

Tabel 8 menunjukkan bahwa nilai
signifikansi (parsial) untuk pengaruh
kepercayaan merek terhadap
keputusan pembelian menunjukkan
nilai 0,000 (mendekati nol), sehingga
nilai signifikansi < 0.05, maka dapat
dikatakan variabel kepercayaan
merek berpengaruh signifikan secara
parsial terhadap variabel keputusan
pembelian

Tabel Koefisien determinasi bergand

Tabel.3
Model Summaryb

M

od

el

R

R

Squ

are

Adjust

ed R

Squar

e

Std.

Error

of the

Estima

te

Durbin

-

Watso

n

dimen

sion0

1 .57

2a

.327 .312 1.7098

2

1.820

a. Predictors: (Constant), x4, x1, x2, x3

b. Dependent Variable: y
Koefisien determinasi

berganda (R2) digunakan untuk
mengetahui besarnya sumbangan
atau kontribusi serta pengaruh dari
keseluruhan variabel bebas yaitu
iklan, persepsi harga, citra merek dan
kepercayaan merek terhadap variabel
terikat yaitu keputusan pembelian,
sedangkan sisanya dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dimasukkan
dalam model. Berdasarkan hasil Uji
Determinasi diketahui bahwa nilai R
square(table 4.8) menunjukkan
angka 0,327 atau 32,7% dapat
diartikan bahwa secara simultan
iklan, persepsi harga, citra merek dan
kepercayaan merek dapat
mempengaruhi keputusan pembelian
sebesar 32,7%. Sedangkan 67,3%
sisanya dijelaskan oleh faktor lain
diluar variabel yang digunakan
model misalnya promosi penjualan,
diskon, layanan, ketersediaan produk
pada pasar, sosialisasi produk, jalur
distribusi, segmentasi produkdan
sebagainya.
4.4 Pembahasan

Hasil dari analisis regresi
linier berganda dan uji-t didapatkan
bahwa citra merek paling dominan
dalam mempengaruhi keputusan
pembelian,hal ini dibuktikan dengan
nilai koefisien terstandarisasi β
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(lampiran 5 ) pada citra merek
sebesar0,287 dan nilai
signifikansinya 0,001 dimana nilai
ini < 0,05. Sony xperia diketahui
memiliki citra yang baik dimata
konsumen, dengan citra merek
sebagai variabel paling dominan
menunjukkan bahwa dalam
pengambilan keputusan, konsumen
sudah mengetahui citra merek
smartphone Sony Xperia sebagai
merek dengan kualitas yang baik
sebagaimana diketahui smartphone
Sony Xperia dikenal dengan kualitas
produk serta ketahanan yang
ditunjukkan dalam iklan mereka,
seperti tahan debu maupun tahan air,
hal inilah yang mendorong persepsi
akan produk dari Sony khususnya
smartphone Xperia menjadi produk
dengan persepsi akan citra
produknya yang sangat baik.
Menurut Pratiwi(2011) Konsumen
yang memiliki citra merek positif
terhadap suatu merek akan lebih
memungkinkan untuk melakukan
pembelian. Hal ini sesuai dengan
penelitian Dinawan (2010) yang
meneliti tentang analisis faktor-
faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian, penelitian ini
menghasilkan penilaian bahwa citra
merek ternyata berpengaruh positif
dalam keputusan pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa reputasi yang
baik mampu meningkatkan sikap
konsumen dalam keputusan
pembelian.

Persepsi harga dalam
penelitian ini berpengaruh negatif
terhadap keputusan pembelian
namun tidak mempengaruhi
signifikan terhadap keputusan
pembelian. Koefisien negative dari
persepsi harga menunjukkan bahwa
harga yang smartphone Sony Xperia

tidak sesuai dengan persepsi
konsumen terhadap barang tersebut
hanya saja meskipun berpengaruh
negative, persepsi harga tersebut
tidak berpengaruh signifikan.
Kecilnya nilai koefisien persepsi
harga mengindikasikan ketidak
sesuaian persepsi harga tidak terlalu
jauh. Jika dilihat dalam harga jual
smartphone Sony Xperia, memang
harga sedikit lebih mahal
dibandingkan merek lain. Memang
melihat dari semakin banyak nya
pesaing pesaing-pesaing baru yang
menjual produk smartphone mereka
dengan harga yang jauh lebih murah
sehingga dapat menimbulkan
persepsi akan harga yang kurang
sesuai dimata konsumennya.
Perbandingan harga Sony Xperia
dengan merek smartphone dari Cina
terlalu jauh. Seperti contoh pada
Sony Xperia, untuk mendapatkan
spesifikasi smartphone yang  bagus,
konsumen harus mengeluarkan dana
sekitar 6-7 juta. Sedangkan untuk
merek-merek baru seperti smartfren,
konsumen hanya butuh dana sebesar
2-4 juta saja untuk mendapatkan
smartphone dengan spesifikasi
tinggi. Namun pertimbangan yang
dilakukan bukan dari harga saja
karena dari teori sebelumnya bahwa,
konsumen tidak memakai harga
hanya sebagai ukuran biaya yang
harus dikeluarkan ketika membeli
sebuah produk (Leliana dan
Suryandari, 2004). Juga dilihat dari
jauhnya harga antara merek
smartphone Sony Xperia dengan
merek-merek baru, sedangkan fungsi
dari smartphone-smartphone tersebut
sama maka banyak orang yang
beralih ke merek lain karena harga
lebih murah. Dari sudut pandang
konsumen  ini, harga seringkali
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digunakan sebagai indikator value
bilamana harga tersebut dihubungkan
dengan manfaat yang dirasakan atas
suatu barang dan jasa. Value dapat
didefinisikan antara manfaat yang
dirasakan terhadap harga (Agarwal
dan Teas, 2001; Verma danGupta,
2004)

Variabel Iklan dalam
penelitian ini mempengaruhi
keputusan pembelian. Tujuan Iklan
adalah untuk menyampaikan ide,
persepsi, gagasan atau kesan yang
kepada calon konsumen, sehingga ini
menunjukkan penyampaian iklan
yang dilakukan Sony dengan produk
smartphone Xperia dapat dikatakan
sukses, bentuk iklan yang menarik,
dapat menyampaikan ide, persepsi
maupun gagasan produknya
dibuktikan dengan feature yang
terdapat pada smartphone Xperia
sesuai dengan apa yang disampaikan
dalam iklan. Bentuk iklan yang
menarik serta meyakinkan seperti
pada iklan pada media televisi yakni
untuk produk iklan smarphone
Xperia Z dengan tampilan produknya
yang diguyur air serta hujan, jatuh
dari ketinggian tertentu, merupakan
bentuk iklan yang dapat memberikan
keyakinan atau persepsi pada
konsumen bahwa produk Xperia
benar – benar tangguh dan
berkualitas. Dari iklan inilah dapat
terbentuk citra yang baik, citra merek
sendiri didefinisikan Keller dalam
Pratiwi (2011) sebagai persepsi
tentang suatu merek yang terekam
dalam memori konsumen. Memang
jika kita lihat di Media pertelevisian
di Indonesia iklan dari Sony Xperia
sangat lah sedikit. Berbeda dengan
merek lain yang sangat gencar
melakukan periklanan. Walaupun
iklan dari Sony Xperia sangat sedikit

dan mungkin setiap orang melihat
iklan tersebut hanya 1-2 kali saja,
tapi peminat produk tersebut pasti
tetap akan membeli produk Sony
Xperia walaupun iklan tersebut
sudah tidak muncul lagi. Pernyataan
ini sesuai dengan teori (Robert Heath
& Agnes Nairn, 2005), bahwa iklan
'memiliki potensi untuk
mempengaruhi keputusan membeli
masa depan bahkan ketika subjek
tidak memproses iklan penuh
perhatian dan tidak mengingat
kembali setelah melihat iklan.
Namun walaupun iklan dari Sony
Xperia jarang sejakali terlihat di
media televisi, berbeda dengan di
media Internet. Banyak sekali iklan
Sony Xperia disana. Hampir di setiap
kolom-kolom iklan terdapat iklan
Sony Xperia. Di situs Video terbesar
seperti youtube.com pun Sony Xperia
juga sangat gencar melakukan
promosi. Jadi setiap kita ingin
melihat sebuah video di situs tersebut
secara tidak langsung kita di
sodorkan iklan Sony Xperia dan kita
wajib melihat iklan tersebut.
Menurut Hersona dkk; 2012 Promosi
adalah arus infornasi atau persuasi
satu arah yang dibuat untuk
mengarahkan seseorang atau
organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam
pemasaran

Variabel kepercayaan merek
berpengaruh signifikan. Merek Sony
sangat dikenal dimasyarakat, tidak
hanya dari produk smartphone,
merek Sony bahkan sudah dikenal
sebelum ditemukannya produk
smartphone, Sony sendiri dikenal
dengan produk elektronik yang
berkualitas, jika dihubungkan dengan
definisi kepercayaan merek menurut
Riset Costabile dalam Ferinnadewi
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(2008), kepercayaan merek adalah
persepsi akan kehandalan dari sudut
pandang konsumen didasarkan pada
pengalaman, atau lebih pada urutan-
urutan transaksi atau interaksi yang
dicirikan oleh terpenuhinya harapan
akan kinerja produk dan kepuasan
konsumen. Ini berarti produk
sebelumnya telah dikenal oleh
konsumen, berdasarkan tinjauan
dilapangan konsumen sudah
mengenal merek Sony dengan
produk yang berkualitas sehingga
menimbulkan kepercayaan terhadap
merek tersebut. menurut Delgado
dalam Ferrinnadewi(2008),
kepercayaan merek adalah
kemampuan merek untuk dipercaya
(brand reliability), yang bersumber
pada keyakinan konsumen bahwa
produk tersebut mampu memenuhi
nilai yang dijanjikan dan intensi baik
merek (brand intention) yang
didasarkan pada keyakinan
konsumen bahwa merek tersebut
mampu mengutamakan kepentingan
konsumen. Sebelum era smartpone
sendiri untuk industry ponsel Sony
sebelumnya dikenal dengan merek
Sony atau Sony Ericsson ketika
mengambil alih merek dagang ponsel
Ericsson, dengan produk yang sangat
dikenal kala itu yaitu Sony Ericsson
seri W atau Walkman phone dengan
keunggulan pada kualitas pemutar
music terbaik kala itu. Dari hal inilah
Sony mulai dikenal dengan produk
ponsel yang berkualitas khususnya
untuk feature pemutar musiknya.
Bagi konsumen yang dulu pernah
menggunakan produk Sony pada era
ponsel sebelum smartphone tentunya
akan memberikan persepsi tersendiri
tentang produk Sony hingga akhirnya
membentuk kepercayaan akan
produk – produk yang produksi oleh

Sony hingga produk smartphone
Xperia yang menjadi produk andalan
smartphonenya.
Kesimpulan dan Saran

Berdasarkan hasil
pembahasan dapat diambil
kesimpulan sebagai berikut:
a. Berdasarkan hasil regresi linier

berganda dengan menggunakan
uji F (simultan) dapat
disimpulkan bahwa pengaruh
iklan, persepsi harga, citra merek
dan kepercayaan merek
berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian
produk Android Smartphone
Sony Xperia

b. Berdasarkan hasil regresi linier
berganda dengan menggunakan
uji T (Parsial) dapat disimpulkan
bahwa pengaruh iklan, persepsi
harga, citra merek dan
kepercayaan merek berpengaruh
secara Parsial terhadap keputusan
pembelian produk Android
Smartphone Sony Xperia.

c. Berdasarkan hasil koefisien
regresi (Standardized
Coefficients Beta) masing-
masing, dapat diketahui variable
citra merek berpengaruh dominan
terhadap keputusan pembelian
Android Smartphone Sony
Xperia
5.2 Saran

Berdasarkan hasil dari
penelitian, dapat diajukan saran
sebagai berikut:
a. Bagi perusahaan Android

Smartphone Sony Xperia
1. Diharapkan untuk perusahaan

Sony Xperia dapat
mempertahankan citra merek dari
produk Sony Xperia. Karena sony
Xperia sudah di kenal baik oleh
masyarakat luas. Dan untuk
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mengembangkan variabel ini
disarankan untuk pemilik
perusahaan tetap menjaga
konsistensasinya dalam membuat
sebuah produk baru yang lebih
invoatif. Karena Sony Xperia
sendiri sudah dikenal baik dalam
berinovasi dengan hal yang baru.

2. Diharapkan untuk perusahaan
Sony Xperia dapat memikirkan
lagi dalam masalah penetapan
harga. Karena harga sangat
berpengaruh dalam keputusan
pembelian. Mungkin harga yang
masih bisa dikatakan mahal dapat
sedikit dikurangi, melihat
perusahaan smartphone lain
mengeluarkan produk yang
hamper sama jenisnya tetapi
dengan harga yang lebih murah
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