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Abstract.This study aims to determine the role of brand awareness, price and product innovation on smartphone 

purchasing decisions in Sidoarjo.cThis researchis a type of descriptive researchcusing quantitativecmethods. 

Samplingcin this studycwas carriedcout using the NoncProbability Samplingctechnique with thecPurposive 

Samplingcmethod and the numbercof samples in thiscstudy werec96 respondents. This study uses 

dataccollection techniques by distributing questionnaires.cThe data analysis technique used in thiscstudy is 

multiple linear regression analysis using the statistical tool SPSS version 26.cThecresults of this studycprove 

that brand awareness influences the purchase decision of smartphone products in Sidoarjo, price influences 

the purchase decision of smartphone products in Sidoarjo and product innovation influences on the decision 

to purchase smartphone products in Sidoarjo.  
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran kesadaran merek, harga dan inovasi produk terhadap 

keputusan pembelian smartphone di Sidoarjo. Penelitian ini merupakan jenis penelitian deskriptif dengan 

menggunakan metode kuantitatif. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik Non 

Probability Sampling dengan metode Purposive Sampling serta jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 

96 responden. Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuesioner. Teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda dengan menggunakan 

alat statistik SPSS versi 26. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa kesadaran merekcberpengaruhcterhadap 

keputusan pembelian produk smartphone di Sidoarjo, hargacberpengaruhcterhadapckeputusan pembelian 

produk smartphone di Sidoarjo dan inovasi produkcberpengaruh terhadapckeputusan pembelian produk 

smartphone di Sidoarjo.  

Kata Kunci . Kesadaran Merek, Harga, Inovasi Produk, Keputusan Pembelian

I. PENDAHULUAN  

     Dalam dunia modern dan globalisasi seperti ini, teknologi berkembang sangat pesat, terutama dalam bidang 

komunikasi. Kebutuhan akan smartphone sudah menjadi kebutuhan utama bagi banyak orang. Seperti yang telah 

dibuktikan oleh banyak produsen produk alat komunikasi, smartphone dan sejenisnya menawarkan berbagai jenis 

barang baru yang memiliki inovasi berbeda dari yang sebelumnya banyak diminati [1]. Smartphone membentuk salah 

satu teknologi informasi dan komunikasi yang mudah ditemukan. Hampir semua orang telah mempunyai smartphone, 

terutama pada perkotaan [2]. Belakangan ini, persaingan di industri smartphone Indonesia semakin ketat. 

Membanjirnya produk smartphone baru yang bermunculan mendorong perusahaan untuk menciptakan produk 

sebanyak-banyaknyacuntuk merebut pangsacpasar. Keunggulan smartphone biasanyacditunjukkan pada spesifikasi, 

fitur unik, harga bersaing,cdesain menarik dan teknologi canggih lainnyacseperti kualitas layar sentuh, kamera dan 

sistem operasi.   

     Produk smartphone yang marak saat ini salah satunya yaitu Xiaomi, Xiaomi berpusat untuk menjadi industri 

internet seluler yang berfokus pada konsumen dan berkomitmen untuk melebihi ambisi melalui perubahan. Xiaomi 

membidik anak muda, seperti milenial dan pelajar Indonesia, sebagai pasar masa depan yang potensial. Selain 

perangkat keras, Xiaomi juga berencana menyediakan produk layanan Internet kepada konsumen. Xiaomi kini 

mengembangkan sisi hardware dengan memasarkan berbagai produk lain di luar smartphone yang membentuk 

ekosistem perangkatnya, mulai daricTV dan gelang pintar hinggacpompa ban elektronik untuk meningkatkan 

keputusan pembelian (Xiaomi.com).  
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Keputusan pembelian adalahcsebuah prosescdimana konsumencmengenal,cmencaricinformasicmengenai produk 

atau merekctertentu dancmengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut dapatcmemecahkan masalahnya, 

yang kemudiancmengarah kepada keputusancpembelian [3].cKeputusan pembeliancmerupakancpemikiran dimana 

individu mengevaluasiicberbagai pilihancdancmemutuskan pilihan padacsuatu produkcdari sekian banyakcpilihan 

[4].cHal ini menunjukkancbahwa keputusan pembeliancmerupakan sebuah prosescpengambilan keputusancyang 

diawali dengancpengenalan masalah kemudiancmengevaluasinyacdancmemutuskan produk yangcpaling sesuai 

denganckebutuhan. Menurut teoricdijelaskan ada lima indikator keputusan pembelian [5]: (a) Pengenalan masalah 

(Problem Recognition) merupakan keputusan pembelian dimulai dengan terdapatnya kebutuhan serta keingian 

konsumen. (b) Pencarian informasi (Information Search) adalah konsumen menyadari terdapatnya kebutuhan terhadap 

produk tertentu. (c) Evaluasi alternatif (Evaluation of Alteratives) adalah konsumen mengevaluasi bermacam alternatif 

opsi. (d) Keputusan pembelian (Purchase Decision) adalah konsumen memastikan opsi yang sudah ditetapkan. (e) 

Evaluasi pasca pembelian (post-purchase evaluation) adalah perilaku konsumen dari produk yang sudah digunakan. 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh beberapa faktor salah satunya oleh kesadaran merek dari suatu produk/jasa.  

Kesadaran merek menggambarkanckesanggupancseorang konsumen untuk mengidentifikasicataupun mengingatc 

jika sesuatu merekxmerupakan bagian dari jeniscproduk tertentu [6].cDalam hasilcpenelitian terdahulu menjelaskan 

bahwa kesadaran merek merupakan kemampuan konsumen untuk mengenali atau mengingat suatu merek produk 

tergantung pada tingkat komunikasi atau persepsi pelanggan terhadap merek produk yang ditawarkan [7]. Kesadaran 

merek termasukxpenarikan merek dancpengenalan merekxkarena ketikacpembeli melihatcsuatu produk, 

merekaxharus dapat mengingat nama merek tersebut [8]. Hal inixmenunjukkan Jikacsebuah merek beradacdalam 

ingatan konsumen, maka merek tersebutxakancdipertimbangkan untukcdipilih dalam keputusancpembeliannya [9]. 

Teori tersebutxdidukung olehcjurnal penelitianxyang membuktikancbahwa kesadarancmerek berpengaruhcsignifikan 

terhadap keputusancpembelian [10].cMenurut teori dijelaskanxada empat indikatorckesadaran merek [11]: (a) Recall 

menjelaskanxseberapa jauhckonsumen bisa mengingat padacsaat ditanya merkxapa saja yang diingat. (b)cRecognition 

menjelaskan seberapaxjauh konsumen sanggupcmengidentifikasi merek tersebut termasukxdalam jenis tertentu. (c) 

Purchase menjelaskanxseberapa jauh konsumenchendak memasukkan suatucmerk kecdalamcalternatif opsicpada saat 

akan membelixproduk. (d) Consumptioncmenjelaskan seberapa jauh konsumenxmasihcmengingat suatu merek pada 

saatcmemakaicproduk.   

Hargacmerupakan sejumlah nilai atau uangcyang dibebankan atas suatu produk ataucjasa untuk jumlah dari nilai 

yang ditukar konsumen atas manfaatcharga yang telah menjadi faktor penting yang mempengaruhi pilihan pembeli 

[12]. Dalam hasil penelitian terdahulu menjelaskan harga merupakancnilai total manfaat yang dirancang untuk 

membawa konsumen dalam mendapatkan atau menggunakan produk/jasa [13]. Harga didefinisikan sebagai nilai yang 

diberikan konsumen pada apa yang dipertukarkan melalui produk/jasa yang ditawarkan perusahaan [14]. Harga 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian, semakin tinggi harga maka keputusan pembelian 

semakin rendah begitupun sebaliknya [15]. Hal ini menunjukkan bahwa harga dapat memutuskan cara memperoleh 

manfaat atau utilitas tertinggi yang diharapkan berdasarkan kekuatan membelinya terhadap keputusan dalam 

melakukan pembelian [16]. Menurut teori dijelaskan ada empat Indikator harga [17]: (a) keterjangkauan Harga adalah 

aspek penetapan harga yang dilakukan oleh produsen. (b) kesesuaian harga dengan kualitas adalah harga yang sudah 

sesuai dengan kualitas produk. (c) kesesuaian harga dengan daya saing yaitu penetapan harga yang dilakukan 

perusahaan dengan mempertimbangkan sasaran konsumen. (d) kesesuaian harga dengan manfaat yaitu presepsi 

konsumen dalam memutuskan membeli produk dilihat dari manfaat yang dirasakan. Selain kesadaran merek dan 

harga, keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh faktor inovasi produk. 

Inovasi produk merupakan inovasi yang digunakan dalam keseluruhan operasi perusahaan dimana sebuah produk 

baru diciptakan dan dipasarkan, termasuk inovasi disegala proses fungsional/kegunannya [18]. Dalam hasil penelitian 

terdahulu menjelaskan inovasi produk merupakan salah satu bentuk dari adanya produk baru yang meliputi produk 

orisinil, produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi dan merek baru yang dikembangkan melalui usaha 

riset dan pengembangan [19]. Inovasi produk merupakan merupakan hasil dari berbagai macam proses yang 

digabungkan dan saling mempengaruhi antara satu dengan yang lain demi perkembangan suatu produk/jasa [20]. Hal 

ini menunjukkan bahwa inovasi produk sebagai salah satu cara untuk memberikan poin tambahan yang merupakan 

salah satu komponen kunci keberhasilan operasional bisnis, yang dapat memberikan keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan dan meningkatkan keputusan pembelian sehingga membutuhkan produk yang berkualitas [21]. Menurut 

teori dijelaskan ada tiga Indikator [22]: (a) Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam melakukan 

fungsinya. (b) Varian produk merupakan sebuah sarana atau alat yang kompetitif dan pembeda antar produk. (c) Gaya 

dan desain produk merupakan suatu usaha untuk menentukan produk yang sesuai dengan keinginan konsumen.   

Terdapat kesenjangan penelitian (evidence gap), yakni dengan hasil penelitian sebelumnya yang masih 

menunjukkan hasil penelitian yang relatif inkonsisten [23]. Pada penelitian terdahulu kesadaran merek mampu 

mempengaruhi keputusancpembelian [24],cTetapi berbeda dengan hasilcpenelitian yangcmembuktikan bahwa 

kesadaran merekctidak mempengaruhickeputusan pembelian [25]. Selanjutnya terdapat variabel harga terhadap 

keputusan pembelian menyatakan bahwa konsumen lebih mementingkan harga saat membeli sebuah produk yang 
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membuktikan bahwa harga mampu mempengaruhickeputusan pembelian [26].cTetapi berbedacdengan hasil 

penelitian yang membuktikan bahwa harga tidakcmempengaruhi keputusan pembelian [27]. Selanjutnya terdapat 

variabel inovasi produk terhadap keputusan pembelian yang menyatakan bahwa konsumen lebih memilih adanya 

suatu pembaruan dari produk tersebut yang dapat di buktikan bahwa inovasi produk mampu 

mempengaruhickeputusancpembelian [28].cTetapi berbeda denganchasil penelitian yangcmembuktikan bahwa 

inovasi produk tidakcmempengaruhi keputusan pembelian [29].  

         Berdasarkan dari hasil penjabaran fenomena dan research gap yang diuraikan peneliti diatas maka dijabarkan 

penelitian lebih lanjut mengenai : 

Rumusan masalah : Bagaimana peran kesadaran merek, harga dan inovasi produk dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian smartphone di sidoarjo. 

Pertanyaan penelitian : Apakah kesadaran merek, harga dan inovasi produk berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk smartphone Xiaomi ? 

Tujuan Penelitian : Menambah literasi mengenai faktor-faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

produk smartphone Xiaomi dengan menempatkan tiga variabel bebas yaitu kesadaran merek, harga dan keputusan 

pembelian dengan mengambil objek dari pengguna produk smartphone merek Xiaomi di Sidoarjo.  
Kategori SDGs :  Sesuai dengan kategori SDGs ke 9 https://sdgs.un.org/goals/goal9 yaitu industry, inovasi dan 

infrastruktur dengan arah lebih berinovasi bertujuan untuk membangun infrastruktur yang tangguh, meningkatkan 

industri inklusif dan berkelanjutan. 

II. METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan pada penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan sebuah 

metode penelitian yang memakai hasil data berupa angka yang ditambahkan penekanan terhadap pengukuran hasil 

yang objektif disertai analisis statistik [30]. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode non probability 

sampling dengan teknik purposive sampling [31]. Purposive sampling merupakan teknik pengambilan sampel sumber 

data dengan pertimbangan tertentu [31], yaitu dengan kriteria pengguna smartphone Xiaomi yang berdomisili di 

Kabupaten Sidoarjo. Populasi dalam penelitian ini seluruh masyarakat kabupaten Sidoarjo. Jumlah populasicdalam 

penelitiancini belumcdiketahui secara pasti,cdidalam penelitiancjika populasictidak diketahuicmaka penentuan 

sampelcmenggunakan rumuscperhitungan sampel [32] dan didapatkan jumlah sampel penelitian sebesar 96 responden 

pengguna Xiaomi yang berdomisi di Sidoarjo. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer 

dan sekunder [33].cSumber informasi primercdalam penelitian ini merupakan pengguna produk smartphone Xiaomi 

di Sidoarjocyang menjadi respondencdalam penelitian,csedangkan data sekundercdalam riset ini datacyang diperoleh 

peneliticdari situscweb, bukucdan artikel jurnal.  

Metodecpengumpulan informasicyang dilakukancdalam penelitian ini yaitucdengan menyebarkanckuesioner, 

berupa pernyataan yang diberikan kepada responden dimana penilaiannya mengunakan bobot dan jarak, jadi tingkat 

pengukuranya menggunakan skala interval serta jawaban yang diperoleh akan diukur menggunakan skala likert untuk 

mengetahui bobot penilaian pengukuran dari responden. Dengan menggunakan skala likert yang diukur berdasarkan 

indikator variabel meliputi 5 skala yaitu skala 1 (sangat tidak setuju), skala 2 (tidak setuju), skala 3 (netral), skala 4 

(setuju), 5 (sangat setuju) [34]. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda. Regresi linier 

berganda merupakan alat ukur yang digunakan untuk mengukur hubungan suatu variabel independen dan variabel 

dependen [35]. Dilakukan dengan pengujian uji instrumen data (uji validitas dan reliabilitas), uji asumsi klasik (uji 

normalitas, uji autokorelasi, uji heteroskedastisitas, uji multikolonieritas, uji linearitas) dan uji hipotesis 

menggunakan uji parsial (T), uji koefisien korelasi berganda (R) dan uji koefisien determinasi berganda (R2) dengan 

di ukur melalui program aplikasi SPSS statistic versi 26. Penelitian ini memiliki kerangka konseptual sebagai berikut :  
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      Dari kerangka konseptual di atas dapat diperoleh hipotesis penelitian. Hipotesis penelitan diartikan sebagai dugaan 

atau pernyataan yang bersifat sementara tentang hubungan antar variabel yang bersifat logis [36]. Hipotesis pada 

penelitian ini sebagai berikut : 

H1 : Kesadaran Merek berpengaruhcterhadap Keputusan Pembelian smartphone di Sidoarjo.  

H2 : Harga berpengaruh terhadapcKeputusan Pembelian smartphone di Sidoarjo.  

H3 : Inovasi Produk berpengaruhcterhadap Keputusan Pembelian smartphone di Sidoarjo.  

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini berjumlah 96 responden. Karakteristik responden dapat 

diklasifikasikan berdasarkan sebagai pengguna produk smartphone Xiaomi dan berdomisili di Sidoarjo.  

A. Uji Validitas 

Variabel minat beli akan di ukur pada penelitian ini, apabila suatu istrumen dapat mengukur minat belicmaka 

instrumen dapatcdinyatakan valid.cAnalisis sebuah faktor gunacmengkorelasiakan jumlah faktorcdengan nilaicyang 

dicukur, Dimana rtabel di tentukan dengan rumus df=(n-2) sehingga df=96-2=94. Maka dapat dilihat dari rtabel pada 

tabel vertikal 94= 0,2006 sehingga ditentutkan ketentuan sebagai berikut : 

a. Data dapat dikatakanctidak valid jika nilaickoefisien korelasi (RHitung) memiliki nilai lebihckecil atauclebihcrendah 

dari 0,2. 

b. Data dapat dikatakancvalid jika nilai koefisienckorelasi (RHitung) memiliki nilai palingcminimumcadalah 0,2 

ataucjika nilaiclebih diatasnya 0,2cmaka data dapatcdikatakan data valid. 

Tabel 1. UjicValiditas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variabel Indikator r hitung  r tabel Keterangan 

Kesadaran 

Merek (X1) 

X1.1 0,716 

0,2006 

cValid 

X1.2 0,749 cValid 

X1.3 0,805 cValid 

X1.4 0,726 cValid 

Harga (X2) 

X2.1 0,753 cValid 

X2.2 0,831 cValid 

X2.3 0,726 cValid 

X2.4 0,764 cValid 

Inovasi Produk 

(X3) 

X3.1 0,869 cValid 

X3.2 0,880 cValid 

X3.3 0,842 cValid 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y1.1 0,776 cValid 

Y1.2 0,699 cValid 

Y1.3 0,780 cValid 

Y1.4 0,754 cValid 

Y1.5 0,774 cValid 

  

    H1   

  

    
H2 

  

  

  

                 
H3 

  

Kesadaran Merek   
        1) X (   

Inovasi Produk  
( X 3)   

Keputusan 

Pembelian (Y) 
  

Harga (X2)     

Gambar 1 Kerangka Konseptual 
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           Sumber : Data diolah 

Dapat disimpulkan hasil perhitungan uji validitas diatas menyatakan bahwa seluruh item pernyataan kuisioner dari 

seluruh variabel memiliki nilai r-hitung > r-tabel, sehingga pengujian ini dapat dinyatakan valid dan dapat dipercaya 

untuk mengukur data penelitian.  

 

B. Uji Reliabilitas 

Tingkat kekonsistenan suatu instrumen difungsikancuntuk mengukurcobjek atau subjekcyangcsama dengancorang 

atau waktu yang berbeda atau sama yang memberikan hasilcdata yangcrelatif sama maka dapat dikatakan reliabel. 

Ujicstatistik Chronbach alpha merupakan salah satu uji yang dapat digunakan untukcmenghitung probabilitas 

datacpenelitian.cDengan ketentuan sebagai berikut :  

a. Apabila nilaicChronbach Alpha lebih kecilcdaripada 0,6 maka instrumencdinyatakan tidak mempunyaicnilai 

reliabilitasc(tidak reliabel) 

b. Apabila nilai ChronbachcAlpha lebih besar dari 0,6 maka instrumen dinyatakan memiliki nilaicreliabilitas 

(reliabel). 

Tabel 2. Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 
Sumber : Data diolah  

Berdasarkan tabel diatas diketahui nilai uji reliabilitas pada penelitian ini dinyatakan reliabel dengan hasil 

Cronbach’s Alphaclebih besar dari 0,60 (>0,60).cPadacvariabel Kesadaran Merek (X1)cdengan nilai 0,798, Harga 

(X2) sebesar 0,805, Inovasi Produk (X3)csebesar 0,850cdan Keputusan Pembelian (Y) 0,794.cMaka seluruhcvariabel 

dapat dinyatakan bahwa instrumen kuisisoner yangcdigunakan memilikicreliabilitas.  

 

C. Uji Normalitas 

Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal atau tidak [37]. Dalam penelitian ini 

menggunakan uji statistik dengan metode non parametic one Kolmogorov Smirnov, ditentukan ketentuancsebagai 

berikut: 

a) Jika nilaicsignifikansi pada ujicKolmogrov Smirnovcmenunjukkan nilaickurang dari 0,05 maka 

disimpulkancbahwa data yang beredarcmerupakan data tidak normal. 

b) Jika nilaicsignifikansi pada ujicKolmogrov smirnovcmenunjukkan nilaiclebih dari 0.05 maka disimpulkan bahwa 

data yang beredarcadalah data secaracnormal. 

Variabel Cronbach's Alpha r kritis Keterangan 

Kesadaran Merek (X1) 0,798 

0,6 

Reliabel 

Harga (X2) 0,805 Reliabel 

Inovasi Produk (X3) 0,850 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,794 Reliabel 
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Tabel 3.Hasil Pengujian Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 
          

 

 

           Sumber : Data diolah  
       Berdasarkan hasilcpengujian diatas,cdiperoleh nilaicdari ujicKolmogorov smirnovcsebesar 0,146cdimana nilai 

tersebutclebihcdari 0,05.cSehingga disimpulkancdata tersebut berdistribusi normal. Untuk mengetahuicnormal atau 

tidaknya dapatcdilihatcpada hasil Plotcof Regression Residual. Datacdikatakan berdistribusicnormalcjika sebaran 

datacmembentuk titik-titik yangcmendekati gariscdiagonal sebagaicberikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Normal Probability Plot 

      Sumber : Data diolah  

Berdasarkan hasil diatas diketahui nilai ujicnormalitas pada penelitiancini menunjukkancbahwacgrafik normal 

probability plot yangcmensyaratkan jika sebaran data terletakcpada wilayahcgariscdiagonal dan mengikuti arahcgaris 

diagonal dapatcdikatakan berdistribusicdengan normal. 

 

D. Uji Linieritas 

    Pengujian ini merupakancsebuah syarat dalam sebuah analisi korelasicPearson atau regresiclinier.cDalam 

penelitian ini menggunakancmetode test forclinierity dengancHubungan variabel dapatcdikatakan signifikan 

ataucterdapat hubungancantar variabel yang linearcJika taraf signifikansicdidalam uji linieritascmenunjukkan 

angkac0,05 atau kurangcdari 0,05. 

One-SamplecKolmogorov-SmirnovcTest  

  

Unstandardized 

Residual  
cN 96  
cNormal 

cParametersa,b 

Mean 0,0000000  
Std. Deviation 1,67005584  

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0,115  
Positive 0,048  
Negative -0,115  

Test Statistic 0,115  
Asymp. Sig. (2-tailed) ,003c  
Monte Carlo 

Sig. (2-tailed) 

Sig. ,146d  
99% 

Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

0,137 

 
Upper 

Bound 

0,155 

 
a.cTest distribution is Normal.  
b.cCalculated from data.  
c.cLilliefors Significance Correction.  
d.cBased on 10000 sampled tables with starting seed 

299883525. 
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Tabel 4. Uji Linieritas 

 

 

 

 

 

        Sumber : Data diolah  

     Berdasarkan hasil diatas diketahui nilai Sig.cLinearity untuk variabel kesadaran merek dengan keputusan 

pembeliancmemperoleh  nilai f hitung sebesar 87,008 denganctingkat signifikanc0,00 < 0,05, variabel hargacdengan 

keputusan pembeliancmemperoleh nilai fchitung sebesar 116,237 dengan tingkatcsignifikan 0,00 < 0,05 dancvariabel 

inovasi produk dengan keputusancpembelian memperoleh  nilai fchitung sebesar 104,078 dengan tingkatcsignifikan 

0,00c< 0,05, dari seluruhcvariabel tersebut nilai sig. linearity < 0,05 maka dapat disimpulkancbahwachubungan antar 

variabelcadalah linier. 

 

E. UjicAutokorelasi 

   Ujicautokorelasi adalah analisiscstatistik yang dilakukancuntuk mengetahuicapakahcada korelasi antara variabel 

dalam modelcprediksicdengancperubahan dari waktu kecwaktu.cJika terjadickorelasi maka dikatakan adacproblem 

autokorelasi yang sebagiancbesarcditemukan padacregresi yang datanyactime series,seperti waktu berkala,cmingguan, 

bulanan dancseterusnya. Ujicautokorelasi bisa dilakukan dengancmenggunakan pengujiancpadacujicDurbin Watson 

(DW), ketikacnilai Durbin Watson (DW)cdibawah angka 5cmaka tidak terjadi autokorelasi. 

Tabel 5. Uji Autokorelasi 

 

 

Sumber : Data diolah  

    Berdasarkanchasilcpengujian autokorelasi padactabel diatas,cdapat diperoleh nilaicdurbin watson sebesarc2,075 

dengan dLc< d< 4-dU, yangcdL (1.6039)c< d (2,075) < 4-dUc(2.2674) artinyacregresi bergandacyang 

dilakukancdalam penelitian ini tidakcterjadicautokorelasi.  

 

F. UjicMultikolinieritas  

   Pengujian ini digunakan untuk mengetahui modelcregresi memilikickorelasi atau tidak antarcvariabel bebas. Pada 

model regresi ujicmultikolinieritas diukur dari besaranVIF (variance inflanction factor), Jika nilaicVIFcmenunjukkan 

angka dibawahcatau lebih kecilcdari 10,cdan nilai tolerance menunjukkancnilai lebihcbesar dari 0,1 makacdinyatakan 

tidak adanyacatau tidak terjadicmultikolinieritas. 

Tabel 6. Uji Multikolinieritas 

 

 

 

 

 

 

 

                  Sumber : Data diolah  

    Berdasarkan hasil diatas diketahui nilai variance inflation factor (VIF) dari variabel kesadaran merek sebesar 2.170 

(<10) dengan nilai tolerance 0,461>0,1, untuk variabel harga memiliki nilai sebesar 1.978 (<10) dengan nilai tolerance 

0,505<0,1, dan variabel inovasi produk sebesar 2.123 (<10) dengan nilai tolerance 0,471<0,1. Berdasarkanchasil 

pengujian yangcdiperoleh makacdapat dinyatakancbahwa regresiclinier bergandacyang digunakan dalam penelitiacini 

bebas daricmultikolinieritas,cyang berarti bahwa diantaracvariabel tidakcterjadi multikolinearitas. 

 

 

 

 

Variabel F Sig Linearity Kondisi Kesimpulan 

X1*Y 87,008 0,000 Sig. <0,05 Linier 

X2*Y 116,237 0,000 Sig. <0,05 Linier 

X3*Y 104,078 0,000 Sig. <0,05 Linier 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 ,830a 0,689 0,679 1,366 2,075 

Model 
Collinearity Statistic 

Tolerance VIF 

Kesadaran Merek (X1) 0,461 2,170 

Harga (X2) 0,505 1,978 

Inovasi Produk (X3) 0,471 2,123 



8 | Page 

Copyright © Universitas Muhammadiyah Sidoarjo. This is an open-access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License (CC BY). 

The use, distribution or reproduction in other forums is permitted, provided the original author(s) and the copyright owner(s) are credited and that the original 

publication in this journal is cited, in accordance with accepted academic practice. No use, distribution or reproduction is permitted which does not comply 

with these terms. 

G. UjicHeteroskedastisitas 

Ujicheteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui bahwa residualcvariabel tidak sama pada sebuah penelitian 

didalamcmodel regresi. Heteroskedastisitas tidak terjadi sebuahcpenelitian dapat diketahui melalui hasil metode 

grafik regresi, dengan ketentuancsebagai berikut: 

1. Apabila terjadi sebaran titik-titik pada grafik yangcmembentuk sebuah pola teratur seperti bergelombang, melebar 

kemudiancmenyempit,cdapat dikatakan terjadicheteroskedastisitas. 

2. Apabila tidak terjadicsebuah polacatau titik-titik pada grafikctersebut menyebarcdi bawah maupun di atascangka 

0 pada sumbu Y,cdapat dikatakan tidak terjadicheteroskedastisitas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

  Sumber : Data diolah  

         Berdasarkan gambarcdiatas, makacdapat dilihat bahwactidak terjadicpola tertentu dancscatterplot titik – titik 

menyebarcsecara acak,cbaik dibagian atascangka 0 atau dibagiancbawah angka 0 daricsumbu vertikal ataucsumbu Y, 

makacdapat dikatakan tidak terjadicheteroskedastisitas. 

 

H. Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

 

 

 

 

 

 

  

                          Sumber : Data diolah  

Berdasarkanchasil yang ada padactabel diatas dapat diketahui model regresinya dari keempatcvariabel sebagai berikut : 

Y=a +cb1X1 + b2X2c+ b3X3 e1 

Y=1,626+ 0,262 X1c+ 0,517 X2+0,467 X3 + e 

Berdasarkanchasil perolehan persamaancdapat dijelaskan makna dan artickoefisien regresi sebagaicberikut : 

1. Konstantac(a) 

Nilai konstantacyang bernilaicpositif 1.626. Halcini menunjukkancbahwa tanpa adanyacpengaruh 

variabel bebas yaitu kesadaran merek, harga dan inovasi produkcmaka nilaicvariabel terikat keputusan 

pembelianctetap konstan sebesar 1,626 

2. Kesadaran Merek 

Nilai koefisien regresi yang bernilai positif dari variabel X1 sebesar 0,262, menggambarkan bahwackedua 

variabel tersebutcberhubungan positif. Makacdapat disimpulkancbahwa jikacvariabel kesadaran merek 

mengalamickenaikan satucsatuan makacvariabel keputusancpembelian meningkat sebesar 0,262. 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

Coefficient 
T Sig 

B 
Std 

Error 
Beta 

(Constant) 1.626 1.366  1.190 .237 

Kesadaran Merek (X1) .262 .110 .205 2.392 .019 

Harga (X2) .517 .104 .406 4.972 .000 

Inovasi Produk (X3) .467 .119 .331 3.912 .000 
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3. Harga 

Nilai koefisien regresi yang bernilaicpositif dari variabel X2 sebesar 0,517, menggambarkancbahwa 

kedua variabel tersebut berhubungan positif.cMaka dapat disimpulkancbahwa jikacvariabel hargacmengalami 

kenaikan satucsatuan makacvariabel keputusancpembelian meningkat sebesar 0,517 

4. Inovasi Produk 

Nilai koefisien regresi yang bernilai psoitif dari variabel X3 sebesar 0,467, menggambarkan bahwackedua 

variabel tersebut berhubungancpositif.cMaka dapat disimpulkan bahwacjika variabel inovasi produk mengalami 

kenaikan satucsatuan maka variabelckeputusan pembelian meningkat sebesar 0,467 

I. Uji Hipotesis Parsial (T) 

    Pengujian ini berfungsi untuk mengetahuicvariabel Brand Image, E-Wom dan Fitur Layanan berpengaruh secara 

signifikan atauctidak terhadap variabel Minat Beli. Dalamcpengujian hipotesis penelitian ini melakukan perbandingan 

hasil dari thitung dengan ttabel sehingga adanyacsebuah alasancyang kuat untuk hipotesis satuc(H1) diterimacdancH0 

ditolak, begitupuncsebaliknya. 

Tabel 8. Hasil Uji Hipotesis Parsial (T) 

 

 

 

 

 

 

 

 

             

           Sumber : Data diolah  

     Dengan menggunakan asumsictingkat kepercayaan sebesar 5%catau 0,05 dengancnilai degreecof 

freedomcsebesarcK=3 dancdf2=n-k-1c(96-3-1=92) sehinggacmemperoleh tctabel sebesar 1,986 makacdapat 

disimpulkan bahwa: 

a. Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Nilai t hitungcsebesar (2,392) sedangkan tctabel sebesarc(1,986) maka nilai tchitung > t tabel 

(2,161>1,986).cDengan nilai signifikasi (0,019<0,05) dan pengaruh sebesar 0,262, maka dapat diartikan 

bahwa H0 ditolakcdan H1 diterima yang artinya secaracparsial variabel kesadaran merek (X1) berpengaruh 

positif dan signifikancterhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi di Sidoarjo. 

b. Harga terhadap Keputusan Pembelian 

Nilai tchitung sebesar (4,972) sedangkan t tabel sebesar (1,986) maka nilai tchitung > t tabel 

(4,972>1,986).cDengan nilai signifikasi (0,000<0,05) dan pengaruh sebesar 0,517, maka dapat diartikan 

bahwa H0 ditolakcdan H2 diterima yang artinya secaracparsial variabel harga (X2) berpengaruh positif dan 

signifikancterhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi di Sidoarjo. 

c. Inovasi produk terhadap Keputusan Pembelian. 

Nilai t hitung sebesar (3,912) sedangkan t tabel sebesarc(1,986) maka nilai tchitung > t tabel 

(3,912>1,986).cDengan nilai signifikasi (0,000<0,05) dan pengaruh sebesar 0,467, maka dapat diartikan 

bahwa H0 ditolak dan H3 diterima yang artinya secara parsial inovasi Produk (X3) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian smartphone Xiaomi di Sidoarjo. 

 

J. Uji koefisien Korelasi Berganda (R) 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Berganda 

 

 

 

   Sumber : Data diolah 

      Pada tabel menunjukkan hasil tabel ujicR yangcmenunjukkan nilaicsebesar 0,830 atau 83%.cHal inicmenunjukkan 

keeratan hubungancvariabel bebas dan terikat sebesar 83% yang merupakan hubungan yang sangat kuat sesuai dengan 

tabel interpretasi korelasi dibawah ini. 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

coefficients 

Standardized 

Coefficient 
T Sig 

B 
Std 

Error 
Beta 

(Constant) 1.626 1.366  1.190 .237 

Kesadaran Merek (X1) .262 .110 .205 2.392 .019 

Harga (X2) .517 .104 .406 4.972 .000 

Inovasi Produk (X3) .467 .119 .331 3.912 .000 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .830a 0,689 0,679 1,626 
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Tabel 9. 1 Interpretasi koefisien korelasi 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

K. Uji Koefisien Determinasi Berganda (R2) 

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi Berganda R² 

 

 

 

                  Sumber : Data diolah  

 Berdasarkan hasil diatas nilai R² semakin mendekati 100% berarti semakin besar pengaruh semua variabel bebas 

terhadap variabel terikat. Adapaun rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut KP= r² x 100% = 0,689 x 100 

= 68,9%.cPada tabelcdiatas dapatcdijelaskan bahwacnilai darichasil pengujian determinancberganda (R²) adalah 

sebesar 0,689 atau 68,9% sehingga dapat dijelaskan bahwacvariabel kesadaran merek, harga dan inovasi produk dapat 

menjelaskan tentang variabelckeputusan pembelian dalam penelitian ini dan sisanya sebesar 31,1% dijelaskan oleh 

variabel lain yangctidak dijadikan objek. 

 

L.    Pembahasan  

Hipotesis pertama : Kesadaran Merek berpengaruhcterhadap Keputusan Pembelian smartphone di Sidoarjo. 

       Berdasarkanchasil analisiscdata membuktikancbahwa kesadaran merek berpengaruh terhadapckeputusan 

pembelian smartphone di Sidoarjo. Hal inicmenunjukkan bahwa konsumen dapat mengenali smartphone merek 

tersebut meski menggunakan produk smartphone pesaing. Konsumen juga mengenal produk smartphone tersebut 

sebagai produk smartphone unggulan. Konsumen menjadikan produk smartphone tersebut menjadi pilihan pertama 

ketika ingin membeli smartphone. Apabila konsumen diminta untuk menyebutkan merek produk smartphone, 

konsumen menyebutkan produk smartphone tersebut. 

       Hasil penelitian inicdidukung dengan teoricyang menyatakancbahwa kesadaran merekcmenggambarkan 

kesanggupan seorang konsumen untuk mengidentifikasicataupuncmengingat jika sesuatu merekcmerupakan bagian 

dari jeniscproduk tertentu [6] 

       Hasil penelitian ini relevancdengan penelitian yang membuktikan bahwackesadaran merekc berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian [7]. Selain itu didukung oleh penelitian yang membuktikan variabel Brand Awareness 

berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Decisions-Study on University Students in Chittagong, Bangladesh 

[9]. Selaras dengan penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa kesadaran merek, loyalitas merek dan gaya hidup 

berpengaruh positif signifikan terhadapckeputusan pembelian smartphonecdi kota Padang [35].   

 

Hipotesis kedua : Hargacberpengaruh terhadapcKeputusan Pembelian smartphone di Sidoarjo.      

       Berdasarkan hasilcanalisis data membuktikancbahwa harga berpengaruh terhadap keputusancpembelian 

smartphone di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen mengetahui harga produk smartphone tersebut cukup 

bersaing dengan produk lain yang memiliki harga sama. Harga yang di tetapkan smartphone tersebut sesuai dengan 

kualitas produk yang dirasakan konsumen. Selain itu harga produk smartphone tersebut sangat terjangkau oleh semua 

kalangan dan harga yang di tetapkan smartphone tersebut sesuai dengan manfaat yang di rasakan oleh konsumen. 

       Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang menyatakan bahwa harga merupakan sejumlah nilaicatau uang 

yangcdibebankan atascsuatucproduk atau jasa untukcjumlah dari nilaicyangcditukar konsumen atascmanfaat harga 

yang telahcmenjadi faktor penting yangcmempengaruhi pilihancpembeli [12] 

       Hasil penelitian inicrelevan dengancpenelitian yang membuktikan variabel media Sosial, citra Merek dan harga 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada aplikasi platform pertukaran aset kripto [13]. Selain itu didukung 

oleh penelitian yang membuktikan harga dan kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada MS Glow Beauty [26]. Selaras dengan penelitian yang dilakukan membuktikan Brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap buying decision Toyota Calya di Makassar. [38]  

 

 

 

Interpretasi Kisaran nilai Koefisien 

Korelasi 

Nilai Korelasic(hubungan variabel 

X dan Y) 

0,00 - 0,199 Sangat rendah 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,40 - 0,599 Sedang/ Cukup 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .830a 0,689 0,679 1,626 
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Hipotesis ketiga : Inovasi Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian smartphone di Sidoarjo.                

       Berdasarkanchasil analisis datacmembuktikan bahwa inovasi produk berpengaruhcterhadap 

keputusancpembelian smartphone di Sidoarjo.cHal ini menunjukkancbahwa konsumen mengetahui smartphone 

tersebut terlihat lebih canggih dan sesuai dengan kebutuhan konsumen dibandingkan produk pesaing. Konsumen juga 

mengetahui banyaknya spesifikasi tiap seri smartphone tersebut menjadi pembeda antar produk pesaing. Desain 

produk smartphone tersebut memiliki penampilan bentuk yang elegan dan pilihan warna yang menarik. 

       Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang menyatakan bahwa inovasi produk merupakan inovasi yang 

digunakan dalam keseluruhan operasi perusahaan dimana sebuah produk baru diciptakan dan dipasarkan, termasuk 

inovasi disegala proses fungsional/kegunannya [18].  

       Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian yang membuktikan bahwa variabel inovasi produk dan keunggulan 

bersaing berpengaruh terhadap keputusan pembelian [19]. Selain itu didukung oleh penelitian yang membuktikan 

bahwa inovasi produk, daya tarik iklan dan presepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian café dengan menu unik [21]. Selaras dengan penelitian yang dilakukan membuktikan bahwa variabel 

kualitas produk, kualitas pelayanan, lokasi dan inovasi produk berpengaruh positif signifikan terhadapckeputusan 

pembelianckonsumen [28].  

IV. SIMPULAN  

        Berdasarkanchasil penelitiancdan pembahasan yangctelah dilakukan dancdiuraikan, makacdapat disimpulkan 

bahwa variabel Kesadaran merek berpengaruhcterhadap keputusancpembelian smartphone di Sidoarjo.cHal ini 

menunjukkan bahwackonsumen dapat mengidentifikasicdan mengingat merek smartphone tersebut dalamcmelakukan 

keputusan pembelian produk smartphone tersebut. Variabel harga berpengaruhcterhadap keputusancpembelian 

smartphone di Sidoarjo Hal ini menunjukkan bahwa hargacyang di tetapkan smartphone tersebut sangat terjangkau 

dengan sesuai dengan manfaat kualitas produk yang dapat meningkatkan keputusan pembelian produk tersebut. 

Variabel Inovasi produk berpengaruh terhadap keputusancpembelian smartphone di Sidoarjo. Hal inicmenunjukkan 

bahwa inovasi pada produk smartphone tersebut yang baik maka semakin tinggi tingkat ketertarikan konsumen 

sehingga dapat meningkatkan keputusan pembelian. 

       Adapun saran yang dapat diberikan oleh peneliti yaitu agar peneliti selanjutnyacbisa lebih mengembangkan 

faktor-faktorcyang dapat meningatkan keputusan pembeliancpada produk smartphone dengan variabel lain diluar 

variabel yang diteliti agar memperoleh hasil yang lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian.  
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