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Abstract: The purpose of this research to understand the effect of brand credibility and brand
attitude towards the buying interest of Huawei laptop. The data on this research is using purposive
sampling method with the criteria that knows about Huawei laptop and at least 17 years old. The
result of this hipotesis test shows that brand credibility variable has effect to buying interest with
significant score of 0,028 < 0,050, brand attitude variable has effect to buying interest with
significant score of 0,00 < 0,050, and also the brand credibility and brand attitude variable
simultaneously effect the buying decision with fscore > ftabel with 124,209> 2,682.

Keywords: brand credibility, brand attitude, purchase intention

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand credibility dan brand attitude
terhadap minat beli laptop Huawei. Jenis penelitian ini menggunakan metode kuantitatif.
Pengambilan data pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dengan
penyebaran kuisioner sebagai alat untuk pengambilan data. Penelitian ini menggunakan 120
responden dengan kriteria mengetahui laptop Huawei dan berusia paling sedikit 17 tahun. Hasil
dari uji hipotesis menunjukan bahwa variabel brand credibility berpengaruh terhadap minat beli
dengan nilai signifikan 0,028 < 0,050, variabel brand attitude berpengaruh terhadap minat beli
dengan nilai signifikan 0,00 < 0,050, serta variabel brand credibility dan brand attitude secara
bersama-sama berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai fhitung > ftabel atau 124,209> 2,682.
Kata Kunci: brand credibility, brand attitude, minat beli

I. PENDAHULUAN lainnya, seperti menggambar, bermain
gim, menulis, menyunting gambar atau
video, dan masih banyak lagi.

Pada era digitalisasi saat ini, Perkembangan teknologi terus
pemanfaatan teknologi sangat mengalami perkembangan hingga saat
dibutuhkan untuk membantu ini. PC terus mengalami evolusi seperti
meringankan pekerjaan manusia. Dahulu perubahan pada desain, ukuran, hingga
dibutuhkan banyak ruang dan waktu spesifikasi komputer terus berkembang
untuk  melakukan suatu  kegiatan ke arah yang lebih baik. Namun di era
administrasi. Seiring berkembangkan digitalisasi kini mobilitas manusia sangat
teknologi, berangkas di mana dokumen tinggi, sehingga penggunaan komputer
disimpan telah digantikan dengan yang tidak fleksibel merupakan kendala
memori yang berada pada PC (personal yang cukup serius. Dikarenakan masalah
computer). Penggunaan PC berhasil tersebut, laptop  muncul untuk
memangkas ruang dan waktu yang mengatasinya, sekarang laptop dibuat
sebelumnya memerlukan ruang yang lebih ramping agar lebih mudah dibawa
lebih luas untuk menyimpan suatu data kemana saja, serta memiliki fungsi yang
dan memangkas waktu dalam melakukan tidak kalah dengan komputer yang
pencarian data. Selain itu, PC dapat menjadikan para pengguna lebih memilih

digunakan untuk melakukan aktivitas
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menggunakan  laptop  dibandingkan
dengan penggunaan komputer.
Laptop  merupakan  bentuk

komputer yang lebih ringkas daripada
PC, laptop mencangkup monitor dan
CPU serta komponen lainnya tidak
seperti PC di mana setiap komponennya
terpisah dan berukuran besar. Perencanan
pembuatan laptop pertama kali terjadi
pada tahun 1975 diawali dengan
kemunculan IBM Portable 5100, lalu
seiring  berjalannya waktu terjadi
perkembangan-perkembangan  hingga
kita tahu laptop seperti pada saat ini
dimana laptop memiliki bentuk yang
tipis, dan ringan sehingga memudahkan
portabilitas manusia.

Di Indonesia sudah banyak brand
laptop yang cukup besar, dimana setiap
brand pastinya akan berlomba-lomba
untuk mengembangkan laptop dengan
spesifikasi terbaik, dan fitur yang
menarik  untuk  menarik  calon
konsumennya, berdasarkan dari sumber
pricebook.com ditahun 2021, terdapat
brand popular laptop di Indonesia,
dimana brand tersebut berdasarkan dari
brand laptop yang paling sering dicari.

Laptop Pencarian Terbanyak

Gambar 1 Brand Laptop yang Sering Dicari

Berdasarkan dari Gambar 1,
dapat dilihat bahwa brand laptop yang
menduduki peringkat pertama adalah
Asus, brand laptop asal Taiwan ini
mendapatkan presentase 54%, lalu
peringkat kedua adalah Acer, yang juga
merupakan brand laptop asal Taiwan
yang  memiliki  persentase  22%.
Berdasarkan dari hasil tersebut maka
peneliti menyimpulkan bahwa brand
laptop yang banyak dikenal oleh
masyarakat dan banyak dicari adalah
Asus dan Acer.
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Di tahun 2020, Huawei yang
merupakan salah satu brand
tekelomunikasi mulai meluncurkan seri
laptopnya, dimana laptop ini merupakan
laptop yang pertama kali ditawarkan
Huawei di Indonesia setelah produk
smartphone, tablet, dan aksesoris
smartphone lainnya.

Huawei perusahaan asal
Shenzhen, Tiongkok ini merupakan
perusahaan yang terkenal memproduksi
alat komunikasi dan peralatan jaringan.
Huawei didirikan pada tahun 1987 oleh
Ren Zhengfei. Nama Huawei diambil
dari dua kata yaitu Hua dan Wei, dimana
dalam bahasa mandarin Hua memiliki
arti kelopak bunga atau gelora dan
mewabh, serta Wei memiliki arti prestasi
atau aksi, sehingga Huawei memiliki arti
pencapaian yang menggelora atau
membanggakan.

Penelitian melakukan prasurvei
kepada responden untuk mengetahui
penilaian terhadap laptop Huawei dimana
hasil dari survei tersebut sebagai berikut.

Tanggapan negatif mengenai laptop Huawei

Brand yang Tidak ada Tidak bisa di Spesifikasi Portyang sparepart
belum upgrade sedikit belum
bersaing tersedia

oORrNWATOO

Gambar 2 Tanggapan responden

Berdasarkan hasil tersebut laptop
Huawei seharusnya memiliki branding
yang cukup baik karena Huawei
merupakan perusahaan yang sudah
bangun selama 34 Tahun, dan sudah lama
terjun dalam dunia telekomunikasi, serta
penilaian terdapat penilaian responden
terhadap laptop Huawei termasuk dalam
penilaian sikap responden terhadap
laptop Huawei. Sehingga penelitian ini,
peneliti akan menganalisis apakah brand
credibility = dan  brand  attitude
berpengaruh terhadap minat beli laptop
Huawei.
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Il. METODE PENELITIAN

A. Brand

Setiap  perusahaan yang ingin
mengeluarkan produk atau jasa pastinya
memerlukan brand, dimana brand
merupakan salah satu elemen terpenting
karena dapat menjadi pembeda antara
produk satu dengan produk lainnya.

Alfionita, Suaryono, dan Yulianto
(2016:179) merangkum teori Aaker yang
menyebutkan bahwa brand merupakan
nama atau simbol yang memiliki sifat
membedakan dan menjadi ciri khas dari
barang atau jasa Yyang dihasilkan
kompetitor.

Menurut Swasty (2016:5) brand
adalah sebuah dimensi dari produk atau
jasa yang membedakan satu sama lain
meskipun dapat memenuhi kebutuhan
yang sama, dimana brand sangat penting
karena dapat memberikan jaminan
kualitas, dengan adanya enam makna
diantaranya adalah 1) atribut, yaitu brand
dapat membawa gambaran singkat di
pikiran tertentu. contohnya adalah Tesla
memberikan  kesan  mewah, high
technology, modern, mahal. 2) manfaat,
dimana atribut dari brand dapat
memberikan manfaat fungsional dan
emosional.  atribut bahwa  Tesla
merupakan mobil high technology dalam
menfaat fungsional dimana Tesla
memiliki fitur auto pilot dan merupakan
mobil listrik. 3) nilai, brand dapat
mencerminkan nilai dari perusahaan
pemegang brand tersebut. Tesla memiliki
nilai high class, prestise (gengsi). 4)
budaya, brand dapat mewakili budaya
tertentu. Tesla mewakili budaya modern
dan mewah. 5) personality, brand dapat
memproyeksikan kepribadian atau sifat
tertentu. Selain high technology, Tesla
dapat mewakili gaya hidup yang sporty,
dan  ramah  lingkungan  dengan
menggunakan bahan bakar listrik. 6)
pengguna, brand dapat mengkategorikan
jenis pembeli dari produk atau jasa yang
ditawarkan. Pembeli mobil Tesla rata-
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rata adalah orang yang mapan secara
finansial.

B. Brand Credibility

Menurut Ongkowidjaja dan
Tjokrosaputro (2020:230) menjelaskan
bahwa brand credibility adalah penilaian
pelanggan untuk menaruh kepercayaan
terhadap sebuah brand. Ongkowidjaja
dan Tjokrosaputro (2020:230) juga
menjelaskan bahwa brand credibility
merupakan salah satu cara perusahaan
untuk  membangun hubungan baik
dengan para pelanggannya, sehingga
dapat  meningkatkan kepercayaan
konsumen terhadap brand tersebut dan
meningkatkan tingkat keputusan
pembelian.

Sedangkan menurut Ardelia dan
Suprio (2017:11) menyebutkan bahwa
brand credibility merupakan tingkat
kepercayaan ~ konsumen  mengenai
informasi produk dalam sebuah brand,
yang mengharuskan konsumen
memahami  bahwa brand tersebut
memiliki kemampuan atau keunggulan
dan kepercayaan untuk memberikan apa
yang sudah dijanjikan. Berdasarkan
penelitian yang dilakukan oleh Purnama
(2018:6) menjelaskan bahwa brand
credibility dapat meningkatkan harapan
dan manfaat dari brand terhadap
konsumen sehingga dapat meningkatkan
nilai dari brand dan kepercayaan
konsumen terhadap brand tersebut.

Berdasarkan dari teori diatas,
peneliti menyimpulkan bahwa brand
credibility dapat diwujudkan apabila
perusahaan memiliki kemampuan untuk
memenuhi janji-janji dari produk yang
ditawarkannya kepada konsumen.

Adelia dan  Suprio (2017:11)
menyebutkan terdapat dua dimensi yang
ada dalam brand credibility yaitu
kepercayaan yang berarti brand dapat
dipercaya untuk bersedia menyampaikan
apa yang dijanjikan, dan keahlian yang
berarti brand memiliki kapabilitas untuk
menyampaikan atau melaksanakan apa
yang telah dijanjikannya.
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C. Brand Attitude

Sikap atau attitude adalah cara orang
berpikir, merasakan, dan pada akhirnya
bertindak  atas  beberapa  aspek
lingkungannya.Menurut Firmansyah
(2019:77) brand attitude adalah evaluasi
keseluruhan dari sebuah brand, dimana
konsumen mencari tahu apa yang
dipercayai di dalam sebuah brand,
seberapa besar konsumen mempercayai
produk atau jasa dari brand tersebut
memiliki  keuntungan tertentu, dan
penilaian secara evaluatif terhadap
kepercayaan tersebut. Saragi, Pangesti
dan Devita (2018:4) menjelaskan bahwa
brand attitude atau sikap terhadap brand
merupakan brand yang memiliki fungsi
ganda dari kepercayaan yang dimiliki
konsumen tentang brand tersebut.
Sedangkan menurut Sumiati, Rosita, dan
Yulianti  (2016:21) brand attitude
merupakan salah satu aspek penting yang
berada di dalam ekuitas merek, brand
attitude dapat bersifat positif maupun
negatif dimana hal ini bergantung pada
bagaimana sebuah objek dari brand yang
berkaitan dengan evaluasi konsumen
(Maulana ,2018:59). Maulana (2018:59)
juga menjelaskan bahwa Brand attitude
terbentuk dari kepercayaan konsumen,
dimana konsumen menilai apakah brand
tersebut memiliki atribut ekstrisik atau
manfaat simbolik didalamnya.

Kim dan Kim (2016: 17)
menambahkan bahwa bentuk sikap
merupakan hasil dari suatu proses
keterbatasan konsumen dalam berpikir.
Sikap juga merupakan respon terhadap
gaya menyenangkan atau  tidak
menyenangkan secara konsisten atas apa
yang ditawarkan.

Nusantara (2016:121) menjelaskan
terdapat tiga dimensi dalam brand
attitude yang terdiri dari 1) komponen
kognitif (kesadaran) yang merupakan
penilaian sebuah brand berdasarkan
pengetahuan dan pandangan konsumen
yang didapatkan secara ketika sedang
berinteraksi terhadap objek sikap atau
dari berbagai sumber, 2) komponen
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afektif (perasaan) merupakan penilaian
konsumen berdasarkan perasaan yang
ditimbulkan dari sebuah brand, perasaan
ini bersifat evaluatif yang membuat
individu dapat mengevaluasi objek
sangat menyenangkan ataupun tidak
menyenangkan. 3) Komponen konatif
(perilaku) merupakan penilaian akhir
dimana akan menimbulkan sikap atau
tindakan dari konsumen untuk membeli
produk atau tidak, pada penelitian ini
komponen konatif terukur pada saat
responden tertarik dan memiliki minat
untuk membeli laptop Huawei.

D. Minat Beli

Menurut Kotler dan Keller (2016:36)
menyatakan bahwa intention to purchase
atau minat beli merupakan sebuah
perilaku konsumen dimana konsumen
memiliki keinginan dalam memilih,
menggunakan, dan  mengkonsumsi
hingga membeli produk atau jasa yang
dipasarkan. Minat beli atau merupakan
sesuatu yang diperoleh dari proses
belajar dan proses pemikiran yang
membentuk suatu persepsi. Minat beli
dapat menciptakan suatu motivasi yang
terus terekam didalam benak konsumen
dan menjadi suatu keinginan yang
sangat kuat. Sehingga pada akhirnya
ketika seorang  konsumen  harus
memenuhi kebutuhannya akan
mengaktualisasikan apa yang ada di
dalam benaknya. Putri (2016:595) dalam
penelitiannya mengidentifikasi minat
beli melalui beberapa indikator sebagai
berikut:

1) Minat eksploratif, merupakan
suatu minat yang menggambarkan
perilaku seseorang dimana seseorang
selalu mencari informasi mengenai
produk yang diminatinya dan mencari
informasi untuk mendukung sifat-sifat
positif dari produk tersebut.

2) Minat preferensial, adalah minat
yang menggambarkan perilaku
seseorang Yyang memiliki preferensi

utama pada produk tersebut. Preferensi
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ini akan diganti jika terjadi sesuatu
dengan produk preferensinya.

3) Minat transaksional, merupakan
sebuah kecenderungan seseorang untuk
membeli produk.

4) Minat refrensial, yaitu
kecenderungan seseorang atau
konsumen untuk mereferensikan produk
yang pernah digunakannya kepada
orang lain.

111. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Profil Perusahaan

Huawei merupakan salah satu
perusahaan alat  komunikasi  dan
peralatan jaringan di indonesia, Huawei
dibangun tahun 1987 oleh Ren Zhengfei
di Shenzhen Tiongkok, dimana Huawei
berawal dari bisnis rumahan yang
menjadi reseller saklar yang didapatkan
dari pemasok Hongkong. Seiring
berjalan waktu, Huawei juga membuat

peralatan telekomunikasi seperti
smartphone, tablet, smartwatch, dan
lainnya.
Tabel 1 Timelime singkat perjalana Huawei
Tahun Aktivitas
1987 Huawei didirikan di Shenzhen
sebagai agen penjual sakelar dari
perusahaan Hong Kong
1997 Meluncurkan solusi wireless yang
berbasis GSM
2005 Terpilih sebagai pemasok peralatan
telekomunikasi dan
mentandatangani perjanjian
kerangka kerja global dengan
Vodafone
2007 Memenangkan Penghargaan
Pemasok Global 2007 oleh VVadone
2008 Di akui oleh BusinessWeek sebagai
salah satu perusahaan paling
berpengaruh di dunia
2013 Menjadi fasilitator utama dalam
projek 5G
2014 Mendirikan ~ pusat riset dan
pengembangan 5G di 9 negara
2020 Pencapaian lebih dari 1 miliar

perangkat Huawei yang terhubung
di seluruh dunia, dan lebih dari 730
juta pengguna smartphone Huawei

Sumber : Huawei.com, 2021
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Huawei merupakan salah satu brand
yang besar di Indonesia, dimana Huawei
sudah ~ mengeluarkan  smartphone,
smartwatch, dan teknologi lainnya yang
sudah cukup terkenal. Huawei memiliki
visi dan misi yaitu untuk memperluas

manfaat teknologi kepada seluruh
manusia, dengan slogannya yaitu make it
posibble, Huawei terus berinovasi

mengembangkan produknya dan selalu
membuat yang baru. Pada tahun 2019
terjadi perang ekonomi yang besar di
Amerika dan China, sehingga terjadi
keputusan yaitu smartphone Huawei
sudah tidak didukung dengan perangkat
Google.

Tahun 2020, Huawei meluncurkan
perangkat laptop  pertamanya di
Indonesia, dimana perusahaan laptop
lainnya sudah memiliki nama di
Indonesia. Pada bulan Mei Huawei
meluncurkan Huawei Matebook X Pro

dengan harga Rp30.900.000,- dan
Huawei Matebook D14 dengan harga
Rp11.499000,-, lalu pada bulan

September Huawei juga meluncurkan
laptop dengan harga Rp8.699.000.

B. Analisis Hasil Pre-Test

Pada penelitian ini, peneliti
menggunakan  uji  validitas  dan
reliabilitas sebagai pre-test untuk

mengetahui apakah pernyataan dalam
kuisioner sudah wvalid dan reliable.
Penelitian  ini  menggunakan 30
responden lalu diolah menggunakan
SPSS 25 sebagai mesin pengolah data.

1. Uji Validitas
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Pengujian dilakukan dengan asumsi, _Tabel 4 Hasil Pre-Test Uji Validitas Minat Beli
jika total pearson colleration lebih besar Dimensi Per:;g;aan pooal 'ﬂ"b":" Keterangan
- - table
dibandingkan rwne, Maka pernyataan Corellation
dalam penelitian akan dianggap valid. ; MB1 0.915 0.361 Valid
pen xan tlanggap Preferensial MB2 0871 0361 Valid
Dengan tingkat signifikan 0,05 dan .
. . . Transaksional MB3 0919 0361 valid
jumlah dari responden yang digunakan MB4 0751 0.361 Valid
adalah 30 responden maka rtable Refrensial MB5 0955 0361 Valid
bernilai 0,361. MB6 0719 0361 Valid

Sumber : Olahan Peneliti, 2021

) L Berdasarkan tabel 4, menunjukan
Tabel 2 Hasil Pre-Test Uji Validitas Brand J

Credibility dari enam indikator pernyataan dari
Dimensi Item Total Nilai _Keterangan  Variabel Y yaitu minat beli, memiliki
Pernyataan  Pearson  fiauie hasil valid dimana nilai total pearson
-t corellation dari ke enam indikator lebih
Kepercayaan BC2 0.504 0.361 Valid besar_ c_iipar_ldi_ngkan dengan rtable yang
BC3 0.680 0.361 Valid memiliki nilai 0,361.
BC4 0.514 0.361 Valid
acs 0700w vaia — 2 Uji Reliabilitas
Keahlian BC7 0.772 0.361 Valid L . .
BC8 0.660 0.361 Valid Penelitian ini uji reabilitas dilakukan
BCY 0672 0.361 Valid dengan menggunakan kuisioner
Sumber : Olahan Peneliti, 2021 sebanyak 30 responden. Pengujian ini
Berdasarkan tabel 2, menunjukan mengunakan cronbach’s alpha dengan
dari sembilan indikator pernyataan dari penentuan pernyataan reliabel jika
variabel X1 yaitu brand credibility, koefisien reabilitas >0,6.

memiliki hasil valid dimana nilai total

- . . Tabel 5 Hasil Uji Reabilitas Pre-Test
pearson corellation dari kesembilan )

e . . . Variabel Coeficient Jumlah Keterangan
indikator lebih besar dibandingkan Cronbach’s ~ Pernyataan
dengan rtable yang memiliki nilai 0,361. Alpha :
Brand 0.833 9 Reliabel
. . . Credibility
Tabel 3 Hasil Pre-Test Uji Validitas Brand Brand 0.818 5 Reliabel
Attitude Attitude
Dimensi Item Total Nilai  Keterangan Minat Beli 0.927 6 Reliabel
Pernyataan ~ Pearson Ttable Sumber : Olahan Peneliti, 2021
Corellation
" BAL 0816 0361  Valid Berdasarkan tabel 5 menunjukkan,
Kognitif BA2 0.574 0.361 Valid . . .. -
BA3 082 0361 Valid hasil dari pengujian reabilitas terhadap
Afekif BA4 0855 0.361 Valid 30 responden, bahwa ketiga variabel
__BAS 0719 _ 0361  Valid dinyatakan reliabel, hal ini ditunjukan
Sumber : Olahan Peneliti, 2021 dari nilai coeficient cronbach’s aplha
Berdasarkan tabel 3, menunjukan dari masing-masing variabel melebihi
dari lima indikator pernyataan dari nilai 0.06.

variabel X2 vyaitu brand attitude,
memiliki hasil valid dimana nilai total
pearson corellation dari kelima indikator
lebih besar dibandingkan dengan rtable
yang memiliki nilai 0,361.

C. Profil Responden

Penelitian ini memiliki karakteristik
berdasarkan  jenis  kelamin, usia,
domisili, profesi, sumber informasi
laptop Huawei:
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1. Jenis Kelamin 3. Domisili
JENIS KELAMIN 28%19%15fy
0,
u Pria wWanita I 01?;47% 7% 3% 3% 3% 3% 1%
e s o e «
\Q\}Q‘ \«z‘#?} \%@ \%@%é{j’ \%@ ,\'zf\%%'zf\ %0‘7?0@(2& D
559% Gambar 5 Domisili Responden

(sumber : Olahan Peneliti,2021)

Pada diagram 5 menunjukan domisili

Gambar 3 Jenis Kelamin Responden dari responden yang mengisi kuisioner
(sumber : Olahan Peneliti,2021) peneliti, dimana tedapat 11 domisili,

Jenis kelamin pada gambar 4.3.1 domisili paling banyak adalah Jakarta
responden yang dibuat dalam bentuk Utara dimana terdapat 34 responden
diagram menunjukan hasil, responden yang berasal dari Jakarta Utara, di ikuti
wanita memiliki angka sebanyak 54 oleh domisili Jakart Pusat berjumlah 23
responden dan responden pria sebanyak responden, dan yang paling sedikit
66 responden. terdapat dari domisili Bali yang hanya

. memiliki 1 responden.
2. Usia

4. Profesi

IIIl “-'_1_22 A’17%

1% 4%
- - ) N - H Freelance
H 12 Tahun Ta | : 1 Tahun Tah 1% Makeup Artist
Gambar 4 Usia Responden :ega‘t"’ai
sumber : Olahan Peneliti, 2021 WSty
‘ >
Pegawai Buruh

Usia responden pada gambar 4
terdapat 13 kriteria usia. Pada gambar 4
menunjukan hasil karakteristik diagram

usia yang paling banyak mengetahui Gambar 6 Profesi Responden

laptop Huawei adalah 21 tahun, dimana (sumber : Olahan Peneliti,2021)
jumlah responden yang berumur 21 tahun Profesi responden pada penelitian ini
adalah 36 responden, di ikuti oleh dibagi menjadi 5 kriteria, pada gambar 6
responden yang berusia 22 tahun yang pada hasil kuisioner, menjunjukan yang
memiliki jumlah 27 responden, dan paling dominan mengetahui laptop
peringkat ketiga adalah responden yang Huawei adalah pelajar atau mahasiswa
berusia 20 tahun yang memiliki jumlah dimana memiliki nilai 94 responden,
responden sebanyak 14 responden. menunjukkan bahwa laptop Huawei
Sedangkan paling sedikit ada di usia 17, cukup dicari tahu oleh pelajar atau
27,29, 30, dan 31 tahun dimana memiliki mahasiswa.

1 responden. Berdasarkan dari grafik
tersebut maka dapat disimpulkan bahwa
yang mengetahui laptop Huawei dan
memiliki ketertarikan terhadap produk
elektronik adalah responden yang berusia
antara 20 hingga 23 tahun.
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5. Tempat Pembelian

Elektronik

Barang

13%

38%

m Toko Offline Toko Online Official Store

Gambar 7 Tempat Responden Membeli Barang
Elektronik
(sumber : Olahan Peneliti,2021)

Tempat biasa responden melakukan
pembelian barang elektronik dibagi
menjadi 3 kriteria, dimana ada official
store yang dikategorikan sebagai toko
resmi dari sebuah brand baik dalam
bentuk toko offline maupun website
resmi dari brand tersebut. kemudian
terdapat toko offline yang dikategorikan
sebagai toko yang tidak resmi dari
sebuah brand seperti counter handphone
yang berada di ITC Roxy, dan terakhir
adalah toko online yang dikategorikan
seperti e-commerce. Berdasarkan dari
hasil  gambar 4.6 maka dapat
disimpulkan bahwa responden banyak
yang menyukai pembelian barang
elektronik di toko offline, dimana
kelebihan dari membeli barang di toko
offline adalah pembeli dapat langsung
melihat dan bisa langsung melakukan
cek pada produk yang ingin dibeli.

6. Sumber Informasi

37%  57%
16%

B =

© e N

12% 6% 3%
T pe—
. Q}é\ﬁ.

<& \\o‘):

Gambar 8 Sumber Informasi Responden
(sumber : Olahan Peneliti,2021)

Pada diagram ini, gambar 8
menunjukan sumber informasi
responden pada saat mengetahui laptop
Huawei, pada hasil responden terdapat 6
kriteria menenai sumber informasi yang
didapatkan resonden mengenai laptop

Huawei. Hasil dari kuisioner
menunjukan bahwa sumber terbanyak
responden mengetahui laptop Huawei
adalah video review produk dari
Youtube yang memiliki nilai 44
responden, dan yang paling sedikit
melalui iklan produk dari Youtube yang
memiliki nilai sebanyak 4 responden,
hal ini menunjukan bahwa responden
paling banyak lebih menyukai mencari
informasi melalui review dari Youtube.

D. Hasil Main-Test

Pada tahap main test penelitian ini,
peneliti menggunakan 120 dengan total
20 pernyataan yang disebarkan oleh
peneliti. Pengujian ini melakukan uji
validitas, reliabilitas, uji asumsi klasik
yang terdiri dari normalitas,
multikolinearitas, heterokesdatisitas, uji
regresi linear berganda, uji t dan uji f.
Untuk proses pengolahan data dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan
program IBM SPSS versi 25.

1. Uji Validitas

Pengunjian  validitas  dilakukan
dengan melihat nilai total pearson
correlation dari setiap pernyataan, lalu
nilai tersebut akan dibandingkan dengan
nilai rtable 0,1793 yang didapatkan dari
df = 120 — 2 = 118 dengan tingkat
signifikan 5% atau 0,05.

Tabel 6 Hasil Main-Test Uji Validitas Brand
Credibility

Dimensi Item Total Nilai Keterangan
Pernyataan  Pearson Ftable
Corellation
BC1 0.729 0,1793 Valid
Kepercayaan BC2 0.746 0,1793 Val?d
BC3 0.709 0.1793 Valid
BC4 0.735 0.1793 Valid
BC5 0.709 0.1793 Valid
Keahlian BC6 0.647 0.1793 Valid
BC7 0.731 0.1793 Valid
BC8 0.751 0.1793 Valid
BC9 0.804 0.1793 Valid
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Sumber : Olahan Peneliti,2021

Tabel 6 menunjukan bahwa indikator
brand credibility dapat dinyatakan valid,

dikarenakan nilai

dari total

pearson
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corellation lebih besar dibandingkan 120 responden, bahwa ketiga variabel
nilai rtable yaitu 0,1793. dinyatakan reliabel, hal ini ditunjukan
dari nilai coeficient cronbach’s aplha
Tabel 7 Hasil Main-Test Uji Validitas Brand dari masing-masing variabel melebihi
Attitude (XZ) nllal 0 06
Dimensi Item Total Nilai ~ Keterangan e
Pernyataan Pearson Itable .. . .
y Corellation 3. Uji Asumsi Klasik
BAL 0.803 0.1793 Valid A. Uji Normalitas
Kognitif gﬁg 8;12 gggg xa:!g Uji normalitas digunakan untuk
. . all - .
o EAd 0840 01793 Valid mengetahui apakah ~model regresi
et BAS 0785 01793 Valid variabel, nilai residu dari sebuah regresi
Sumber : Olahan Peneliti,2021 variabel mempunyai distribusi normal.

Apabila uji normalitas tidak
menghasilkan nilai normal, maka data
penelitian tersebut dinyatakan tidak
baik. Penelitian ini uji normalitas
dilakukan dengan metode kolmogorov
smirnov dengan tingkat normalitas

Tabel 7 menunjukan bahwa indikator
brand attitude dapat dinyatakan valid,
dikarenakan nilai dari total pearson
corellation lebih besar dibandingkan
nilai rtable yaitu 0,1793.

Tabel 8 Hasil Main-Test Uji Validitas Minat Beli signifikan sebesar 0,05.
Dimensi Item Total Nilai Keterangan
Pernyataan Pearson Fiable Tabel 10 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-
Corellation Smirnov
I MB1 0.874 0.1793 Valid Unstandardized
Preferensial MB2 0893 01793 Valid Residual
_ MB3 0.873 0.1793 Valid
Transaksional - N 120
MB4 0733 01793  Valid Normal Mean 0000000
Refrensial MBS 0.933 0.1793 Valid b
efrensial VEBG 0785 01793 Valid Parametersa, S_td._ 3.02225295
Sumber : Olahan Peneliti, 2021 Deviation
Most Extreme  Absolute  .069
Tabel 8 menunjukan bahwa indikator Differences __ Positive 051
minat beli dapat dinyatakan valid, e tNegat'Ve '(-)%ig
. o . est Statistic .
dikarenakan nilai dari total pearson Asymp. Sig. (2-tailed) 2000.d

corellation lebih besar dibandingkan Sumber - Olahan Peneliti 2021

nilai rtable yaitu 0,1793.
Berdasarkan perhitungan uji

2. Uji Reliabilitas _ normalitas menggunakan uji statistik
_ Pengujian  reliabilitas main test kolmogorov smirnov pada tabel 4.9,
dilakukan  kepada 120 responden, menunjukan hasil bahwa nilai asymp.
pengujian ini  menggunakan metode sig. (2-tailed) adalah 0,200, dimana nilai
cronbach’s alpha dengan penentuan ini lebih besar dibandingkan tingkat
pernyataan reliabel jika koefisien normalitas ~ signifikan sebesar 0,05.
reabilitas >0,6. Berdasarkan  hasil tersebut  dapat
L N ) disimpulkan bahwa data berdistribusi
Tabel 9 Hasil Uji Reabilitas Main-Test normal
Variabel Coeficient Jumlah Keterangan !
Cronbach’s ~ Pernyataan
Alpha . B. Uji Multikolinieritas
Cr'zg?gi‘:ity 0.887 S Reliabel Uji  multikolinieritas  digunakan
Brand 0.872 5 Reliabel untuk mengetahui seberapa besar regresi
Attitude _ terdapat korelasi antara variabel bebas
Minat Beli 0.923 6 Reliabel

dengan variabel terikat, dimana model
regresi yang baik adalah variabel bebas
tidak saling berkorelasi. Penelitian ini

Sumber : Olahan Peneliti,2021
Berdasarkan tabel 9 menunjukkan,
hasil dari pengujian reliabilitas terhadap
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melihat nilai VIF, dimana jika nilai VIF
melebihi angka 10 maka tidak variabel
bebas tidak saling berkorelasi.

Tabel 11 Hasil Uji Multikolinieritas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 (Constant)
Brand 447 2.235
Credibility
Brand 447 2.235
Attitude
Sumber : Olahan Peneliti,2021
Berdasarkan hasil uji
multikolinieritas ~ yang dilakukan
penguji, diperoleh nilai VIF pada

variabel brand credibility sebesar 2,235
dan nilai VIF pada variabel brand
attitude sebesar 2,235. Hasil tersebut
menunjukan bahwa nilai dari kedua
variabel dibawah dari nilai 10, maka
dapat disimpulkan bahwa kedua variabel
tidak terjadi problem multikolinieritas
pada uji penelitian.

C. Uji Heteroskedastisitas

Uji Heteroskedastisitas digunakan
untuk  menguji  apakah  tedapat
ketidaksamaan varian dari residual

untuk mendapatkan model regresi linear.
Penelitian ini uji heteroskedastisitas
akan menggunakan metode uji glejser
dengan nilai signifikan 0,05. Uji
Heteroskedastisitas  dianggap  baik
apabila hasil dari uji dapat melebihi nilai
signifikan yaitu 0,05.

Tabel 12 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Model Collinearity Sig
Statistics
1  (Constant) 1.103 .824
Brand .045 107
Credibility
Brand Attitude .064 .690
Sumber : Olahan Peneliti,2021
Berdasarkan hasil uji
heteroskedastisitas  yang dilakukan

penguji, diperoleh nilai signifikan dari
variabel brand credibility memiliki nilai
0,107 dan nilai signifikan dari variabel
brand attitude memiliki nilai 0,690,
dimana nilai tersebut melebihi dari nilai
signifikan  0,05. Sehingga dapat
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disimpulkan bahwa uji
heteroskedastisitas baik dan tidak terjadi
gejala heteroskedastisitas.

D. Uji Linear Berganda

Uji Linear Berganda merupakan uji
untuk mengetahui apakah adanya
pengaruh antara variabel terikat yang
terdiri dari minat beli (Y) terhadap
variabel bebas yang terdiri dari brand
credibility (X*) dan brand attitude (X?).
Analisis regresi yang digunakan pada
penelitian ini adalah regresi berganda,
dikarenakan terdapat dua variabel bebas
yaitu brand credibility (X*) dan brand
attitude (X?).

Tabel 13 Hasil Uji Linear Berganda

Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Constant)  2.685 1.866
Brand -.168 .075 =174
Credibility
Brand 1.304 .108 .946
Attitude

Sumber : Olahan Peneliti,2021

Y =a+b1X1+b2 X2
Y = 2,685 — 0,168 (X1) + 1,304 (X2)

Keterangan :

Y = Variabel Terikat
X1,X2 = Variabel Bebas

a = Nilai Konstanta
bi,b, = Koefisien Regresi

Berdasarkan tabel 4.12 yang
menunjukkan hasil dari uji regresi linear
berganda, dapat disimpulkan sebagai
berikut :

e Konstanta memiliki nilai sebesar
2,685, dapat diartikan jika brand
credibility, dan brand attitude
menghasilkan nilai 0, maka minat beli
nilainya sebesar 2,685.

e Koefisien regresi variabel brand
credibility memiliki nilai — 0,168, dapat
diartikan  jika brand credibility
mengalami kenaikan satu satuan, maka
minat beli akan mengalami penurunan
menjadi 2,517 satuan menggunakan
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asumsi variabel bebas lainnya bernilai
tetap.

e Koefisien regresi variabel brand
attitude memiliki nilai 1,304, dapat
diartikan jika brand attitude mengalami
kenaikan satu satuan, maka minat beli
akan mengalami kenaikan menjadi
3,989, dengan asumsi variabel bebas
lainnya bernilai tetap.

4. Analisis Determinasi (R2)

Uji determinasi digunakan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh
variabel brand credibility (X1), brand
attitude (X2) terhadap minat beli (Y).
hasil dari uji determinasi dapat dilihat
dari tabel sebagai berikut :

Tabel 14 Hasil Uji Determinasi

Model R R Adjusted R Std. Error of
Square Square the Estimate
1 .825a .680 674 3.048
Sumber : Olahan Peneliti,2021
Berdasarkan tabel 14

memperoleh hasil adjusted r square
sebesar 0.674 atau sebesar 67,4%, hal ini
menunjukkan  persentasi  pengaruh
variabel bebas yaitu brand credibility
sebagai (X1) dan brand attitude sebagai
(X2) terhadap variabel terikat yaitu minat
beli sebesar 67,4% dan terdapat 32,6%
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain
yang tidak diteliti pada penelitian ini.

5. Uji Hipotesis

A. Ujit
Uji t digunakan  untuk
mengetahui apakah ada atau tidak

hubungan atau pengaruhnya antara
variabel bebas terhadap variabel terikat.
Penelitian ini dilakukan dengan mencari
nilai signifikan sebesar 5% atau 0,05,
tabel pengujian sebagai berikut:

Tabel 15 Hasil Uji t

Model T sig
1 (Constant) 1439 .153
Brand Credibility  -2.225 .028
Brand Attitude 12.091 .000

Sumber : Olahan Peneliti, 2021

Pada penelitian ini pengambilan
keputusan dilihat melalui nilai dari

signifikan ~ masing-masing  variabel.
Berdasarkan hasil tersebut maka dapat
disimpulkan sebagai berikut :

e Pada variabel brand credibility (X1)
menunjukkan nilai signifikan dibawah
dari 0,05 (0,028 > 0,05), dengan
demikian hasil menunjukkan bahwa
brand credibility berpengaruh secara
individu terhadap minat beli.

e Pada variabel brand attitude (X2)
menunjukkan nilai signifikan 0,00
dimana nilai ini lebih kecil dibandingkan
signifikan 0,05 (0,00 < 0,05), dengan
demikian hasil menunjukkan bahwa

brand attitude berpengaruh secara
individu terhadap minat beli.
B. UjiF

Uji F digunakan  untuk

mengetahui apakah variabel bebas brand
credibility (X) dan brand attitude (X?)
secara bersama — sama berpengaruh
terhadap variabel terikat yaitu minat beli
(Y). Penelitian ini  menggunakan
perbandingan uji Fnitung dengan  Fraper.
Pencarian Fuper dapat dilakukan pada
tabel statistik dengan tingkat signifikan
0,05 dengan df 1 (jumlah variabel — 1),
dimana variabel dalam penelitian ini
terdapat 3—1=2dandf 2 (n -k - 1)
menjadi 120 — 3 — 1 = 116, setelah itu
hasil tersebut menggunakan rumus excel
=FINV (0,05; 2; 116) menghasilkan nilai
2,682. Maka jika nilai Fhitung < Fraber maka
Ho diterima, dan jika nilai Fniwng > Frapel
maka Ho ditolak.

Tabel 16 Hasil Uji F

Model Sum of Df  Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 2307.844 2 1153.922  124.209 .000b
Residual 1086.948 117 9.290
Total 3394.792 119
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Sumber : Olahan Peneliti,2021

Berdasarkan tabel 4.15 dapat
dilihat nilai Fritung memiliki nilai 124,209,
sehingga nilai Fniwng > Franel (124,209 >
2,682) menjadikan H, ditolak, hal ini
dapat diartikan bahwa variabel bebas
brand credibility (X*) dan brand attitude
(X?) secara bersama — sama berpengaruh
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terhadap variabel terikat yaitu minat beli

(Y).

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis dan
pembahasan yang telah dilakukan
peneliti, maka penelitian ini dapat
disimpulkan sebagai berikut :

e Brand credibility secara individu

berpengaruh  terhadap minat  beli.
berdasarkan hasil signifikan yang
memiliki nilai 0,028, dimana nilai

tersebut lebih kecil dibandingkan 0,05.

e Brand attitude secara individu
berpengarun  terhadap minat  beli.
berdasarkan  hasil signifikan yang

memiliki nilai 0,00, dimana nilai tersebut
lebih kecil dibandingkan 0,05.

e Brand credibility dan brand attitude
secara bersama — sama berpengaruh
terhadap minat beli. berdasarkan nilai
Fhitung sebesar 124,209, dimana nilai
tersebut lebih besar dibandingkan Ftabel
yang memiliki nilai 2,682.
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