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Abstract.This study revealed that there are four dimensions that aim to determine the effect of 

price, credibility, emotional value, and brand awareness on purchasing decisions on Xiaomi 

smartphone products. Respondents in this study were people who had used Xiaomi 

smartphones. This research was conducted on 140 respondents using a quantitative approach. 

Analysis of the data used is multiple linear regression analysis with SPSS statistical software 

tools. The results of this study indicate that test credibility has no significant effect on Xiaomi 

smartphone purchase decisions. Price, Emotional Value, and Brand Awareness have a 

significant effect on Xiaomi's smartphone purchase decisions. 

 

Keywords: Price, Credibility, Emotional Value, Brand Awareness, Purchase Decision, Xiaomi 

Smartphone. 

 

Abstrak. Penelitian ini mengungkapkan ada empat dimensi yang bertujuan untuk mengetahui 

pengaruh harga, kredibilitas, nilai emosional, dan kesadaran merek terhadap keputusan 

pembelian pada produk smartphone Xiaomi. Responden pada penelitian ini adalah masyarakat 

yang sudah menggunakan smartphone Xiaomi. Penlitian ini dilakukan terhadap 140 responden 

dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. Analisis data yang digunakan adalah analisis 

regresi linier berganda dengan alat bantu software statistik SPSS. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa secara uji Kredibilitas tidak berpengaruh siginifikan terhadap Keputusan 

Pembelian smartphone Xiaomi. Harga, Nilai Emosional, dan Kesadaran Merek berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian smartphone Xiaomi. 

 

Kata kunci: Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, Kesadaran Merek, Keputusan Pembelian, 

Smartphone Xiaomi.  

  

PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang 

Jumlah dari pengguna smartphone telah berkembang secara signifikan karena adanya 

pertumbuhan dari industri smartphone yang mengembangkan sistem operasi yang baru dan juga 

aplikasi yang terus berkembang. Sesuai dengan apa yang disampaikan oleh Gartner (2016) 

pertumbuhan penjualan global untuk smartphone kepada pengguna akhir atau end user telah 

mencapai 349 juta unit di dalam kuartal 1 2016 ada sekitar 3,9% peningkatan di dalam periode 

yang sama dibandingkan tahun 2015. Lebih lanjut, penjualan smartphone memberikan 

representasi dari 78% penjualan mobile phone di dalam kuartal 1 2016. 

Smartphone sudah menjadi sebuah kebutuhan yang sangat diperlukan bagi masyarakat 

dunia dan tak terkecuali masyarakat Indonesia. Ini dikarenakan dengan kemajuan teknologi dan 

juga perkembangan zaman yang membuat masyarakat di Indonesia juga tidak mau ketinggalan 

untuk memakai smartphone. Smartphone telah mempengaruhi bagaimana orang berkomunikasi 
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satu dengan yang lainnya, dan telah menjadi suatu kebutuhan dasar di dalam kehidupan 

profesional dan kehidupan pribadi setiap manusia (Derks, Bakker, Peters, & van Wingerden, 

2016). 

Berdasarkan hasil data dari databoks.co.id di dapatkan bahwa jumlah pengguna ponsel 

terdaftar di Indonesia pada tahun 2017 mencapai 371,4 juta atau 142% dari total populasi 

penduduk Indonesia 262 juta orang. (https://databoks.katadata.co.id). Dan berdasarkan hasil 

survey Tekno Preneur pada tahun 2017 didapat 143,26 juta jiwa dari total populasi penduduk 

Indonesia 262 juta orang yang sudah menggunakan internet atau sebesar 54,68% penduduk di 

Indonesia. Ini berarti, rata – rata setiap penduduk memakai 1,4 telepon seluler karena satu orang 

memakai 2 atau lebih kartu telepon seluler. (https://kominfo.go.id) 

Begitu pun juga dengan persaingan bisnis di pasar smartphone Indonesia dari tahun ke 

tahun semakin memanas dan berkembang secara pesat. Ini dikarenakan Indonesia menjadi salah 

satu pasar favorit bagi vendor – vendor smartphone untuk mengembangkan bisnisnya. Salah 

satu alasan mengapa Indonesia disebut sebagai pasar favorit bagi vendor – vendor global adalah 

pertumbuhan pengguna smartphone di Indonesia yang meningkat setiap tahunnya dan hal 

tersebut tentu sangat menjanjikan. Ini dibuktikan dalam kurun waktu 6 tahun tepatnya pada 

tahun 2013 grafik penjualan pasar smartphone di Indonesia menunjukkan tren yang positif. Dan 

tren yang positif ini membuat para vendor – vendor smartphone global mulai berdatangan dan 

masuk ke pasar di Indonesia ini. Hal tersebut tentunya membuat brand smartphone yang ada di 

Indonesia ini harus bersaing dan berinovasi untuk dapat menyaingi brand lain dan tidak 

menutup kemungkinan untuk bisa menjadi market leader pada pasar smartphone di Indonesia.  

 

Tabel 1. Pasar Smartphone di Indonesia 

 

Salah satu perusahaan riset konsumen dunia Canalys, mengeluarkan laporan terbaru 

mengenai pasar smartphone Indonesia. Menurut Canalys, pengapalan smartphone lima vendor 

terbesar di tanah air selama kuartal pertama 2018 di dominasi brand global. Lima besar vendor 

smartphone di Indonesia menurut Canalys adalah: Samsung, Xiaomi, Oppo, Vivo, dan 

Smartfren Andromax. Bukan kejutan, Samsung masih menjadi vendor nomor satu di tanah air. 

Bahkan pertumbuhan vendor asal Korea Selatan itu naik sebanyak 17,2 % dibandingkan periode 

sama tahun lalu menjadikan pangsa pasarnya 25,5 % pada Q1 tahun 2018 di Indonesia.  

Jika dilihat dari laporan Canalys, bisa dikatakan bahwa perkembangan Xiaomi di 

Indonesia sangatlah pesat. Dan ini mengejutkan beberapa vendor – vendor lain yang ada, karena 

Xiaomi bisa bersaing dan menempel ketat Samsung dan bisa memasuki top lima besar vendor 

paling laku di tanah air. Padahal jika melihat cara marketing Xiaomi tidaklah signifikan seperti 

apa yang dilakukan Samsung, Oppo, maupun Vivo khususnya Oppo dan Vivo yang notabane 

nya adalah vendor yang berasal dari Tiongkok juga. Namun nampaknya sejauh ini belum cukup 

berhasil dan bahkan dalam penjualannya masih kalah dengan Xiaomi yang sangat jarang 

mengiklankan produknya dan tidak memakai brand ambassador seperti yang dilakukan vendor 

– vendor asal Tiongkok lainnya.  

Rank Vendor Kuartal 1 2017 Kuartal 1 2018 Pertumbuhan Pangsa  

1.  Samsung 2.0 Juta 2.3 Juta 17.2 % 25.5 % 

2.  Xiaomi 107,000 Ribu 1.7 Juta 1455% 18.3 % 

3. OPPO 1.5 Juta 1.5 Juta 5.2 % 16.8 % 

4.  VIVO 510,000 Ribu 600,000 Ribu 16.7 % 6.5 % 

5. Smartfren 780,000 Ribu 520,000 Ribu -34.0 % 5.6 % 
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Tabel 2. 10 Besar Vendor dengan Pengeluaran Biaya Iklan Tertinggi 

No          Vendor Total Pengeluaran Biaya Iklan 

1. Samsung 1,043 Triliun 

2. Vivo 824 Miliar 

3. Oppo 461 Miliar 

4. Advan 202 Miliar 

5. Lenovo 154 Miliar 

6. Asus 129 Miliar 

7. Polytron 111 Miliar 

8. Evercross 77 Miliar 

9. Luna 50 Miliar 

10. LG 27 Miliar 

Sumber : Laporan Riset Analisis Data Global, Nielsen Ad Intel   

 

Berdasarkan salah satu perusahaan riset analisis data global Nielsen Ad Intel, mengeluarkan 

laporan mengenai pengeluaran belanja iklan produk selular yang besarnya hampir Rp 3,2 triliun 

pada periode tahun 2017 – 2018. Jika dilihat dari laporan Nielsen Ad Intel, di peringkat pertama 

di tempati oleh Samsung yang memiliki total belanja iklan lebih dari Rp. 1 triliun, sedangkan 

di peringkat kedua dan ketiga di tempati oleh Vivo dan juga Oppo. Dalam daftar 10 besar 

pengeluaran belanja iklan produk selular di Indonesia tidak ditemukannya Brand Xiaomi, maka 

hal ini mengindikasikan bahwa Xiaomi berhasil menekan biaya iklan dan memanfaatkan teknik 

penjualan yang mereka lakukan seperti flash sale atau sistem jual cepat yang dilakukan pada 

media sosial Xiaomi maupun situs resmi Xiaomi itu sendiri. Dengan biaya iklan yang sedikit 

yang dikeluarkannya, Xiaomi mampu merebut pangsa pasar di Indonesia dan berada di dua 

besar smartphone terlaris di Indonesia.   

 

Rumusan Masalah Penelitian 

Apakah Harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi ? 

Apakah Kredibilitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi 

? 

Apakah Nilai Emosional berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone 

Xiaomi ? 

Apakah Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone 

Xiaomi ? 

 

Tujuan Penelitian 

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian 

smartphone Xiaomi. 

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kredibilitas terhadap Keputusan Pembelian 

smartphone Xiaomi. . 

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Nilai Emosional terhadap Keputusan Pembelian 

smartphone Xiaomi.  

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan 

Pembelian smartphone Xiaomi.  
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Kontribusi Praktik 

Untuk bidang praktik, penelitian ini diharapkan bisa menjadi bahan acuan Perusahaan untuk 

mengambil kebijakan yang tepat untuk mendapatkan pangsa pasar yang lebih besar. Tetapi 

tidak hanya sebagai acuan untuk pengetahuan saja, diharapkan penelitian ini bisa berkontribusi 

lebih luas lagi untuk pengamatan tentang bisnis smartphone yang ada di Indonesia untuk 

memperoleh konsumen yang semakin meningkat. 

 

KAJIAN TEORI 

 

Definisi Pemasaran 

Pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan sosial, salah satu 

definisi yang baik dan singkat dari pemasaran adalah “memenuhi kebutuhan dengan cara yang 

menguntungkan” (Kotler dan Keller 2009:5). Menurut American Marketing Association, 

pemasaran adalah fungsi organisasional dan proses menciptakan, mengkomunikasikan, serta 

memberikan nilai kepada pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan yang dapat 

memberikan keuntungan bagi organisasi dan para pemangku kepentingannya (Boone dan Kurtz 

2014:72). 

 

Definisi Keputusan Pembelian  

Menurut (Effendi, 2016) dikutip dalam (Kotler dan Amstrong, 2008) mengemukakan bahwa 

keputusan pembelian adalah tahap proses keputusan di mana konsumen secara aktual 

melakukan pembelian produk. Sejalan hal tersebut, maka menurut (Schiffaman dan Kanuk, 

2008) mendefinisikan bahwa pengambilan keputusan adalah suatu proses seleksi untuk memilih 

di antara dua atau lebih alternatif pilihan. 

 

Definisi Harga 

Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain 

yang menghasilkan biaya. Jadi, harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran 

untuk disesuaikan yang melibatkan fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi 

membutuhkan lebih banyak waktu, maka dari itu harga juga mengkomunikasikan positioning 

nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke pasar (Kotler dan Keller 

2009:67). 

 

Definisi Kredibilitas 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:439) menjelaskan bahwa kredibilitas merupakan sumber 

informasi yang sangat dipercaya karena biasanya dianggap obyektif memberikan informasi atau 

nasihat yang menyangkut produk atau jasa yang diberikan. Sedangkan menurut (MacKenzie & 

Lutz, 1989) kredibilitas adalah jika konsumen mempersepsi klaim konsumen tersebut dapat 

dipersepsikan sebagai suatu merek dan dapat diyakini sebagai sesuatu yang benar dan dapat 

dipercaya..  

 

Definisi Nilai Emosional 

Nilai emosional adalah mengukur utilitas yang dirasakan yang dikaitkan konsumen dengan 

kemampuan suatu produk atau layanan untuk membangkitkan perasaan atau keadaan afektif 

(Sheth, Newman, & Gross, 1991). Banyak studi telah menekankan pentingnya nilai-nilai 

emosional dan kepribadian yang bertujuan untuk membranding sebuah merek (Henderson, 
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2000). Nilai emosional didefinisikan sebagai manfaat yang berasal dari perasaan atau keadaan 

afektif (yaitu kesenangan atau kesenangan) yang dihasilkan produk (J. C. Sweeney & Soutar, 

2001). Nilai emosional adalah manfaat yang didapat seseorang dengan mengalami sesuatu yang 

baru atau berbeda. Nilai emosional terhadap merek berhubungan dengan perasaan positif dari 

ketika menggunakan mereknya, dan ini meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek (J. 

C. Sweeney & Soutar, 2001).    

  

Definisi Kesadaran Merek  

Kesadaran merek berhubungan dengan kekuatan dan juga berhubungan dengan kemampuan 

untuk mengingat kembali atau menyadari suatu merek dibawah kondisi tertentu. Oleh karena 

itu, merek yang diyakini konsumen itu bisa dapat diidentifikasi, dikategorisasikan, dan juga 

dapat dibeli. Pentingnya dari brand awareness mengesampingkan fakta bahwa konsumen 

memasukkan brand awareness ke dalam proses pembuatan keputusan dan mengevaluasi 

produknya. Oleh karena itu, di dalam penelitian selanjutnya pilihan konsumen lebih familiar 

sebagai suatu merek yang dimanfaatkan yang biasanya lebih tinggi dan juga masih kurang dari 

familiar oleh di publik (Hoyer & Brown, 1990). 

 

Rerangka Pemikiran 

Kerangka pikir menggambarkan hubungan antara variabel independen dalam hal ini adalah 

Harga (X1), Kredibilitas (X2), Nilai Emosional (X3), dan Kesadaran Merek (X4) terhadap 

variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y). 

  

 
Gambar 1. Model Hubungan Variabel 

 

H1 : Harga memiliki hubungan positif dan signifikan secara langsung kepada Keputusan 

Pembelian. 

H2 :  Kredibilitas memiliki hubungan positif dan signifikan secara langsung kepada 

Keputusan Pembelian. 

H3 : Nilai Emosional memiliki hubungan positif dan signifikan secara langsung kepada 

Keputusan Pembelian. 

H4 : Kesadaran Merek memiliki hubungan positif dan signifikan secara langsung kepada 

Keputusan Pembelian. 

 

METODE  

 

Waktu dan Tempat Penelitian 

Keputusan 
Pembelian

(Y)

Harga 
(X1)

Kredibilitas 
(X2)

Nilai 
Emosional

(X3)

Kesadaran 
Merek
(X4)
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Waktu Penelitian 

Adapun Proses penelitian ini diawali dengan pencarian dan pengumpulan data, pengolahan data 

dan penulisan hasil laporan, sampai penyajian hasil secara keseluruhan dari data yang 

dikumpulkan. Pada proses penelitian ini diperlukan kurun waktu sejak bulan Oktober 2018 

sampai dengan bulan Mei 2019. 

 

Tempat Penelitian 

Penelitian ini menganalisa Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, dan Kesadaran Merek terhadap 

Keputusan Pembelian pada smartphone Xiaomi. Adapun subjek yang digunakan peneliti adalah 

masyarakat atau pengguna yang sudah menggunakan smartphone Xiaomi. 

 

Desain Penelitian 

Desain penelitian yang digunakan peneliti adalah analisis kausal. Menurut (Sugiyono, 2014) 

desain analisis kausal, desain ini berguna untuk menganalisis hubungan antara satu variabel 

dengan variabel lainnya atau bagaimana satu variabel mempengaruhi variabel lainnya. Tujuan 

penelitian ini untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independent variable) 

terhadap variabel terkait (dependent variable) dengan memerlukan pengujian hipotesis dengan 

uji statistik. Dalam hal ini untuk mengetahui pengaruh Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, 

dan Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian smartphone Xiaomi. 

 

Definisi dan Operasional Variabel 

Definisi Variabel 

Menurut Sugiyono (2014) Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat, atau nilai dari 

orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan ditarik kesimpulan. Dalam penelitian ini teridentifikasi ada variabel-variabel 

antara lain yaitu:  

a) Menurut Sugiyono (2014) Variabel Independent (Variabel Bebas) adalah variabel 

yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 

dependen (terkait), sedangkan yang menjadi Variabel Dependent adalah variabel 

yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. 

b) Menurut Sugiyono (2014) Variabel Dependent (Variabel Terkait) adalah variabel 

output, kriteria, konsekuen dan terkait. Variabel ini merupakan variabel yang 

dipengaruhi atau yang menjadi akibat dari adanya variabel bebas, Variabel 

dependent juga saling berhubungan dengan data yang berada variabel lain dan 

variabel terkait dijelaskan oleh variabel lainnya.  

 

Definisi Operasional Variabel 

Harga 

Harga adalah salah satu elemen bauran pemasaran yang menghasilkan pendapatan, elemen lain 

yang menghasilkan biaya. Jadi, harga merupakan elemen termudah dalam program pemasaran 

untuk disesuaikan yang melibatkan fitur produk, saluran, dan bahkan komunikasi 

membutuhkan lebih banyak waktu, maka dari itu harga juga mengkomunikasikan positioning 

nilai yang dimaksudkan dari produk atau merek perusahaan ke pasar (Kotler dan Keller 

2009:67). 

 

Kredibilitas 
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Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:439) menjelaskan bahwa kredibilitas merupakan sumber 

informasi yang sangat dipercaya karena biasanya dianggap obyektif memberikan informasi atau 

nasihat yang menyangkut produk atau jasa yang diberikan. Sedangkan menurut (MacKenzie & 

Lutz, 1989) kredibilitas adalah jika konsumen mempersepsi klaim konsumen tersebut dapat 

dipersepsikan sebagai suatu merek dan dapat diyakini sebagai sesuatu yang benar dan dapat 

dipercaya. 

 

Nilai Emosional  

Nilai emosional adalah mengukur utilitas yang dirasakan yang dikaitkan konsumen dengan 

kemampuan suatu produk atau layanan untuk membangkitkan perasaan atau keadaan afektif 

(Sheth, Newman, & Gross, 1991). 

 

Kesadaran Merek 

Kesadaran konsumen adalah sebuah instrumen di mana bisnis digunakan untuk mempengaruhi 

sikap konsumen terhadap merek atau perusahaan dengan menciptakan asosiasi dan keyakinan 

audiens target terhadap organisasi tertentu, atau produk. Kesadaran terhadap merek dan produk 

memiliki peran penting dalam membantu perbandingan antara produk dan pembelian 

konsekuen (Fandos Herrera & Flavián Blanco, 2011). Pelanggan dapat membeli produk dari 

logo dan nama merek ketika mereka mungkin memiliki sedikit pengetahuan langsung tentang 

produk itu sendiri. 

 

Skala Pengukuran Variabel 

Pada pengukuran kuisioner ini masing-masing variabel dalam penelitian ini dengan 

menggunakan skala likert. Skala Likert merupakan metode yang digunakan untuk mengukur 

sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. 

Menurut Sugiyono (2014) Skala Likert adalah Suatu skala psikometrik yang umum digunakan 

dalam kuesioner, merupakan skala yang paling banyak digunakan dalam riset berupa survey. 

Jawaban yang diharapkan bersifat tertutup, artinya pada setiap pernyataan sudah diberikan 

pilihan-pilhan untuk menjawabnya. 

 

Populasi dan Sampel Penelitian 

Populasi Penelitian 

Menurut Sugiyono (2014), populasi adalah generalisasi terdiri atas objek atau subyek yang 

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian ini populasinya adalah konsumen sudah 

menggunakan smartphone Xiaomi. Konsumen pengguna smartphone Xiaomi dalam hal ini 

tidak diketahui jumlahnya secara terperinci. 

 

Sampel Penelitian 

Menurut Sugiyono (2014) bila ukuran sampel terlalu besar maka model menjadi sangat sensitif 

sehingga sulit untuk mendapatkan goodness of fit yang baik. Untuk itu disarankan ukuran 

sampel adalah 5 sampai 10 kali variable manifest (indikator) dari keseluruhan variabel laten. 

Dalam penelitian ini, jumlah indikator penelitian sebanyak 20 pertanyaan sehingga jumlah 

sampel adalah minimum dikali 7 jumlah indikator atau sebanyak 7 x 20 = 140 responden untuk 

sampel penelitian ini. 
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Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode pengumpulan data penelitian lapangan 

(field research). Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan survei dan 

observasi langsung. Instrumen yang digunakan untuk pengumpulan data adalah wawancara dan 

kuisioner yang diajukan kepada konsumen. Untuk jenis data, terdapat dua jenis data dalam 

penelitian, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer adalah data yang diperoleh dari 

sumbernya langsung dengan menggunakan wawancara, kuesioner, dan survei ke lokasi objek 

penelitian, pedoman perusahaan, serta sumber lain yang dianggap relevan dalam penelitian ini. 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan data primer yang diperoleh melalui survei. 

 

Metode Analisis Data 

Penelitian ini melakukan pengolahan data menggunakan SPSS Statistic 25. Adapun tahapan-

tahapan analisis adalah sebagai berikut : 

 

Analisis Statistik Deskriptif 

Menurut Sugiyono (2013) statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk 

menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah 

terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk 

umum atau generalisasi. 

 

Uji Kualitas Data 

Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2013) Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 

kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuisioner mampu untuk 

mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner tersebut. Maka penyelesaiannya 

dilakukan dengan program SPSS (Statistical Package for Social Science). Uji validitas bisa 

dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk tingkat signifikan 

5% (0,05) degree of freedom (df) = n-2, dimana n adalah jumlah sampel penelitian. Jika r 

dihitung > r tabel maka pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid. Jika r hitung < r 

tabel maka indikator tersebut dinyatakan tidak valid (Ghozali, 2013) 

rxy =(n.(∑▒xy)-(∑▒x ∑▒y).x)/√([n.∑▒〖x^2-(∑▒x) 〗][n.∑▒〖에^2-(∑▒y)^2 〗] ) 

Dimana: 

rxy   =  indeks korelasi 

n  =  jumlah sampel 

X  =  skorpertanyaan 

Y  =  skor total 

Ketentuan untuk menyatakan valid atau tidak valid adalah dengan cara membandingkan antara 

hasil perhitungan data penelitian (rhitung) dengan (rtabel). 

 

Uji Reliabilitas 

Menurut Menurut Sugiyono (2013) reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan 

konsistensi responden dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk 

pertanyaan yang merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk angket. Uji 

reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah alat pengumpul data menunjukkan tingkat 

ketepatan, tingkat keakuratan, kestabilan atau konsistensi dalam mengungkapkan gejala 
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tertentu. Dalam hal ini uji reliabilitas menggunakan teknik alpha ronbach, dimana suatu 

instrumen dapak dikatakan handal jika memiliki koefisien keandalan atau alpha sebesar 0,60. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui apakah data mengalami penyimpangan 

atau tidak. Uji ini dilakukan sebelum melakukan analisa regresi. 

Uji asumsi klasik terdiri dari : 

 

Uji Normalitas 

Uji normalitas biasanya digunakan untuk mengukur data berskala ordinal, interval, ataupun 

rasio. Menurut Priyatno (2013) uji normalitas residual digunakan untuk menguji apakah data 

residual terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah yang memiliki 

data residual yang terdistribusi secara normal. Jika data tersebut berdistribusi normal, maka data 

tersebut dianggap dapat mewakili suatu populasi. 

 

Uji Multikolinieritas  

Menurut Priyatno (2013) Uji Multikolinieritas adalah keadaan dimana terjadi hubungan linier 

yang sempurna atau mendekati sempurna antar variabel independen dalam modal regresi. Suatu 

model regresi dikatakan mengalami multikolinieritas jika ada fungsi linier yang sempurna pada 

beberapa atau semua independen variabel dalam fungsi linier. Dan hasilnya sulit didapatkan 

pengaruh anatara independent dan dependent variabel. Model regresi yang baik seharusnya 

tidak terjadi kolerasi di antara variabel independen dan perhitungan nilai Tolerance dan 

Variance Inflation Factor (VIF), dengan kriteria sebagai berikut: 

Nilai Tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10 maka tidak terjadi multikolinieritas diantara variabel 

bebas. 

Nilai Tolerance < 0,10 dan nilai VIF > 10 maka terjadi multikolinieritas diantara variabel bebas. 

 

Uji Heteroskedastisitas   

Menurut Ghozali (2013) Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan tetap, maka disebut 

homoskedastisitas dan jika variance berbeda disebut heteroskedastisitas. 

 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Menurut Sugiyono (2013) Analisis regresi digunakan untuk mengukur kekuatan hubungan 

antara dua variabel atau lebih dan juga menunjukkan arah hubungan antara variabel dependen 

dengan variabel independen (Ghozali, 2013). Analisis regresi linier berganda dimaksudkan 

untuk meramalkan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau lebih 

variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulsi (dinaik turunkan nilainya). Analisis 

regresi linier berganda akan dilakukan bila jumlah variabel independennya minimal 2. Berikut 

persamaan regresi yang digunakan untuk dua prediktor:  

Y = a + 𝑏1𝑥1 + b2x2 + b3x3+ e 

Dimana : Y = variabel dependen (Intensi Reservasi Online) 

a = konstanta (constant) 

b1= koefisien regresi Intensi Reservasi Online akibat Kemudahan Penggunaan 

x1 = variabel independen (Kemudahan Penggunaan) 
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b2 = koefisien regresi Intensi Reservasi Online akibat Kemanfaatan 

x2 = variabel independen (Kemanfaatan) 

b3 = koefisien regresi Intensi Reservasi Online akibat Tambahan Fitur 

x3 = variabel independen (Tambahan Fitur) 

e   =  kesalahan residual (error). 

 

Uji Hipotesis 

Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Menurut Ghozali (2013) Koefisien determinasi (R²) pada dasarnya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependent. Nilai koefisien determinasi 

adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berati kemampuan variabel-variabel independent 

dalam menjelaskan variabel-variabel dependent amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berati 

variabel-variabel independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 

memprediksi variasi variabel dependen. 

 

Uji t 

Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independent secara 

individual dalam variabel dependent (Ghozali, 2013). Cara melakukan uji t adalah sebagai 

berikut : 

a. Quick look: Bila jumlah degree of freedom (df) adalah 20 atau lebih dan derajat 

kepercayaannya sebesar 5%, maka H0 yang menyatakan suatu parameter (bi) = 0 dapat 

ditolak bila nilai t lebih besar dari 2 (dalam nilai absolut). Dengan kata lain kita menerima 

hipotesis alternatif (H menyatakan bahwa suatu variabel independen secara individual 

mempengaruhi variable dependen. 

b. Membandingkan nilai statistik t dengan titik kritis menurut tabel. Apabila nilai statistik t 

hasil perhitungan lebih tinggi dibandingkan dengan nilai tabel, kita menerima hipotesis 

alternatif (Ha) yang menyatakan bahwa suatu variabel independent secara individual 

mempengaruhi variabel dependen. 

c. Uji Ketepatan Signifikansi Parsial (Uji Statistik T) Menurut (Ghozali, 2013) Uji beda t-test 

digunakan untuk menguji seberapa jauh pengaruh variabel independent yang digunakan 

dalam penelitian ini secara individual dalam menerangkan variabel dependent secara 

parsial. Dasar pengambilan keputusan digunakan dalam uji t adalah sebagai berikut: 

Jika nilai probabilitas signifikansi > 0,05, maka hipotesis   ditolak. Hipotesis ditolak mempunyai 

arti bahwa variabel independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

Jika nilai probabilitas signifikansi < 0,05, maka hipotesis  diterima. Hipotesis tidak dapat ditolak 

mempunyai arti bahwa variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 

dependen. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

  

Uji Kualitas Data 

Uji Validitas  

Pertanyaan yang diuji berkaitan variabel Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, Kesadaran 

Merek, dan Keputusan Pembelian terdapat 20 pernyataan. Hasil uji validitas dapat dilihat tabel 

berikut ini : 
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Tabel 3. Hasil Uji Validitas Harga 

No 

Item 

R 

Hitung 

R Tabel 5% 

(100) 

Kriteria 

1 0,752 0,197 VALID 

2 0,625 0,197 VALID 

3 0,781 0,197 VALID 

4 0,711 0,197 VALID 

Sumber : Data Output SPSS 2.5 

 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Kredibilitas 

No 

Item 

R 

Hitung 

R Tabel 5% 

(100) 

Kriteria 

1 0,804 0,197 VALID 
2 0,827 0,197 VALID 

3 0,802 0,197 VALID 

4 0,640 0,197 VALID 

 

Sumber : Data Output SPSS 2.5 

 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Nilai Emosional 
No 
Item 

R 
Hitung 

R Tabel 5% 
(100) 

Kriteria 

1 0,788 0,197 VALID 
2 0,780 0,197 VALID 

3 0,798 0,197 VALID 

4 0,805 0,197 VALID 

5 0,755 0,197 VALID 

Sumber : Data Output SPSS 2.5 

 

Tabel 6. Hasil Uji Validitas Kesadaran Merek 

No 

Item 

R 

Hitung 

R Tabel 5% 

(100) 

Kriteria 

1 0,502 0,197 VALID 

2 0,744 0,197 VALID 

3 0,795 0,197 VALID 

4 0,711 0,197 VALID 

 

Sumber : Data Output SPSS 2.5 

 

Tabel 7. Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian 

No 

Item 

R 

Hitung 

R Tabel 5% 

(100) 

Kriteria 

1 0,602 0,197 VALID 

2 0,817 0,197 VALID 

3 0,776 0,197 VALID 

Sumber : Data Output SPSS 2.5 

 

Berdasarkan table 4.8, 4.9, 4.10, 4.11, 4.12 Untuk mengetahui signifikansi nilai korelasi pada 

tabel diatas, maka dilakukan pengecekan pada rhitung dengan rtabelnya, dengan jumlah 140 

responden. Sampel penelitian diperoleh bahwa setiap item pertanyaan masing-masing variabel 
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memiliki rhitung > rtabel, dimana item pernyataan dikatakan valid apabila memiliki nilai 

rhitung > rtabel. Berdasarkan hal tersebut, maka dapat diketahui bahwa semua butir pernyataan 

pada masing-masing variabel tersebut valid. 

 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan alat bantu program SPSS versi 25. Adapun 

ringkasan hasil uji reliabilitas sebagaimana data dalam tabel berikut ini. 

Tabel 8. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Alpha Kriteria 

X1 0,684 RELIABEL 

X2 0,764 RELIABEL 

X3 0,843 RELIABEL 

X4 0,617 RELIABEL 

Y 0,578 TIDAK RELIABEL 

Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 25 

 

Dari Tabel 8  di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh pernyataan yang berkaitan dengan 

variabel independen (harga, kredibilitas, nilai emosional, kesadaran merek) dalam kuesioner 

dikatakan reliabel, sedangkan variabel dependen (keputusan pembelian) dalam kuesioner 

dikatakan tidak reliabel. Hal ini dapat dilihat dari nilai Cronbach Alpha harga sebesar 0,684, 

kredibilitas sebesar 0,764, nilai emosional sebesar 0,843, dan kesadaran merek sebesar 0,617 

lebih besar dari 0,6 dengan kata lain bahwa seluruh pernyataan pada variabel independen ini 

memiliki tingkat kehandalan yang baik dan dapat digunakan dalam analisis pada penelitian 

sedangkan untuk pernyataan yang berkaitan dengan variabel dependen tetap bisa digunakan 

meskipun tidak reliabel karena dari hasil uji validitas yang dilakukan sebelumnya dinyatakan 

valid. 

 

Uji Asumsi Klasik 

Hasil Uji Normalitas  

Uji normalitas adalah salah satu cara termudah untuk melihat normalitas residual adalah dengan 

melihat grafik histogram yang membandingkan antara data observasi dengan distribusi yang 

mendeteksi distribusi normal. Namun demikian hanya dengan melihat histrogram hal ini dapat 

menyesatkan khususnya untuk jumlah sampel yang kecil. Metode yang lebih handal adalah 

dengan melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari 

distribusi normal. Uji normalitas ini dengan bantuan program SPSS versi 25 yang ditunjukan 

dengan tabel berikut : 

 

Tabel 9. Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized Residual 

N 140 

Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 
Std. Deviation 1,37386926 

Most Extreme Differences 
Absolute ,071 
Positive ,071 
Negative -,070 

Kolmogorov-Smirnov Z ,071 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,084 
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Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 25 

Dari Tabel 4.14 terlihat nilai Asymp.Sig memiliki nilai > 0.05 yaitu 0,084. Hal ini menyatakan 

bahwa data pada penelitian ini terdistribusi secara normal dan model nilai regresi tersebut layak 

dipakai untuk memprediksi variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y) berdasarkan 

masukan variabel independen yaitu Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, dan Kesadaran 

Merek. Maka data penelitian layak digunakan sebagai penelitian. 

 

Hasil Uji Multikolonieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya 

korelasi antara variabel independen. Untuk menguji multikolinearitas dilakukan dengan melihat 

(1). Nilai tolerance (TOL) dan lawannya, (2) Variance Inflation Factor (VIF). Berikut ini hasil 

pengujian multikolinearitas: 

 

Tabel 10. Hasil Uji Multikolinieritas 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

H            ,657            1,522 

K ,683 1,465 

NIE ,642 1,557 

 KM ,823 1,214 

Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 25 

 

Berdasarkan Tabel 4.15 perhitungan diatas terlihat bahwa nilai tolerance variabel (X1) Harga 

yaitu 0,657, (X2) Kredibilitas yaitu 0,683, (X3) Nilai Emosional yaitu 0,642, dan (X4) 

Kesadaran Merek yaitu 0,823 yang artinya lebih besar dari 0,10. 

Sementara nilai VIF variabel (X1) Harga yaitu 1,522, (X2) Kredibilitas yaitu 1,465, (X3) Nilai 

Emosional yaitu 1,557, dan (X4) Kesadaran Merek yaitu 1,214 yang artinya lebih kecil dari 10. 

Analisis ini menunjukkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas terhadap variabel 

penelitian. Sehingga layak untuk digunakan dalam pengujian selanjutnya. 

 

 
Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 25 

 

Berdasarkan Gambar 4.2  hasil olah data pada SPSS 25 dapat dilihat bahwa (titik-titik) 

menyebar secara acak serta tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 (nol) pada sumbu 

serta tidak membentuk pola tertentu sehingga dapat disimpulkan bahwa pada uji regresi ini tidak 

mengalami gangguan heteroskedastisitas atau Ho diterima. 
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Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk meneliti variabel-variabel yang berpengaruh 

dari variabel bebas (independent variabel) terhadap variabel terikat (dependent variabel). Untuk 

melihat besarnya pengaruh variabel harga, kredibilitas, nilai emosional, dan kesadaran merek 

secara parsial atau sendiri-sendiri, digunakan uji t. Sementara itu, untuk melihat besarnya 

pengaruh, digunakan angka Beta atau Standardized Coefficients di bawah ini: 

 

Tabel 11. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 23 

 

Y= 1,598 + 0,223 X1 + 0,087 X2 + 0,153 X3 + 0,294 X4 e 

Keterangan : Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta 

b = Koefisien  

X1 = Harga 

X2 = Kredibilitas 

X3 = Nilai Emosional 

X4 = Kesadaran Merek 

e    = Standar Eror 

Dari hasil analisis diatas, diperoleh hasil sebagai berikut : 

 Konstanta sebesar 1,598 ini menunjukkan tingkat Keputusan Pembelian yang dapat 

diartikan apabila semakin baik konsumen Xiaomi, maka Keputusan Pembelian pada 

smartphone Xiaomi akan meningkat sekitar 1,598 atau (159,8%). 

 Nilai koefisien regresi berganda variabel Harga (X1) adalah positif, yaitu sebesar 0,223. 

Hal ini dapat diartikan apabila Harga semakin baik, maka keputusan pembelian pada 

smartphone Xiaomi akan meningkat sebesar 0,223 atau (22,3%). 

 Nilai koefisien regresi berganda variabel Kredibilitas (X2)  adalah positif, yaitu sebesar 

0,087. Hal ini dapat diartikan apabila Kredibilitas semakin baik, maka keputusan pembelian 

pada smartphone Xiaomi akan meningkat sebesar 0,087 atau (8,7%). 

 Nilai koefisien regresi berganda variabel Nilai Emosional (X3) adalah positif, yaitu 

sebesar 0,153. Hal ini dapat diartikan apabila Nilai Emosional semakin baik, maka keputusan 

pembelian pada smartphone Xiaomi akan meningkat sebesar 0,153 atau (15,3%). 

 Nilai koefisien regresi berganda variabel Kesadaran Merek (X4)  adalah positif, yaitu 

sebesar 0,294. Hal ini dapat diartikan apabila Kesadaran Merek semakin baik, maka keputusan 

pembelian pada smartphone Xiaomi akan meningkat sebesar 0,294 atau (29,4%).  

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 1,598 1,239  1,290 ,199 

H ,223 ,076 ,248 2,945 ,004 

K ,087 ,061 ,118 1,425 ,156 

NIE ,153 ,047 ,277 3,244 ,001 

 KM ,294 ,064 ,346 4,594 ,000 
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Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisiensi determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel-variabel bebas 

memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisiens determinasi digunakan 

adjusted R square. 

Tabel 12. Hasil Uji Hipotesis 

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 
Estimate 

1 ,607a ,369 ,350 1,39407 

Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 25 

 

Besarnya angka Rsquare (r2) pada tabel adalah 0,680. Angka tersebut digunakan untuk melihat 

besarnya pengaruh Kemudahan Penggunaan, Kemanfaatan, dan Tambahan Fitur terhadap 

Intensi Konsumen Untuk Melakukan Reservasi Online dengan cara menghitung koefisien 

determinasi (R2) dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 

R2  =   r2   x   100 %  

 =   0,369  x   100 % 

 =   36,9% 

 =   1 - R2 

 =   1 - 0,369 

 =   0,631% 

Artinya bahwa kontribusi Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, dan Kesadaran Merek terhadap 

Keputusan Pembelian adalah sebesar 36,9%, sedangkan sisanya sebesar 63,1% kontribusi 

faktor lain oleh variabel-variabel lain yang tidak ikut diteliti. 

 

Hasil Uji T 

Uji t hitung ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-masing variabel 

independen yaitu  Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, dan Kesadaran Merek terhadap variabel 

dependen keputusan pembelian. Hasil uji t hitung ini dapat dilihat dalam Tabel 4.18 

Coeffisients. Pengujian yang digunakan untuk melihat masing-masing variabel independen 

berpengaruh terhadap dependen secara parsial, maka dapat dilakukan pengujian dengan cara 

membandingkan thitung sebagai berikut: 

• Jika nilai sig < 0,05 atau thitung > ttabel maka terdapat pengaruh variabel X terhadap 

Variabel Y. 

• Jika nilai sig > 0,05 atau thitung < ttabel maka tidak terdapat pengaruh variabel X 

terhadap variabel Y. 

Ttabel = t (a/2:n-k-1) =t (0,025; 140-5-1) = 134 = 1,977 

 

Tabel 13.Hasil Uji T 

Model T Sig. 

(Constant) 1,290 ,199 

H 2,945 ,004 
K 1,425 ,156 

NIE 3,244 ,001 

KM 4,594 ,000 

Sumber : Hasil pengelolaan data SPSS 25 



Vincetius 287-307 Jurnal  SWOT, Volume X, No 3, Sept 2020 

 

302 
 

 

Berdasarkan tabel 4.18 coefficient diatas dapat diketahui pengaruh variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen diketahui hasilnya pada hasil uji statistik sebagai berikut: 

Statistik pada model penelitian untuk variabel Kredibilitas tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini ditunjukan dengan nilai t-hitung tersebut 

yang berada dibawah 1,977 yaitu 1,425 untuk Kredibilitas. Dan  dari hasil uji diatas variabel 

Harga yaitu sebesar 2,945, Nilai Emosional sebesar 3,244, dan Kesadaran Merek sebesar 4,594 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan t-hitung tersebut yang berada 

diatas 1,977. Artinya Harga, Nilai Emosional, dan Kesadaran Merek yang meningkat akan 

mempengaruhi Keputusan Pembelian smartphone Xiaomi. 

 

PENUTUP 

 

Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan pada bab sebelumnya serta berdasarkan hasil 

data yang penulis peroleh dari penelitian sebagaimana yang dijelaskan dalam skripsi ini, maka 

dapat diambil kesimpulan  mengenai Pengaruh Harga, Kredibilitas, Nilai Emosional, dan 

Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Xiaomi maka dapat di tarik 

kesimpulan yaitu: 

1. Harga berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

2. Kredibilitas tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

3. Nilai Emosional berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 

4. Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian  

Walaupun terdapat variabel yang tidak berpengaruh signifikan yaitu kredibilitas terhadap 

keputusan pembelian, namun hasil dari penelitian ini telah membuktikan bahwa memang 

smartphone xiaomi memiliki harga, nilai emosional, dan kesadaran merek yang memang diatas 

rata-rata. Namun responden penelitian ini mahasiswa lebih yakin dengan harga, nilai emosional, 

dan kesadaran merek dari smartphone xiaomi yang membuat konsumen menjadi yakin dan 

membuat keputusan untuk membeli smartphone xiaomi. Sehingga kesimpulan dari  penelitian  

ini  kita  dapat   melihat  fenomena  bahwa    

memang   harga,   nilai  emosional,  dan   kesadaran  merek  dalam  persaingansmartphone atau 

ponsel pintar di Indonesia sudah bergerak dengan produk yang ditawarkan maupun pelayanan 

yang lebih baik lagi. 

 

Saran 

Saran untuk Xiaomi 

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti perlu memberikan saran yang mungkin dapat 

dipertimbangkan oleh Xiaomi dan juga dapat dijadikan rujukan penelitian selanjutnya. Adapun 

saran-saran yang diberikan untuk Xiaomi adalah sebagai berikut: 

Xiaomi diharapkan untuk meningkatkan dan memperbaiki Kredibilitas pada produk 

smartphonenya agar dapat membuat konsumen percaya dan yakin serta berniat untuk membeli 

produk smartphone dari Xiaomi. 

Selain itu, diharapkan pula untuk Xiaomi dapat mempertahankan harga yang sesuai dengan 

daya beli konsumen, khususnya untuk kalangan menengah ke bawah bahkan mampu 

meningkatkan lagi kualitasnya sesuai dengan harga yang ditawarkan sehingga konsumen dapat 

membeli produk smartphone Xiaomi.  
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 Nilai Emosional dari smartphone Xiaomi juga harus tetap menjaga dan meningkatkan 

pengalaman dalam penggunaan smartphone Xiaomi, dengan meningkatkan pengalaman dalam 

pemakaiannya dan menambahkan teknologi terbaru dalam smartphonenya maka konsumen 

akan merasa puas sehingga konsumen dapat membeli kembali produk smartphone Xiaomi. 

 Kesadaran Merek dari smartphone Xiaomi dinilai oleh responden sudah sangat baik, 

namun smartphone xiaomi tetap harus menjaga kualitas dan meningkatkan citra yang lebih baik 

supaya konsumen lebih sadar akan keberadaan smartphone xiaomi sehingga meningkatkan 

keputusan pembelian smartphone xiaomi.       

 

Saran untuk penelitian selanjutnya 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu referensi, pengetahuan, dan informasi untuk 

penelitian yang lebih lanjut. Adapun saran yang dapat diterapkan untuk penelitian selanjutnya 

agar lebih maksimal prosesnya, yaitu sebaiknya dapat mengembangkan variabel serta jumlah 

sampel yang lebih banyak, tempat yang berbeda, dan sesuaikan dengan objek penelitian yang 

dipilih. Variabel yang dapat ditambahkan seperti promosi, kepuasan pelanggan dan sebagainya. 

Untuk sampel yang akan diteliti dapat disesuaikan dengan jumlah responden yang akan diambil 

untuk dijadikan bahan penelitian selanjutnya. Peneliti juga harus lebih hati-hati dan jeli dalam 

menentukan variabel mana saja yang akan dipilih untuk diteliti. 
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