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ABSTRAK

Mega Sari Putri Yaza : Pengaruh Kepercayaan Atas Kualitas Produk dan Brand
Image Terhadap Minat Beli Blackberry Smartphone Pada
Mabhasiswa Universitas Negeri Padang.

Pembimbing : 1. Prof. Dr. Yasri. MS
2. Rahmiati, SE, M.Sc

Penelitian ini bertujuan untuk menguji: 1) Pengaruh Kepercayaan atas
Kualitas Produk terhadap Minat Beli produk Blackberry Smartphone pada mahasiswa
Universitas Negeri Padang. 2) Pengaruh brand image terhadap minat beli Blackberry
Smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.

Jenis penelitian ini digolongkan pada penelitian yang bersifat deskriptif. Populasi
dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Universitas Negeri Padang. Pemilihan sampel
dengan menggunakan Cochran. Ukuran sampel 100 dari banyak mahasiswa universitas
negeri padang dan data yang digunakan dalam penelitian ini berupa data primer dan data
sekuder. Metode analisis yang digunakan Regresi Berganda.

Hasil penelitian membuktikan bahwa: 1) Kepercayaan atas Kualitas Produk
berpengaruh signifikan positif terhadap Minat beli. 2) Brand Image berpengaruh signifikan
positif terhadap Minat Beli.

Dalam penelitian ini disarankan: 1) Untuk peneliti berikutnya yang tertarik untuk
meneliti topik sama sebaiknya menambahkan variabel lain, Harga, Disain Produk,
Distribusi. 2) Bagi perusahaan hendaknya meningkatkan kualitas produk dan meningkatkan
brand image produknya.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Teknologi telekomunikasi telah berkembang dengan pesat ditengah
kehidupan masyarakat. Penggunaan teknologi telekomunikasi dapat
membantu semua pekerjaan yang dibutuhkan. Disamping itu teknologi
telekomunikasi juga menjadi area bisnis yang banyak diperebutkan oleh
pelaku usaha, karena potensi usaha yang dimilikinya. Seiring dengan
perkembangan zaman, teknologi telekomunikasi tidak hanya menjadi
instrumen peningkatan efektifitas dan efisiensi bisnis tetapi juga telah
menjadi area bisnis yang menggiurkan. Salah satu produk teknologi
telekomunikasi yang sangat memasyarakat saat ini dipasaran adalah

smartphone.

Smartphone atau telepon seluler pintar merupakan alat yang sering
digunakan sebagai media penunjang dalam berkomunikasi, baik jarak jauh
maupun jarak dekat. Saat ini orang lebih cenderung untuk membeli telepon
seluler dari pada memasang telepon kabel yang membebankan biaya
abodemen tiap bulan kepada pelanggannya. Selain itu telepon seluler
dianggap lebih praktis, ekonomis, karena ukurannya yang lebih kecil dan
mudah dibawa kemana saja serta bersifat nirkabel atau mengandalkan

frekuwensi gelombang radio sebagai media penghubungnya.



Hadirnya merek-merek handphone baru dewasa ini karena
banyaknya perusahaan yang menangkap adanya peluang usaha. Kehadiran
merek-merek baru ini tentunya meramaikan produk yang sudah ada dan
memperketat persaingan yang ada sebelumnya. Dengan demikian,
perusahaan dihadapkan pada permasalahan untuk mempertahankan penjualan

agar konsumen tidak berpindah ke merek lain.

Salah satu merek handphone yang cukup dikenal ditengah
masyarakat saat ini adalah Blackberry. Produk ini pertama kali diperkenalkan
pada tahun 1999 oleh perusahaan Kanada, Research In Motion (RIM).
Sementara itu di Indonesia Blackberry  mulai dikenal pada tahun 2004
dengan operator Indosat dan perusahaan Starhub. Keistimewaan dari
Blackberry adalah kemampuannya menyampaikan informasi melalui jaringan
data nirkabel dengan baik dan efektif. Aplikasi yang menjadi andalan utama
dan membuat BlackBerry digemari di pasaran adalah fitur email yang cepat

(push e-mail).

Saat persaingan handphone semakin meningkat, Blackberry semakin
dikenal oleh masyarakat. Terutama dari kalangan remaja dan khususnya
remaja di Universitas Negeri Padang. Berdasarkan pengamatan penulis,
sebagian mahasiswa di Universitas Negeri Padang menggunakan Blackberry
Smartphone untuk berkomunikasi. Dari 20 mahasiswa yang dipilih secara
acak, tujuh (7) mahasiswa di Universitas Negeri Padang berminat untuk
membeli Blackberry Smartphone. Hasil survey awal ditampilkan dalam Tabel

1 berikut:


http://id.wikipedia.org/wiki/Indosat
http://id.wikipedia.org/w/index.php?title=Starhub&action=edit&redlink=1

Tabel 1. Hasil Survey awal tentang Minat Beli Terhadap Blackberry
Smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri Padang

Pernyataan Jawaban Persentase Jumlah

) ) Sampel
Ya Tidak Ya Tidak

1. Saya berminat untuk 7 13 35%  65% 20 orang
membeli  Blackberry

Smartphone
2. Saya tertarik untuk 15 5 75%  25% 20 orang
mencari informasi
mengenai produk
Blackberry
Smartphone
3. Saya 14 6 70%  30% 20 orang
mempertimbangkan
untuk membeli
Blackberry
Smartphone

4. Saya tertarik untuk 18 2 90%  10% 20 orang
mencoba Blackberry
Smartphone

Sumber : Data Primer (2013)

Berdasarkan survey awal yang tergambar pada tabel 1, dapat
diketahui bahwa dari 20 orang mahasiswa Universitas Negeri Padang, 7
(tujuh) orang berminat dan punya keinginan untuk memiliki Blackberry
Smartphone (35%). Sedangkan yang tidak berminat sebanyak 13 orang
(65%). Dari sisi lain, 15 orang (75%), responden mengatakan tertarik untuk
mencari informasi mengenai produk Blackberry Smartphone, dan 5 orang
(25%) tidak tertarik untuk mencari informasi mengenai produk Blackberry
Smartphone. Selanjutnya, responden yang mengatakan mempertimbangkan

untuk membeli Blackberry Smartphone sebanyak 14 orang (70%) dan 6



orang (30%) tidak mempertimbangkan untuk membeli Blackberry
Smartphone. Dan dari pernyataan terakhir responden mengatakan tertarik
mencoba Blackberry Smartphone sebanyak 18 orang (90%) dan 2 orang
(10%) tidak tertarik mencoba Blackberry  Smartphone. Hal diatas
menunjukkan bahwa banyak yang tertarik mencoba Blackberry Smartphone
dan tertarik untuk mencari informasi mengenai Blackberry Smartphone tetapi
mahasiswa Universitas Negeri Padang masih mempertimbangkan untuk

membeli Blackberry Smartphone.

Dari uraian tabel 1 dapat disimpulkan bahwa mahasiswa Universitas
Negeri Padang secara umum berminat terhadap Blackberry Smartphone,

hanya beberapa orang yang tidak berminat pada Blackberry Smartphone.

Nugroho (2003:216-217) menyatakan bahwa “Minat beli dibentuk
dari sikap konsumen terhadap produk yang terdiri dari kepercayaan
konsumen terhadap kualitas produk dan evaluasi merek, sehingga dari dua
tahap tersebut munculah minat untuk membeli. Semakin rendah keyakinan
konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan menurunnya minat beli
konsumen”.

Sedangkan E. Desi (2011:39) mengungkapkan bahwa “Minat beli
diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk
suatu persepsi. Kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk jelas
mempengaruhi minat pembelian, karena konsumen memiliki sikap yang lebih
berhati-hati terhadap kualitas produk, menurut Desi (2011:41). Minat beli ini

menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam benaknya dan menjadi



suatu keinginan yang sangat kuat yang pada akhirnya ketika seorang
konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan mengaktualisasikan apa yang
ada didalam benaknya itu. Minat konsumen adalah seberapa besar
kemungkinan konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar
kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya”.

Seluruh perusahaan telepon seluler berlomba-lomba
mengembangkan produk yang inovatif, berkualitas, serta harga yang sesuai
agar dapat meraih kepercayaan konsumen. Definisi relatif mengenai kualitas
mengandung dua aspek, yaitu pertama adalah menyesuaikan diri dengan
spesifikasi, kedua memenuhi kebutuhan pelanggan. Mutu bagi produsen
dapat dihasilkan melalui produk atau layanan yang memenuhi spesifikasi
awal secara konsisten. Hal ini berkaitan dengan sebuah sistem yang biasa
dikenal dengan sistem jaminan mutu. Sedangkan mutu bagi pelanggan adalah
sesuatu yang memuaskan dan melampaui keinginan serta kebutuhan
pelanggan. Jadi mutu tidak hanya harus memenuhi standar produsen tapi juga
berupa kualitas komponen yang baik untuk memenuhi keinginan pelanggan.
Kondisi ini disebut sebagai pradigma baru dalam konsep kualitas.

Persaingan yang sangat ketat menuntut produsen Blackberry
Smartphone untuk meningkatkan kualitasnya karena konsumen yang telah
memiliki kepercayaan terhadap merek tertentu akan menjadi hambatan bagi
para pesaing. Ada 8 (delapan) dimensi kualitas produk yang dituntut
konsumen serta harus dipenuhi terhadap sebuah produk yang akan mereka

beli, yaitu: kinerja, fitur, keandalan, kesesuaian dengan spesifikasi, daya



tahan, pelayanan, estetika, dan kualitas yang dirasakan oleh konsumen
(Kotler dan Keller 2009:91). “Ketika salah satu dari tujuh dimensi tidak
terpenuhi, maka akan berimbas kepada kepercayaan konsumen terhadap
kualitas produk tersebut, yaitu menurunnya kepercayaan konsumen terhadap
produk Kinerja perusahaan secara umum. Kondisi ini pada akhirnya dapat
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk perusahaan yang
bersangkutan.

Pada awal pemasaran, keunggulan dari produk Blackberry yang
membuat produk ini diminati dipasaran adalah yang pertama dari segi warna
yang lebih menarik dan jarang ditemukan pada produk pesaing. Hal ini
membuktikan bahwa produk BlackBerry Smartphone memiliki keunggulan
tampilan yang lebih dari produk pesaing dan dapat mempengaruhi minat beli
konsumen. Yang kedua yaitu BlackBerry Messenger (BBM) yang berjalan
melalui jaringan BlackBerry. Pengoperasiannya hanya dengan memasukan
nomor identitas unik dari setiap ponsel BlackBerry (PIN). Hal ini mirip
dengan yahoo messenger.

Berdasarkan survey awal di lapangan, terlihat bahwa kualitas
merupakan salah satu faktor utama yang menjadi pertimbangan konsumen
dalam membeli Blackberry. Banyak alternatif sumber informasi yang
digunakan calon konsumen untuk mengetahui keunggulan dan kelemahan
produk Blackberry yang akan mereka beli, baik dengan cara menanyakan
langsung kepada penjual, menanyakan kepada teman, mencari informasi di

majalah telepon seluler, atau dengan opini-opini produk yang disampaikan



olen konsumen lain yang pernah menggunakan produk tersebut lewat
internet. Hal diatas mengindikasikan mereka berahli keproduk lain karena
menurut mereka kerpercayaan atas kualitas Blackberry sudah mulai menurun.

Pemasaran produk Blackberry pada saat ini dalam keadaan yang
tidak begitu baik. Hal ini terlihat dari Brand Image Blackberry yang
mengalami penurunan. Banyak keluhan dari para pengguna Blackberry yang
mengeluh tentang seringnya layanan BBM atau Blackberry Messenger yang
selama ini menjadi fitur andalan Blackberry yang sering mengalami
gangguan. Bahkan pada saat tertentu, Blackberry Messenger (BBM) tidak
bisa digunakan sama sekali. Keluhan mengenai layanan  Blackberry
Messenger (BBM) ini membuat banyak masyarakat mulai meragukan kualitas
dari produk Blackberry. Keraguan yang muncul mengakibatkan munculnya
brand Image yang negatif. Pada gilirannya hal tersebut bermuara pada
penurunan minat beli masyarakat terhadap produk Blackberry. Banyak
masyarakat yang kemudian beralih ke Smartphone produk lain.

Keluhan terhadap layanan Blackberry Messenger (BBM) ini juga
menjadi dampak negatif pada produk Blackberry. Brand Image Blackberry
mengalami penurunan akibat dari layanan Blackberry Messenger (BBM)
yang semakin buruk. Pada saat yang bersamaan, para pesaing Blackberry
semakin banyak. Mereka juga menawarkan fitur-fitur cerdas yang mampu
memunculkan brand image positif terhadap produknya. Hal ini tentu saja

akan meningkatkan minat beli masyarakat terhadap produk pesaing tersebut.



Salah satu pesaing Blackberry Smartphone yaitu, samsung yang
menggunakan OS Android yang mampu mengoperasikan fitur-fitur layanan
instant messaging seperti Whatsapp, Wechat, Line, Kakao Talk, dan
sebagainya. beberapa instant messaging ini bahkan dapat digunakan dengan
bebas biaya atau gratis. Hal ini semakin memperburuk Image konsumen pada
Blackberry, yang mengandalkan layanan Blackberry Messenger (BBM),
yang penggunaanya dikenakan biaya yang lumayan mahal.  Namun
pelayanannya tidak memuaskan konsumen. Akhirnya masyarakat yang pada
awalnya berminat untuk membeli produk Blackberry, lebih memilih produk
Smartphone dari vendor lain. Seharusnya hal-hal diatas menjadi perhatian
serius dari produsen Blackberry Smartphone. Mengingat merek-merek lain
yang memproduksi jenis yang sama, berpacu  meningkatkan kualitas
produknya masing-masing. Misalnya, melengkapi fitur-fiturnya dengan yang
beragam dan lebih sempurna.

Menurut Kotler ( 2005:85), suatu merek dapat diposisikan lebih baik
dengan mengasosiasikan namanya dalam satu manfaat yang dinginkan. Hal
tersebut sangat berperan dalam peningkatan minat konsumen terhadap produk
dari merek bersangkutan. Kondisi ini jelas akan mempengaruhi pertumbuhan
dan perkembangan dari perusahaan tersebut. Dibawah ini akan dapat dilihat

tabel Indek merek Handphone yang paling diminati konsumen di Indonesia:



Tabel 2. Daftar Indek Merek Handphone yang Paling
Diminati di Indonesia
2012 2012
No. Merek % No. Merek %
1 Samsung 29 1 Samsung 31,7
2  Blackberry 18 2 BlackBerry 22,7
3

Sony 15 3 Nokia 13,4
Ericson
4 Nokia 11 4  Sony 12,6
Ericson

Sumber : Nielsen, www.topbrand-award.com

Pada Tabel 2 yang menggambarkan tentang daftar indeks merek
handphone yang paling diminati di Indonesia pada tahun 2012 dan 2013
dapat diketahui bahwa indeks tertinggi, dikuasai oleh samsung sebanyak 29%
dan 31,7%. Posisi kedua dikuasai oleh Blackberry Smartphone dengan
persentase 18% dan 22,7%. Sedangkan posisi tiga dan empat dipegang oleh
Sony Ericson (15% dan 12,6%) dan Nokia (11% dan 13,4%).

Blackberry  Smartphone tetap menjadi peringkat kedua setelah
samsung menandakan Image Blackberry juga mengalami penurunan dimata
masyarakat. Saat ini konsumen lebih cenderung ke produk-produk android.

Pada masyarakat yang semakin terbuka wawasannya mengenai
kualitas dan performace suatu produk, brand image akan menjadi sangat
penting. Suatu produk dengan brand image yang positif dan diyakini
konsumen dapat memenuhi kebutuhan dan keinginanya, maka dengan
sendirinya akan menumbuhkan minat beli konsumen akan barang jasa yang
ditawarkan tersebut. Sebaliknya apabila brand image suatu produk negatif
dalam pandangan konsumen, maka minat beli konsumen terhadap produk

tersebut akan turun.


http://www.topbrand-award.com/
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Image yang dibentuk konsumen dapat menjadi kekuatan atau
kelemahan bagi brand yang digunakan oleh produk tersebut untuk
menyesuaikan dengan lingkungannya dan bertahan dalam situasi persaingan
yang semakin ketat. Brand image merupakan elemen yang paling penting
bagi perusahaan dalam menjalankan bisnis dan aktifitas pemasarannya. Brand
image yang baik merupakan salah satu aset bagi perusahaan karena brand
mempunyai suatu dampak pada setiap persepsi konsumen, masyarakat akan
mempunyai kesan positif terhadap perusahaan. Kepercayaan konsumen atas
kualitas merek tertentu, akan meningkatkan minat beli konsumen. Konsumen
dalam melakukan pembelian akan menggunakan beberapa pertimbangan
untuk membeli suatu produk atau jasa, konsumen tersebut akan mengevaluasi
beberapa merek yang ada dibenak mereka. Sehingga akhirnya mereka
memutuskan membeli produk yang sesuai dengan keinginannya. Hal tersebut
jelas membuktikan bahwa kekuatan atau nilai dari merek menjadi salah satu
faktor dalam membentuk keyakinan pembeli yang mendorong munculnya
minat beli konsumen.

Menurut penulis menurunnya kepercayaan konsumen terhadap
Blackberry dan munculnya brand image yang negatif dari konsumen
seharusnya tidak terjadi. Mengingat, Blackberry Smartphone merupakan
perusahaan besar yang seharusnya mampu mengatasi semua persoalan yang
dihadapi Blackberry diatas. Seharusnya Blackberry Smartphone berada
terdepan dalam pemasaran produknya. Namun realita berkata lain bahwa

Blackberry Smartphone berada dalam kondisi pemasaran yang menurun.



11

Berdasarkan fenomena diatas penulis tertarik dan menganggap
permasalahan ini penting dan perlu untuk diteliti. Untuk hal tersebut penulis
mengangkat permasalahan ini kedalam suatu judul penelitian sebagai berikut:
“Pengaruh Kepercayaan Atas Kualitas Produk dan Brand Image
Terhadap Minat Beli Blackberry Smartphone Pada Mahasiswa
Universitas Negeri Padang”.

Penulis berkeyakinan bahwa permasalahan ini belum pernah diteliti

oleh peneliti lain. Namun jika ada hal itu hanya merupakan kebetulan belaka.

Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka dapat
diidentifikasikan masalah sebagai berikut :
1. Semakin tingginya persaingan di industri handphone.
2. Turunnya kualitas Blackberry Smartphone
3. Turunnya brand image Blackberry Smartphone
4. Minat masyarakat membeli Blackberry  Smartphone mengalami
penurunan
5. Kepercayaan konsumen terhadap Blackberry  Smartphone mulai

menurun.
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C. Pembatasan Masalah

Dalam penulisan ini penulis akan membatasi ruang lingkup
pembahasan tentang minat beli mahasiswa Universitas Negeri Padang

terhadap Blackberry Smartphone mulai mengalami penurunan.

D. Perumusan Masalah
Berdasarkan pembatasan masalah diatas, maka penulis dapat
merumuskan permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Bagaimana pengaruh kepercayaan atas kualitas produk terhadap minat
beli produk Blackberry Smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri
Padang.

2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap minat beli  Blackberry

Smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.

E. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari peneltian ini adalah untuk

menganalisis:

1. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan atas kualitas produk terhadap
minat beli Blackberry smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri
Padang.

2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap minat beli Blackberry

smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.
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F. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain

sebagai berikut :

1. Bagi penulis, sebagai penambah wawasan, menambah ilmu dan
pengetahuan yang diperoleh selama mengikuti perkulihan pada program
studi Manajemen, Fakultas Ekonomi, Universitas Negeri Padang, serta
sebagai salah satu syarat lulus S1 (sarjana).

2. Sebagai salah satu rujukan penulisan skripsi bagi mahasiswa lain yang
belum dan atau melakukan penelitian sejenis dalam disiplin ilmu
Manajemen Pemasaran.

3. Bagi perusahaan, sebagai bahan pertimbangan dan masukan bagi
perusahaan yang jadi objek penelitian untuk membuat dasar strategi
pemasaran produk, dan mempertahankan pelanggan atau merebut

konsumen baru sebagai upaya meningkatkan pangsa pasar.



BAB Il
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL DAN HIPOTESIS

A. Kajian Teori
1. Minat Beli
a. Pengertian Minat Beli

Minat beli merupakan bagian dari proses pengambilan
keputusan yang dilakukan oleh konsumen dalam pembelian atas
produk yang ditawarkan atau yang dibutuhkan oleh konsumen
tersebut. Faktor yang bisa mempengaruhi minat beli ini seperti
kualitas produk, harga, promosi, kemasan dan kepercayaan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan. Seseorang yang membeli suatu
produk karena membutuhkan produk tersebut dan memiliki minat beli.

Minat beli merupakan keinginan murni dalam diri konsumen
terhadap suatu produk sebagai dampak dari proses pengamatan dan
penbelajaran konsumen terhadap suatu produk. Menurut Assael
(1998) dalam Martin (2013:2) menyatakan bahwa minat beli
merupakan perilaku yang muncul sebagai respon terhadap objek, yang
menunjukkan keinginan konsumen untuk melakukan pembelian dan
merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan
konsumen atas produk yang ditawarkan atau dibutuhkan oleh
konsumen.

Minat beli merupakan penggabungan 2 suku kata yang terdiri
dari minat dan beli menurut Sandjaja (2005) minat adalah perhatian

yang kuat, intensif, dan menguasai individu secara mendalam untuk

14
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tekun dalam melakukan aktivitas. Sedangkan menurut Ginting (2005)
menjelaskan, minat berfungsi sebagai daya penggerak yang
mengarahkan seseorang melakukan kegiatan tertentu yang spesifik,
lebih jauh lagi minat mempunyai karakteristik pokok yaitu melakukan
kegiatan yang dipilih sendiri dan menyenangkan sehingga dapat
membentuk suatu kebiasaan dalam diri seseorang.

Berdasarkan pendapat tersebuat dapat disimpulkan bahwa
minat adalah kegiatan serta perhatian yang kuat yang mempengaruhi
suatu individu untuk melakukan apa kegiatan yang paling dia sukai.
Minat akan mempengaruhi kegiatan yang akan individu lakukan jika
dalam hal mengenai pembelian atau minat beli maka minat akan
mempengaruhi bagaimana konsumen dalam membeli produk.

Adapun pengertian minat beli menurut beberapa sumber
adalah :

1) Menurut Durianto (2003:58)
Minat beli adalah keinginan untuk membeli produk, minat beli
akan timbul apabila seseorang konsumen sudah terpengaruh
tehadap mutu dan kualitas dari suatu produk. Minat beli akan
timbul apabila seorang konsumen telah mengetahui manfaat dari
suatu produk, informasi seputar produk seperti : harga, cara
membeli, dan kelemahan serta keunggulan produk jika

dibandingkan dengan merek lain.
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2) Menurut Kristiana (2012:2)

Mendefinisikan minat beli “sebagai kecenderungan konsumen
untuk membeli suatu merek atau mengambil tindakan yang
berhubungan dengan pembelian yang diukur dengan tingkat
kemungkinan konsumen melakukan pembelian”.

3) Menurut E. Desi (2011:39)

Mengungkapkan bahwa ”Minat beli diperoleh dari suatu
proses belajar dan proses pemikiran yang membentuk suatu persepsi.
Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus terekam dalam
benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada
akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya
akan mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. Minat
konsumen adalah seberapa besar kemungkinan konsumen membeli
suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen untuk
berpindah dari satu merek ke merek lainnya.

4) Nugroho (2003:216-217)
Menyatakan bahwa “Minat beli dibentuk dari sikap konsumen
terhadap produk yang terdiri dari kepercayaan konsumen terhadap
merek dan evaluasi merek, sehingga dari dua tahap tersebut
muncullah minat untuk membeli.” Semakin rendah keyakinan
konsumen terhadap suatu produk akan menyebabkan

menurunnya minat beli konsumen.
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Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa minat
beli timbul karena adanya keterkaitan dari individu terhadap produk
yang diamati dan diiringi dengan kemampuan untuk membeli produk
tersebut juga mudah untuk diperoleh.

Minat untuk membeli merupakan suatu yang berhubungan
dengan rencana konsumen untuk membeli produk tertentu pada waktu
tertentu. Pembelian nyata terjadi apabila konsumen telah mempunyai
minat untuk membeli suatu produk.

Minat seseorang dapat diukur dengan menggunakan beberapa
metode, seperti yang dikemukakan oleh Burtt dalam Yul (2005:18)
dengan cara:

1) Dengan cara menyimpulkan apa yang dilakukan oleh seseorang.

2) Dengan melakukan inventari minat yaitu dengan memberikan
daftar pernyataan atau pernyataan apakah ia sangat berminat,
tidak berminat atau sangat tidak berminat.

3) Dengan melakukan test informasi.

Pernyataan diatas menjelaskan bahwa minat seseorang
memiliki hubungan dengan informasi yang diperolehnya baik dari
pemasar atau pihak lain dan diterima oleh calon pembeli atau
pelanggan yang telah ada. Dengan demikian serangkaian tes informasi
tersebut maka dapat diketahui bahwa seseorang itu berminat atau tidak

berminat terhadap suatu produk tersebut.
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Minat beli pada dasarnya tidak terlepas dari kajian keputusan
pembelian, karena sebelum orang melakukan keputusan pembelian
maka mereka lebih dulu merasakan minat terhadap produk yang
ditawarkan. Kotler dan Keller (2009:184) menyatakan bahwa terdapat
5 tahapan yang dilalui seorang konsumen dalam mengambil keputusan
untuk membeli yaitu:

1) Pengenalan masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli menyadari suatu masalah
atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal dan eksternal.
Pemasar harus mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan
tertentu dengan mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen.
Lalu mereka dapat mengembangkan strategi pemasaran yang

memicu minat konsumen.

2) Pencarian informasi
Konsumen lebih cenderung untuk mencari jumlah informasi yang
terbatas. Pada tingkat ini seseorang hanya menjadi lebih reseptif
terhadap informasi tentang sebuah produk, sumber informasi dapat
seperti keluarga, komersial, publik dan eksperimental. Setiap
sumber informasi melaksanakan fungsi-fungsi yang berbeda dalam

mempengaruhi keputusan pembelian.

3) Evaluasi alternatif
Beberapa konsep dasar akan memperlihatkan bagaimana proses

evaluasi: pertama, konsumen berusaha memuaskan sebuah
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kebutuhan. Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi
produk. Ketiga: konsumen melihat masing-masing produk sebagai
sekelompok atribut dengan kemampuan untuk menghantarkan

manfaat yang diperlukan untuk memuaskan kebutuhan ini.

4) Keputusan pembelian
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar
merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen mungkin juga
membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai.
Dalam melaksanakan maksud pembelian konsumen dapat
membentuk lima subkeputusa: merek, penyalur, kuantitas, waktu

dan metode pembayaran.

5) Perilaku pasca pembelian
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami konflik
dikarenakan melihat fitur mengkhawatirkan tertentu atau
mendengar hal-hal menyenangkan tentang merek lain dan waspada

terhadap informasi yang mendukung keputusannya.

Ada Dbeberapa jurnal yang melihatkan hubungan antara
kepercayaan atas kualitas produk dan brand image terhadap minat beli :

1. Menurut E. Desi (2011:41), hubungan antara kepercayaan atas

kualitas produk terhadap minat beli adalah kepercayaan konsumen

terhadap kualitas produk jelas mempengaruhi minat pembelian, karena
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konsumen memiliki sikap yang lebih berhati-hati terhadap kualitas

produk.

2. Menurut Stigler (1995) dalam Nani (2012:10), menyatakan bahwa
suatu merek yang dikenal oleh pembeli akan menimbulkan minat beli
kosumen. Di dalam pengambilan keputusan konsumen image
merupakan hal penting yang mempunyai pengaruh dalam minat untuk
membeli.

Strategi AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ini yang digunakan
untuk memperoleh konsumen atau pelanggan dalam produknya. Alat
promosi harus menarik perhatian, mendapatkan, dan mendorong minat,
membangkitkan keinginan, dan menghasilkan tindakan, menurut Zainul
(2012:2).

Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) adalah singkatan
sederhana yang telah dibuat lama sebagai pengingat dari empat tahapan
proses penjualan, AIDA singkatan dari Attention, Interest, Desire, Action
ini merupakan model yang cukup sederhana dan dapat digunakan sebagai
pedoman. Dalam komunikasi pemasaran perlu dirumuskan tujuan yang
ingin dicapai dari proses komunikasi pemasaran yang akan dilakukan.
AIDA merupakan sebuah konsep yang dimana dalam sebuah pemasaran
sangatlah memegang peranan penting, menurut Zainul (2012:3).

1. Attention
Dalam  attention ini seorang pemasar haruslah mampu membuat

sebuah media informasi agar mengandung daya media informasi agar
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mengandung daya tarik bagi konsumen. Membuat suatu pernyataan
yang mengungkap perhatian orang, membuat kata atau gambar yang
powerful yang bisa menarik perhatian hingga orang berhenti dan
memperhatikan isi pesan berikutnya.

Interest

Interest adalah langkah setelah seorang pemasar mampu untuk
membuat sebuah media informasi tersebut agar dapat mengandung daya
tarik bagi konsumen, seorang pemasar haruslah memikirkan sebuah
media informasi agar dapat mengandung minat bagi calon pelanggan
atau konsuemennya tersebut. Kebanyakan media informasi yang buruk
melalaikan dalam melakukan tahapan ini, ditahap inilah sebenarnya
target atau konsumen bersedia memberikan waktunya untuk membaca
pesan dari pemasar lebih detail. Bangun minat pembaca dengan
memberikan janji solusi atas masalah atau harapan mereka.

Desire

Selanjutnya langkah yang harus dilakukan oleh seorang pemasar ialah
memunculkan keinginan untuk mencoba atau memiliki, dimana dalam
tahapan ini pemasar haruslah jeli atau pintar membaca target atau
konsumen dalam tahapan ini. Langkah ini untuk membuktikan bahwa
seorang pemasar mampu memberikan solusi yang tepat dalam
melakukan sebuah keputusan bagi konsumen. Dalam tahap ini khalayak
telah mempunyai motivasi untuk memiliki produk. Sampai pada tahap

ini, seorang pemasar telah berhasil menciptakan kebutuhan calon
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pembeli. Sejumlah calon pembeli sudah mulai goyah dan emosinya
mulai tersentuh. Namun demikian timbul perlawanan dalam diri calon
pembeli berupa keraguan, benarkah produk atau jasa yang bersangkutan
memberikan sesuatu seperti yang dijanjikan iklannya.
4. Action

Dalam tahapan yang paling pusat ini seorang pemasar haruslah sudah
mengarah pada tindakan untuk membeli. Dalam tahapan action ini
menjelaskan langkah apa yang dilakukan oleh seorang pemasar dalam
menginginkan untuk pembaca atau target melakukan keputusan untuk
membeli. Membimbing pemcaba atau target karena pembaca atau target
akan bertindak jika seorang pemasar menjelaskan langkah-langkahnya
dan kadang juga perlu diinformasikan masalah harga untuk tindakan
tersebut.

Dalam tindakan action ini yaitu yang salah satu upaya terakhir untuk
membujuk calon pembeli agar sesegera mungkin melakukan tindakan
pembelian atau bagian dari proses itu juga dengan memilih kata yang
tepat agar calon pembeli atau target melakukan respon sesuai dengan
yang diharapkan adalah suatu pekerjaan yang sangat sulit. Harus

digunakan kata perintah agar calon pembeli bergerak.

b. Faktor-faktor yang membentuk minat beli
Minat beli pada dasarnya merupakan salah satu kajian dari

perilaku konsumen. Menurut Kotler dan Amstrong (2008:481), biasanya
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keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling
disukai, konsumen juga mungkin membentuk minat untuk membeli
produk yang paling disukai. Ada dua faktor yang membentuk minat beli,
yaitu :
1) Sikap Orang lain
Faktor sikap orang lain terhadap produk dan jasa, yaitu sejauh mana
sikap orang lain bisa mengurangi preferensi terhadap alternatif
yangdipilih bergantung pada dua hal :
a) Intensitas sikap negatif terhadap alternatif yang lebih disukai
konsumen.
b) Besarnya motivasi konsumen untuk mengikuti keinginan orang
lain tersebut.

2) Faktor situasi yang tidak diharapkan yang mungkin timbul secara
tiba-tiba dan mengubah maksud pembelian. Hal itu dapat berupa
besarnya pendapatan konsumen, harga produk atau jasa yang
diharapkan dari produk atau jasa tersebut.

Simamora (2003) mengungkapkan ada beberapa faktor yang
mempengaruhi minat pembelian seorang konsumen terhadap suatu
produk yang meliputi :

1) Mutu kualitas produk, merupakan nilai dan manfaat yang diberikan
produk pada konsumen yang mengkonsumsi produk yang

menimbulkan, kepuasan, dan rasa tertarik untuk membeli produk.
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2) Harga, merupakan sejumlah pengorbanan ekonomi yang diberikan
konsumen untuk membeli sebuah produk yang sangat tergantung
pada anggaran yang dimiliki seorang konsumen untuk membeli
produk.

3) Desain produk, merupakan corak yang melatar belakangi produk
yang pada akhirnya menimbulkan rasa tertarik untuk membeli
produk.

4) Distribusi, merupakan penyaluran untuk dapat dengan mudah
ditemui oleh konsumen.

Stigler (1995) dalam Nani (2012:10) menyatakan bahwa suatu
merek yang dikenal oleh pembeli akan menimbulkan minat beli
kosumen. Di dalam pengambilan keputusan konsumen image merupakan
hal penting yang mempunyai pengaruh dalam minat untuk membeli.

Minat membeli merupakan suatu tahapan terjadinya keputusan
untuk membeli suatu produk. Kepercayaan atas kualitas produk dan
Brand Image adalah salah satu komponen penting yang akan
menciptakan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen.
Menurut Sutisna (2003:83) menyatakan konsumen dengan citra merek
yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian, oleh karena itu keinginan utama dari iklan adalah

untuk membangun citra positif terhadap merek.
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c. Indikator minat beli

Minat beli bukanlah merupakan pembelian dimasa sekarang dan
belum tentu juga konsumen akan melakukan tindakan pembelian pada
masa yang akan mendatang. Dalam penelitian ini yang hendak diteliti
adalah pengaruh kualitas dan brand image terhadap minat beli
smartphone Backberry.

Dapat diuraikan beberapa indikator dari minat beli seperti yang
dijelaskan oleh komponen dari Schiffman dan Kanuk (2010). Komponen-
komponen tersebut adalah sebagai berikut :

1) Tertarik untuk mencari informasi mengenai produk
2) Mempertimbangkan untuk membeli

3) Tertarik untuk mencoba

4) Ingin mengetahui produk

5) Ingin memiliki produk

2. Kepercayaan atas Kualitas Produk
a. Konsep Kepercayaan
Kepercayaan merupakan suatu bentuk sikap yang menunjukkan
perasaan suka dan tetap bertahan untuk menggunakan suatu produk.
Pada dasarnya kepercayaan akan timbul apabila produk yang dibeli oleh
seseorang konsumen mampu memberikan manfaat atau nilai yang di
inginkan konsumen pada suatu produk. Menurut Kotler (2009:186),

“keyakinan (belief) merupakan pemikiran deskriptif yang dipegang
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seseorang tentang sesuatu.gambaran pemikiran yang dianut seseorang
tentang suatu hal”.

Menurut Mowen dan Minor (2002:312), kepercayaan mewakili
asosiasi yang konsumen bentuk di antara objek, atribut, dan manfaat,
didasarkan atas proses pembelajaran kognitif. Seseorang membentuk
tiga jenis kepercayaan, yaitu:

a. Kepercayaan atribut-objek
Kepercayaan atribut-objek menghubungkan sebuah atribut dengan
objek, seperti seseorang, barang, atau jasa. Melalui kepercayaan
atribut-objek, konsumen menyatakan apa yang mereka ketahui
tentang sesuatu dalam hal variasi atributnya.

b. Kepercayaan atribut-manfaat
Kepercayaan atribut-manfaat merupakan persepsi konsumen
tentang seberapa jauh sebuah atribut tertentu menghasilkan, atau
memberikan, manfaat tertentu.

c. Kepercayaan objek-manfaat
Kepercayaan objek-manfaat merupakan persepsi konsumen tentang
seberapa jauh produk, orang, atau jasa tertentu yang akan
memberikan manfaat tertentu.

Selanjutnya Mowen dan Minor (2002:323) memandang
kepercayaan sebagai “sesuatu yang terutama dibentuk melalui prinsip-
prinsip pembelajaran kognitif”. Mowen dan Minor (2002:312)

menjelaskan bahwa kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan
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yang dimiliki oleh konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat
konsumen tentang objek, atribut, dan manfaatnya.

Kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap merek,
korporasi, dan objek lainnya dalam lingkungan konsumen memiliki
beberapa implikasi manajerial yang penting. Pertama, para manajer
perlu menyadari bahwa kepercayaan yang konsumen terhadap atribut
produk mungkin tidak sesuai dengan kenyataan. Dalam pasar bisnis
terdapat banyak kelompok konsumen yang mencari manfaat produk
secara spesifikasi. Setiap kelompok ini dapat menjadi segmen yang
penting bagi perusahaan untuk manargetkannya melalui segmentasi
manfaat, dalam Mowen dan Minor (2002:314).

Memahami kebutuhan dan kepercayaan pelanggan tidak selalu
mudah. Sebagaian pelanggan memiliki kebutuhan yang tidak
sepenuhnya mereka sadari atau mereka tidak dapat mengartikulasikan
kebutuhan ini. Terkadang mereka menggunakan kata-kata yang
membutuhkan interprestasi. Pemasar harusnya melidikinya lebih jauh
dan membedakan lima tipe kebutuhan, dalam Kotler dan Keller
(2009:13)

1) Kebutuhan yang dinyatakan

2) Kebutuhan yang sebenarnya

3) Kebutuhan yang tidak dinyatakan
4) Kebutuhan kesenangan

5) Kebutuhan rahasia
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Menurut Kotler dan Keller (2009:13), hanya melayani
kebutuhan yang dinyatakan saja berarti tidak member pelanggan apa
yang benar-benar dibutuhkannya. Banyak konsumen yang tidak tau apa
yang mereka inginkan dalam suatu produk member pelanggan apa yang
mereka inginkan Kini tidak lagi cukup. Untuk memperoleh keuntugan,
perusahaan harus membetuk pelanggan dalam mempelajari apa yang
mereka inginkan.

Kualitas (quality) adalah totalitas fitur dan karakteristik produk
atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan
kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat, dalam Kotler dan Keller
(2009:143) . Ini jelas merupakan definisi yang berpusat pada pelanggan.
Penjual telah mengantarkan kualitas produk atau jasanya memenubhi
atau melebihi ekspektasi pelanggan. Menurut Kotler dan Amstrong
(2008) dalam Basrah (2012:4), arti dari kualitas produk adalah
kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal itu
termasuk keseluruhan reliabilitas, ketepan, kemudahan pengoperasian
dan reparasi produk juga atribut produk lainnya.

Kotler dan Keller (2009:19), berpendapat bahwa kosumen
menyukai produk yang menawarkan kualitas, kinerja, atau fitur inovatif
terbaik. Manajer dari organisasi ini berfokus untuk membuat produk
yang unggul. Namun, para manajer ini kadang-kadang terlibat
perselingkuhan dengan produk mereka. Mereka melakukan kesalahan

yang disitilahkan “jebakan tikus yang lebih baik”, yaitu mempercayai



29

bahwa jebakan tikus yang lebih baik akan mengarahkan orang ke pintu
mereka. Suatu produk baru tidak akan sukses jika tidak didukung oleh
harga, distribusi, iklan, dan penjualan yang tepat.

Menurut Kotler (2002:331), pembeli mengharapkan produk
yang memiliki mutu kesesuaian yang tinggi, kualitas kesesuaian adalah
tingkat dimana semua unit yang diproduksi adalah indentik dan
memenuhi spesifikasi sasaran yang dijanjikan. Masalah yang terkait
dengan mutu kesesuaian yang rendah adalah bahwa produk itu akan
mengecewakan beberapa pembeli.

Menurut Kotler dan Keller (2008:181), makna mutu atau
kualitas adalah jaminan terbaik atas kesetian pelanggan, pertahanan
terbaik melawan persaingan asing, dan satu-satunya jalur menuju
pertumbuhan dan pendapatan yang berkesinambungan.

Para pemasar memainkan beberapa peran dalam membantu
perusahaan mereka mendefinisikan dan memberikan barang dan jasa
yang bermutu tinggi kepada para pelanggan sasaran, dalam Kotler dan
Keller (2008:182) adalah :

1) Mereka bertanggung jawab untuk secara benar mengidentifikasi
kebutuhan dan tuntunan pelanggan.

2) Mereka harus mengkomunikasikan harapan pelanggan secara benar
kepada perancang produk.

3) Mereka harus memastikan pesanan pelanggan dipenuhi secara

benar dan tepat waktu.
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Mereka harus memastikan pelanggan telah menerima instruksi,
pelatihan dan bantuan teknis yang tepat dalam penggunaan produk.
Mereka harus tetap berhubungan dengan pelanggan setelah
penjualan untuk memastikan pelanggan tersebut puas dan akan
tetap puas.

Mereka harus mengumpulkan gagasan pelanggan untuk perbaikan
produk dan pelayanan serta mengumpulkan gagasan itu kepada

departemen-departemen perusahaan yang tepat.

Menurut Kotler dan Keller (2009:219) kunci utama dalam

membangun kepercayaan adalah salah satu syarat hubungan jangka

panjang yang sehat “gagasan pemasaran : membangun kepercayaan dan

kredibilitas perusahaan menyebutkan beberapa dimensi terhadap

kepercayaan yaitu :

1)
2)
3)

4)

Perasaan yakin (komponen emosional di luar pengalaman).
Pemikiran atau keyakinan bahwa patner dapat dipercaya.
Perencanaan dan keputusan untuk bersikap jujur.

Menjalankan kepercayaan dalam perilaku sehari-hari.

. Konsep Kualitas Produk

Mutu pada industry manufaktur selain menekankan pada produk

yang dihasikan, juga perlu diperhatikan mutu pada proses produksi.

Bahkan, yang terbaik adalah apabila diperhatikan pada mutu bukan
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pada produk akhir, melainkan proses produksinya atau produk yang
masih ada dalam proses. Sehingga bila diketahui ada cacat atau
kesalahan masih dapat diperbaiki. Kualitas produk (product quality)
didefinisikan sebagai evaluasi penyeluruhan atas kebaikan Kkinerja
barang dan jasa. Isu utama dalam menilai kinerja produk adalah
dimensi apa yang digunakan konsumen untuk melakukan evaluasinya

(Kotler dan Keller , 2009:90).

Indikator Kualitas Produk
Menurut Kotler dan Keller (2009:91), ada delapan dimensi

kualitas produk tersebut yaitu :

1) Kinerja (performance) kinerja utama karakteristik pengoperasian. .

2) Fitur yaitu jumlah panggilan dan tanda sebagai karakteristik utama
tambahan.

3) Kehandalan (reliability), yaitu probabilitas kerusakan atau tidak
berfungsi.

4) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to specifications),
yaitu setuju akan produk yang menunjukkan tanda produksi.

5) Daya tahan (durability), berkaitan dengan berapa lama produk
tersebut dapat terus digunakan (umur produk).

6) Serviceability, meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan,
mudah direparasi, penanganan keluhan yang memuaskan.

7) Estetika, yaitu bagaimana produk dilihat, dirasakan, dan didengar.
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8) Kualitas peneriman yaitu kategori tempat termasuk pengaruh citra
merek dan faktor-faktor tidak berwujud lainnya yang dapat

mempengaruhi persepsi konsumen atas kualitas.

. Hubungan Kepercayaan atas Kualitas Produk dengan minat beli

Apabila suatu produk dibuat sesuai dengan indikator kualitas
produk vyaitu Kinerja (performance), fitur, kehandalan, kesesuaian
dengan spesifikasi, daya tahan, serviceability, estetika, dan kualitas
penerima yang dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2009:91), maka akan
memengaruhi minat konsumen untuk membeli. Menurut Sciffman dan
Kanuk (1997) dalam Ikanita menyatakan bahwa evaluasi konsumen
terhadap kualitas produk akan dapat membantu mereka untuk
mempertimbangkan produk mana yang akan mereka beli.

Setelah kepercayaan, sikap, atau prilaku terbentuk secara
langsung terdapat tendensi atas tiga keadaan yang dapat menciptakan
sebuah hierarki. Dengan cara ini, pertama-tama konsumen membentuk
kepercayaan terhadap sebuah produk, kemudian mengembangkan sikap
terhadapnya, dan akhirnya membelinya. Atau pertama-tama konsumen
melakukan perilaku pembelian produk dan kemudian membentuk
kepercayaan serta sikap terhadap produk tersebut (Mowen dan Minor,
2002:322).

Kepercayaan yang muncul dari dalam diri seseorang individu
adalah respon evaluatif meruapakan produk yang dinyatakan sebagai

sikap yang muncul yang didasari atas proses evaluasi atas proses
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evaluasi dalam diri individu yang memberikan kesimpulan pada
ransangan dalam bentuk nilai baik dan buruk, menyenangkan dan tidak
menyenangkan, positif dan negatif yang membentuk suatu image yang
menimbulkan reaksi terhadap suatu produk. Adanya tindakan dari
seorang konsumen untuk mengkonsumsikan suatu produk, dan
membandingkan manfaat atau nilai kepuasan yang mereka terima
dibandigkan dengan produk lain, maka kesan positif terhadap suatu
produk akan muncul jika individu tersebut secara terus menerus
menggunakan produk atau menggunakan produk secara terus menerus
maka kepercayaan konsumen telah terbentuk.

Dengan mengetahui sikap dan kepercayaan konsumen
merupakan faktor yang ikut mempengaruhi pandangan dan prilaku
pembelian konsumen. Sikap itu sendiri mempengaruhi kepercayaan,
dan kepercayaan juga mempengaruhi sikap. Sikap dan kepercayaan
merupakan suatu sistem yang mana seorang manajer pemasaran harus
memahami dan mengetahui bagaimana sikap dan kepercayaan
pelanggan terhadap proses yang dijual di pasaran. Semua ini akan
berdampak terhadap keputusan pembelian.

Minat merupakan sesuatu hal yang penting, karena minat
merupakan suatu kondisi yang mendahului sebelum individu
mempertimbangkan atau membuat keputusan untuk membeli suatu
barang, sehingga minat membeli merupakan sesuatu hal yang harus

diperhatikan oleh para produsen atau penjual. Menurut Kotler
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(2005:227) dalam tahap evaluasi, konsumen telah membentuk
preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pilihan,
konsumen mungkin juga membentuk minat beli dan cenderung
membeli merek yang disukainya. Dengan mengetahui preferensi
konsumen, pemasar dapat melakukan banyak hal untuk merangsang
minat konsumen yang lebih besar.

Kepercayaan terhadap suatu produk sangat mempengaruhi minat
beli seseorang terhadap suatu produk, walaupun kompetitor mempunyai
beberapa kelebihan, namun karena konsumen telah percaya pada
kualitas suatu produk sehingga memutuskan untuk membeli produk

yang teah dipercayai tersebut.

3. Brand Image

a. Konsep Brand Image

Pengertian Brand atau merek menurut Kotler “Manajemen
Pemasaran” (2009;258) yaitu :
“Merek adalah nama, istilah, tanda lambing, atau desain, atau
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau
jasa dari salah satu penjual atau kelompok penjual dan
mendiferensiasikan mereka dari para pesaing.

Suatu merek (brand) adalah label yang mengandung arti dan
asosiasi dan merupakan cermin dari janji yang diucapkan oleh produsen

kepada konsumen atas kualitas produk atau jasa yang telah dihasilkan.

Merek yang hebat dapat berfungsi lebih yaitu dapat memberi warna dan
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getaran pada suatu produk atau jasa yang dihasilkan dan seberapa
banyak orang yang setia dan tetap memilih merek tersebut.

Para pemasar harus memutuskan pada tingkat mana identitas
merek tersebut ditempatkan. Pada tingkat terendah atribut-atribut
merek, pada tingkat berikunya terdapat manfaat merek, dan pada
puncaknya terdapat kepercayaan dan nilai merek tersebut. Atribut ini
adalah tingkat yang paling diinginkan. Pertama, pembeli lebih tertarik
dengan manfaat. Kedua, pesaing dapat dengan mudah meniru atribut.
Ketiga, atribut saat ini mungkin akan kurang diinginkan. Suatu merek
dapat diposisikan lebih baik dengan mengasosiasikan namanya dengan
satu manfaat yang dinginkan, dalam Kotler (2005:85). Apabila suatu
merek mempunyai image yang positif, maka besar memungkinkan
konsumen akan melakukan pembelian, oleh karena itu kegunaan utama
dari iklan diantaranya adalah untuk membangun image positif terhadap
brand tersebut.

Sebuah merek yang terkenal dan terpecaya merupakan asset
yang tidak ternilai. Keahlian yang paling unik dari pemasar professional
adalah kemampuannya untuk menciptakan, memelihara dan melindungi
dan meningkatkan merek. Para pemasar menyatakan pembelian merek
adalah seni dan bagian paling penting pemasaran.

Menurut Fandy (2005:49) brand image (citra merek) yakni
deskripsi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek

tertentu, sedangkan asosiasi merupakan atribut yang ada di dalam
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merek. Menurut Freddy (2004:43) brand image adalah sekumpulan
asosiasi merek yang terbentuk dipikiran konsumen.

Berdasarkan pengertian brand image diatas dapat diketahui
bahwa brand image merupakan segala sesuatu yang melekat dibenak
konsumen mengenai suatu merek. Apabila kesan positif sudah tertanam
dibenak konsumen atas suatu merek produk maka konsumen pada
umumnya akan loyal terhadap merek produk sehingga sulit untuk
dipengaruhi oleh merek produk lain yang sejenis sebagai pendatang
baru. Dan begitu juga sebaliknya bila yang ditimbulkan kesan negatif,
maka timbul kesulitan bagi perusahaan yang bersangkutan untuk
mempengaruhi kembali konsumen yang dikecewakan terhadap merek
produk yang dipergunakan dan bahkan mereka dapat memberikan
informasi negatif kepada konsumen atau calon konsumen lainnya dan
selanjutnya akan merugikan perusahan yang bersangkutan. Oleh karena
itu merek suatu produk perlu dipertahankan melalui pemeliharaan
kualitas produk karena merek yang positif,akan membentuk citra yang
posif terhadap perusahaan.

Sedangkan menurut Kotler dan Keller (2008:258) pengertian
dari sebuah merek adalah: “nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau
kombinasi dari hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual

dan untuk membedakannya dari produk pesaing”.
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Menurut Rangkuti (2004:2) merek juga dapat dibagi dalam
pengertian lainnya, seperti:

1) Brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari
yang dapat diucapkan.

2) Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian
dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat
diucapkan, seperti lambang, desain huruf, atau warna
Khusus.

3) Trand mark (tanda merek dagang) yang merupakan
merek atau sebagian dari merek yang dilindungi hukum
karena kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu
yang istimewa. Tanda dagang ini melindungi penjual
dengan hak istimewa untuk menggunakan nama merek
(tanda merek).

4) Copyright (Hak cipta) yang merupakan hak istimewa
yang dilindungi oleh untuk memproduksi, menerbitkan,
dan menjual karya tulis, karya musik atau karya seni.

Jadi merek merupakan janji penjual untuk secara konsisten
memberikan feature, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek

terbaik akan memberikan jaminan kualitas.

. Cara Membangun Merek
Membangun merek yang kuat tidak beda jauh dengan

membangun sebuah rumah. Karena untuk mendapatkan bangunan yang
kokoh, maka memerlukan pondasi yang kuat.Demikian juga dengan
merek, adapun cara untuk membangun merek menurut Rangkuti
(2004:5):
a) Memiliki positioning yang tepat

Merek dapat dipositioningkan dengan beberapa cara

misalnya: dengan menempatkan posisinya secara spesifik

dibenak pelanggan.Membangun positioning adalah
menempatkan semua brand value (termasuk manfaat



b)

c)

fungsional) secara konsisten sehingga selalu menjadi
nomor satu dibenak pelanggan.

Memiliki brand value yang tepat

Semakin tepat merek dipositioningkan  dibenak
pelanggan, merek tersebut akan kompetitif.Untuk
mengelola hal tersebut, kita harus mengetahui brand
value. Di ibaratkan sebuah sebuah pakaian
,Jpositioningnya  adalah  kesesuian  ukuran  bagi
pemakainya.Sedangkan  brand  valuenya  adalah
keindahan warna serta model pakaian tersebut. Brand
value membentuk brand personality. Brand personality
lebih cepat berubah dibandingkan brand
positioning,karena brand personality mencerminkan
gejolak perubahn selera konsumen.

Memiliki konsep yang tepat

Tahap akhir untuk mengkombinasikan brand value dan
positioningnya yang tepat kepada konsumen harus
didukung oleh konsep yang tepat.

Indikator Brand Image

Menurut Durianto  (2004:2) Merek mengandung
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janji

perusahaan untuk secara konsisten memberikan ciri, manfaat, dan jasa

tertentu kepada pembeli. Citra merek lebih dari sekedar jaminan

kualitas karena di dalamnya sebagai berikut :

a) Atribut poduk, seperti halnya kualitas, gengsi, nilai jual kembali,

b)

desain, dan lain-lain. Mercedes menyatakan sesuatu yang mabhal,

produk yang dibuat dengan baik, terancang baik, tahan lama,

bergensi tinggi.

Manfaat, meskipun suatu merek membawa sejumlah atribut,

konsumen sebenarnya membeli manfaat dari produk tersebut.

Dalam hal ini atribut merek diperlukan untuk terjemahkan menjadi

manfaat fungsional atau manfaat emosional. Sebagai gambaran,
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atribut “mahal” cenderung diterjemahkan sebagai manfaat
emosional, sehingga orang yang mengendarai Mercedes akan
merasa dirinya dianggap penting dan dihargai.

c) Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.
Mercedes menyatakan produk yang berkinerja tinggi, aman,
bergengsi. Dengan demikian produsen Mercedes juga mendapat

nilai tinggi di mata masyarakat.

d. Manfaat Brand Image

Sutisna (2003:83), menjelaskan bahwa manfaat brand image
adalah sebagai berikut:

(1) Konsumen dengan citra positif terhadap suatu merek, lebih
mungkin untuk melakukan pembelian.

(2) Perusahaan dapat mengembangkan produk dengan memanfaatkan
citra positif yang telah terbentuk terhadap merek produk lama.

(3) Kebijakan family branding dan leverage branding dapat dilakukan
jika citra produk yang telah ada positif.

Pada umumnya citra merek (brand image) menjadi pijakan
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dan loyalitas pada
merek tersebut. Brand image merupakan elemen yang paling penting
bagi perusahaan dalam menjalankan aktifitas pemasaran. Brand image
suatu produk yang baik akan menarik minat konsumen untuk membeli

produk tersebut dibandingkan membeli produk yang sejenis dari
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perusahaan lain, oleh karena itu perusahaan harus dapat
mempertahankan dan meningkatkan Brand Image yang sudah positif

dibenak konsumen.

Menurut Kotler (2005: 226) citra merek adalah kumpulan
keyakinan atau kepercayaan atas merek tertentu. Menurut Shimp (2003:
12) citra merek (brand image) dapat dianggap sebagai jenis asosiasi
yang muncul dibenak konsumen ketika mengingat sebuah merek
tertentu. Dari pengertian brand image diatas dapat dikatakan bahwa,
brand image adalah kumpulan kesan-kesan yang ada dalam ingatan
konsumen terhadap suatu merek.

Menurut Shimp (2003: 12) citra dari sebuah merek merupakan
dimensi kedua dari pengetahuan tentang merek yang berdasarkan
konsumen. Citra merek dapat dianggap sebagai asoasiasi yang muncul

di benak konsumen ketika mengingat sebuah merek tertentu.

. Faktor-faktor pembentukan Brand Image
Schiffman dan Kanuk (2008:21) menyebutkan faktor-faktor
pembentuk citra merek adalah sebagai berikut:
1) Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.
2) Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk

yang dikonsumsi.
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3) Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu
produk barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

4) Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani
konsumennya.

5) Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan
rugi yang mungkin dialami oleh konsumen.

6) Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau
banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk
mempengaruhi citra jangka panjang.

7) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan,
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari
produk tertentu.

. Hubungan Brand Image dengan Minat Beli

Minat beli dengan Brand Image dikemukakan Haubl dalam Eva

(2007). Dikemukakan bahwa citra merek akan berpengaruh langsung

terhadap tingginya minat beli terhadap suatu produk. Hal tersebut

didukung menurut Gaeff (1996) dalam Ikanita yang menyatakan bahwa
perkembangan pasar yang demikian pesat mendorong konsumen untuk
lebih memperhatikan citra merek dibandingkan karakteristik fisik suatu
produk dalam memutuskan pembelian. Hal tersebut menjustifikasi
pengaruh citra merek terhadap minat beli.

Konsumen sebelum melakukan pembelian akan menggunakan

beberapa pertimbangan untuk membeli suatu produk atau jasa,
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konsumen tersebut akan mengevaluasi beberapa merek yang ada
dibenak mereka yang akhirnya dapat mempengaruhi minat beli mereka
terhadap suatu produk. Kekuatan atau nilai dari merek menjadi salah
satu diperhatikan dalam membentuk suatu keyakinan konsumen untuk
menumbuhkan minat terhadap produk tersebut. Dengan adanya suatu
kepercayaan atau keyakinan terhadap merek tertentu, maka konsumen
akan berminat untuk membeli sebuah produk yang telah ia evaluasi
sebelumnya.

Menurut Sutisna (2003:83) menyatakan konsumen dengan citra
merek yang positif terhadap suatu merek, lebih memungkinkan untuk
melakukan pembelian, oleh karena itu kegunaan utama dari iklan adalah
untuk membangun citra positif terhadap merek.

Apabila image yang tertanam dalam suatu produk baik, maka
konsumen akan membeli produk itu untuk dikonsumsi, namun
sebaliknya jika image yang tertanam dalam benak konsumen mengenai
merek tersebut negatif maka harapan pembeli konsumen akan merasa
tidak puas, karena tidak sesuai dengan informasi dan harapan yang di
inginkannya. Image yang positif akan menjadi kekuatan bagi brand

yang digunakan produk tersebut.
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B. Penelitian Relevan

Eva, (2007). Dengan judul Analisis Pengaruh Kualitas Layanan Dan
Citra Merek Terhadap Minat Beli dan Dampaknya Pada Keputusan
Pembelian (studi pada pengguna telepon seluler merek sony ericson di kota
Semarang). Penelitian ini mengemukakan bahwa citra merek berpengaruh
terhadap minat beli.

Selanjutnya penelitian E. Desi, (2011). Tentang Pengaruh Iklan,
Kepercayaan Merek dan Citra Merek terhadap Minat Beli Konsumen. Bahwa
Minat beli memperngaruhi minat beli konsumen dengan korelasi positif.
Kepercayaan konsumen terhadap merek pengaruh positif terhadap minat beli,
karena konsumen memiliki sikap yang lebih waspada terhadap merek yang
belum dikenal.

C. Kerangka Konseptual

Berdasarkan masalah dan kajian teori yang telah penulis uraikan,
penulis akan meneliti tentang pengaruh kepercayaan pada kualitas dan brand
image terhadap minat beli. Sebelum melakukan keputusan pembelian maka
konsumen cenderung akan lebih dulu mencerna informasi yang diterimanya
melalui serangkaian tahapan kognisi yaitu pemahaman, penilaian, percobaan
dan penenerimaan, oleh sebab itu sebelum mengambil keputusan, konsumen
harus mempunyai minat untuk membeli produk tersebut.

Kepercayaan konsumen atas produk disini adalah Konsumen
membentuk kepercayaan terhadap sebuah produk, kemudian mengembangkan

sikap terhadapnya, dan akhirnya membelinya, atau pertama-tama konsumen
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melakukan prilaku konsumen dan kemudian membentuk kepercayaan serta
sikap terhadap produk tersebut.

Brand image merupakan hasil penilaian atas sejumlah atribut, dimana
brand image adalah kesan konsumen yang paling menonjol dari perusahaan,
yang dievaluasi dan pertimbangkan oleh konsumen serta berpengaruh
terhadap minat beli mereka. Merek sebagai salah satu faktor yang
mempengaruhi minat beli terhadap suatu produk atau jasa. Pertimbangan
tersebut didasari oleh banyak aspek, baik aspek rasional maupun emosional.
Perusahaan yang kompetitif menggunakan brand image untuk menarik
perhatian konsumen.

Untuk lebih terarahnya penelitian ini maka dapat disajikan kerangka

konseptualnya sebagai berikut :

Kepercayaan atas
Kualitas

(X1)
Minat Beli

(Y)
Brand Image

(X2)

Gambar 1
Kerangka Konseptual
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D. Hipotesis

Berdasarkan kerangka konseptual , maka dapat dirumuskan hipotesis

yang akan di uji dalam penelitian ini :

1.

Kepercayaan atas Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
minat beli produk Blackberry Smartphone pada mahasiswa Universitas
Negeri Padang.

Brand Image berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk

Blackberry Smartphone pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.



BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
A. Kesimpulan
Berdasarkan pembahasan yang telah disampaikan pada bagian temua
penelitian dan pembahasan hasil penelitian, pada bagian ini dapat
disampaikan beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1. Kepercayaan atas kualitas produk mahasiswa Universitas Negeri Padang
pada Blackberry Smartphone meningkat, yang berimplementasi
padapeningkatan minat beli mahasiswa Universitas Negeri Padang
terhadap Blackberry Smartphone. Hal ini bertolak belakang dengan hal-hal
yang teridentifikasi pada survey awal yang dilakukan.

2. Brand Image Blackberry Smartphone meningkat karena disebabkan oleh
beberapa hal diantaranya adanya peningkatan fitur pengoperasian. Hal ini
juga berpengaruh positif terhadap peningkatan minat beli mahasiswa
Universitas Negeri Padang.

3. Peningkatan kualitas dan Brand Image sangat berpengaruh terhadap
kepercayaan akan Blackberry Messenger (BBM) yang berdampak positif

pada peningkatan minat beli mahasiswa Universitas Negeri Padang.

B. Keterbatasan
Seperti  kebanyakan penelitian lainnya, penelitian ini  memiliki
keterbatasan yaitu data penelitian yang berasal dari responden yang

disampaikan secara tertulis dengan bentuk kuesioner mungkin akan

86
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mempengaruhi hasil penelitian. Karena persepsi responden yang disampaikan
belum tentu mencerminkan keadaan yang sebenarnya dan akan berbeda

apabila data diperoleh melalui wawancara.

. Saran
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang telah diuraikan di
atas, maka penulis mencoba untuk memberikan saran-saran sebagai berikut:

1. Dari penelitian ini terlihat bahwa pengaruh kepercayaan atas kualitas
produk terhadap minat beli berpengaruh signifikan positif. Hal ini
dikarenakan jika adanya peningkatan kepercayaan atas kualitas produk
akan dapat mempengaruhi minat beli suatu produk. Untuk itu bagi
perusahaan Blackberry Smartphone agar lebih dapat mempertahankan
kualitas produk dan brand image yang telah dimiliki oleh perusahaan
merek blackberry di Universitas Negeri Padang.

2. Perusahaan Blackberry Smartphone harus memperhatikan brand image.
Karena brand image penting bagi perusahaan dan konsumen. Konsumen
akan memperhatikan bagaimana brand image perusahan Blackberry
Smartphone. Apabila brand image perusahaan Blackberry Smartphone
turun maka akan dapat mengurangi minat beli pada Mahasiswa
Univerisitas Negeri Padang.

3. Perusahaan Blackberry Smartphone harus meningkatkan kinerja, fitur,

kehandalan, spesikasi, estetika dan kualitas Blackberry Smartphone. Selain
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itu perusahaan  Blackberry Smartphone harus mampu menciptakan
aplikasi yang lebih unggul dibandingkan Smartphone lainnya.

. Untuk penelitian selanjutnya, sebaiknya menggunakan metode
pengumpulan data dengan cara survei lapangan dan wawancara untuk
menilai sejauhmana pengaruh antar variabel.

. Untuk penelitian selanjutnya yang tertarik meneliti judul yang sama, maka
peneliti menyarankan agar pemilihan sampel meliputi konsumen

blackberry di Kota Padang.
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No Responden :

UNIVERSITAS NEGERI PADANG
FAKULTAS EKONOMI
Jin. Prof. Dr Hamka Air Tawar Padang Telp: 445089
Fax (0751) 445089, E-mail ekonomi-fe unp@telkom.net

Assalamu’alaikumWr. Wh

Saya, Mega Sari Putri Yaza 88952/2007 adalah mahasiswi dari Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Padang, Program Studi Manajemen bermaksud akan mengadakan penelitian yang
berjudul :

“Pengaruh Kepercayaan Atas Kualitas Produk dan Brand Image Terhadap Minat Beli

Smartphone Blackberry Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang”

Saya sangat berterima kasih bila Bapak/Ibu/Saudara/i bersedia meluangkan waktu
untuk menjawab beberapa pertanyaan saya. Angket ini semata-mata bertujuan untuk
mendapatkan data penelitian saya dan tidak terkait dengan hal apapun yang akan merugikan
Bapak/Ibu/Saudara/i. Untuk kesediaan yang diberikan saya ucapkan terimakasih.

Hormat Saya,

Mega Sari PutriYaza

2007 / 88952



93

DATA RESPONDEN

Berilah tanda (V) pada jawaban dibawah ini :

1. Nama
2. No. Hp
3. JenisKelamin : [] Laki-laki
[ ] Perempuan
4. Umur R
5. Tahun Masuk / BP : 2008
2009
2010
2011
2012

6. Uang saku per bulan: Rp 0, - Rp 500.000,-

Rp 500.000,- Rp 1.500.000,-
Rp 1.500.000,- Rp 2.000.000,-
Rp 2.000.000,-

7. Fakultas Fakultas IImu Pendidikan
Fakultas Bahasa Sastra & Seni
Fakultas Matematika dan IPA
Fakultasl Imu Sosial

Fakultas Teknik

Fakultas IImu Keolahragaan
Fakultas Ekonomi

OOOddon oodd ooodo

Keterangan :Ya atau Tidak
8. a) Apakah anda telah melihat iklan tentang Blackberry di majalah, televisi, dan internet?
[1va [ Tidak
b) Apakah anda telah mendengar informasi atau penjelasan di majalah, televisi, dan
internet tentang Blackberry?

[] va [ Tidak
c) Apakah anda telah mencoba Blackberry teman atau saudara?
[ ] Ya [ ] Tidak

d) Apakah anda pernah melihat atau mengujungi konter-konter Blackberry?

[] Ya [ ] Tidak



PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
Berilah tanda (V) pada garis dibawah ini sesuai dengan
Pertanyaan /pernyataan mengenai merek Smartphone BlackBerry
Diketahui :  (5) Sangat Setuju (SS)

(4) Setuju (S)

(3) Kurang Setuju (KS)

(2) Tidak Setuju (TS)

(1) Sangat Tidak Setuju (STS)
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No. Pertanyaan SS S

Kepercayaan Atas Kualitas Produk

KS

TS

STS

A. Ki

nerja Produk

1. Saya percaya bahwa Smartphone
Blackberry mampu mengakes Internet
dalam waktu yang cepat.

2. Saya percaya bahwa Smartphone
Blackberry menawarkan kenyamanan
bagi para penggunanya.

3. Saya percaya bahwa Smartphone
Blackberry memiliki daya tahan kuat.

4. Saya percaya bahwa suara yang dihasikan
dari speaker Blackberry jernih dan enak
di dengar.

B. Keistimewaan

5. Saya percaya Smartphone Blackberry
memiliki fitur pengelolah data yang cepat
(seperti notes, PDF)

6. Saya percaya pengoperasian seluruh fitur
Blackberry dilakukan dengan mudah dan
praktis.

7. Saya percaya Smartphone Blackberry

memiliki fitur-fitur istimewa yang tidak
dimiliki oleh smartphone yang lain .
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C. Kehandalan

8. Saya percaya bahwa Blackberry
melakukan inovasi pada setiap produknya
agar menjadi lebih baik dari waktu
kewaktu.

9. Saya percaya bahwa aplikasi atau fitur

yang ada pada Blackberry sesuai dengan
kebutuhan konsumen.

D. Kesesuaian

10. Saya percaya bahwa harga Blackberry

sesuai dengan kualitasnya.

11. | Saya percaya bahwa tampilan
Blackberry sesuai dengan selera dan
keinginan anak muda saat ini.

12. | Saya percaya bahwa Blackberry memiliki
kesesuaian daya tahan dan awet.

13. | Saya percaya bahwa Blackberry memiliki

ukuran yang sesuai dan mudah dibawa
kemana-mana.

E. Estetika produk

14. | Saya percaya bahwa desain Blackberry
menarik bagi konsumen.

15. | Saya percaya bahwa logo produk
Smartphone Blackberry menarik dan
mudah diingat.

Brand Image

16. Blackberry terkesan sebagai produk yang
mempunyai ciri khas yaitu BBM.

17. Bagi saya desain Blackberry merupakan
produk yang inovatif .

18. Kamera yang digunakan Blackberry

menghasilkan foto yang jernih dan
bersih.
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19.

Produk Smartphone Blackberry
menjamin keamanan data-data pribadi
seperti data email sipengguna.

20.

Smartphone Blackberry merupakan
produk yang menggunakan teknologi
tinggi yang mutakhir (canggih) dalam
mengakses internet.

Minat Beli

SS

KS

TS

STS

21.

Saya berkeinginan untuk membeli
Smartphone Blackberry.




