
PENGARUH  IKLAN, PERSEPSI PRODUK, PERSEPSI HARGA, 
KEPERCAYAAN MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

CLOTHING “OUVAL RESEARCH” SECARA ONLINE MELALUI 
MEDIA SOSIAL INSTAGRAM 

 
GILANG ARSANA 

Universitas Muhammadiyah Yogyakarta 
Email: gilangarsana90@gmail.com 

 
ABSTRACT 

The purpose of this study was to the effect of advertising, product perception, price 
perception, brand trust on "ouval research" purchase clothing decisions online through 
social media instagram. The subjects in this study were consumers who had shopped at 
instagram in last e months. In this study a sample of 120 respondents were selected using 
the Nonprobability Sampling method and Purposive Sampling technique. The analytical tool 
used is multiple linear regression using the SPSS. 

Based on the analysis that has been done, the results show that the advertising, 
product perception, price perception, brand trust has a significant effect on purchasing 
decisions, advertising has a significant effect on purchasing decisions, product perception 
has a significant effect on purchasing decisions, price perception has a significant effect on 
purchasing decisions, brand trust has a significant effect on purchasing decisions 
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PENDAHULUAN 
Pakaian berupa sepatu, baju, aksesori kepala dan lainnya adalah berbagai hal 

yang dibutuhkan bagi manusia pada saat ini. Semua orang tidak lepas dari fashion 
kesehariannya untuk menuntut tampil casual di depan umum.  Pakaian yang 
dipakai oleh orang-orang bermacam-macam jenisnya, mulai dari kaos hingga 
sepatu dengan merk ternama, semua menjadi pilihan terutama di kalangan anak 
muda masa kini. Fashion menjadi hal yang sangat utama untuk dipamerkan karena 
pada zaman sekarang kebutuhan fashion menjadi suatu kebutuhan pokok bagi 
setiap orang. 

Pada zaman dulu ketika seorang konsumen ingin membeli suatu barang, 
konsumen tersebut harus pergi ke toko atau bertemu langsung dengan penjual lalu 
terjadi tawar menawar antara si penjual dan si pembeli yang biasa disebut dengan 
transakasi. Pada zaman dulu sebelum orang-orang menggunakan internet untuk 
kemudahan transaksi hal seperti itu tidaklah menjadi masalah, tapi pada zaman 
sekrang internet sudah menjadi kebutuhan pokok setiap orang kemudahan-
kemudahan yang di ciptakan internet membuat orang bergantung sekali pada 
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internet. Salah satu media internet yang menjadi pilihan dalam meningkatkan 
penjualan adalah Instagram. 

Banyak hal yang dapat di lakukan dalam Instagram, kita bisa melakukan 
berbagai hal salah satunya adalah memasarkan produk yang dijual dan bagi 
konsumen Instagram bisa menjadi alat untuk mencari produsen yang menjual 
barang yang dicari, hal ini yang membuat produsen-produsen tidak menyiakan 
kesempatan ini untuk memaksimalkan penjualan terhadap produknya melalui 
internet atau yang biasa dikenal dengan online shop, hal ini pula yang mendukung 
para produsen untuk menciptakan akun social media dimana mereka bisa 
memasarkan barang-barangnya dengan sangat mudah.  

Hampir semua orang memiliki akun Instagram, ini sangat memungkinkan bagi 
para produsen untuk tetap dekat konsumen walau hanya sebatas dunia maya. 
Media sosial juga menjadi kemudahan bagi konsumen dan produsen untuk saling 
berkomunikasi jarak jauh, tidak perlu lagi konsumen datang ke toko yang jauh 
hanya sekedar untuk melihat barang yang di inginkan. Cukup hanya dengan 
membuka Instagramnya dan melihat postingan dari produsen mereka sudah bisa 
melihat barang yang diinginkan.  

Melihat dari katalaog yang tersedia di Instagram konsumen akan berpikir dua 
kali untuk datang jauh-jauh ke toko, karena media sosial sangat memberi 
kemudahan kepada konsumen dan ini juga memudahkan para produsen yang 
belum memiliki gerai/toko atau para pebisnis kecil yang baru memulai usaha tapi 
tidak memiliki toko sendiri, dengan kombinasi memasarkan juga menjual pada saat 
itu juga ini menjadi senjata ampuh dalam bidang pemasaran pada saat ini, hal ini 
yang membuat produsen-produsen tidak menyiakan kesempatan ini untuk 
memaksimalkan penjualan terhadap produknya melalui internet atau yang biasa 
dekenal dengan online shop, hal ini pula yang mendukung clothing Ouval Research 
memilih Instagram sebagai media sosial pemasaran produk onlinenya.  

Ouval Research didirikan pada tahun 1997 oleh Rizki Yanuar, Firman Firdaus 
dan Arif Maskom yang bermula dari ingin menciptakan produk-produk kreatif 
yang mendukung penampilan komunitas skateboarding di Bandung. Dari awal mula 
inilah  Ouval Research menjadi pelopor bisnis clothing yang mendunia karena 
melahirkan ide kreatif dan inovatif, Ini dibuktikan Ouval Research dengan terus 
berkarya menciptakan produk-produk yang semakin beragam. Mulai dari T-Shirt, 
sweater, hoodie, kemeja, celana, tas, topi, sepatu, sandal, belt atau sabuk, dompet, 
gantungan kunci, papan skateboard, MP3 player, otopet, dan lain sebagainya. 

Maka dari itu kekuatan media sosial terutama Instagram bisa menjadi media 
perantara antara produsen dan konsumen bisa berkomunikasi dalam satu waktu 
dengan jarak yang jauh. Hal inilah yang menjadi motivasi untuk memilih judul 
“Pengaruh  Iklan, Persepsi Produk, Persepsi Harga, Kepercayaan Merek, Terhadap 
Keputusan Pembelian Clothing “Ouval Research” Secara Online Melalui Media 
Sosial Instagram ” 
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 LANDASAN TEORI 

Menurut Monle & Johnson (2007) periklanan adalah komunikasi komersial 
dan non personal sebuah organisasi dan produk – produk yang ditransmisikan ke 
suatu khalayak target melalui media bersifat massa seperti televisi, radio, koran, 
majalah, direct mail (pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan 
umum dan sebagainya. Menurut Jefkins (1997),  periklanan  ialah  sesuatu  yang  
harus  mampu  membujuk  khalayak ramai, agar berperilaku sedemikian rupa 
sesuai dengan strategi perusahaan untuk mencetak Jurnal Administrasi Bisnis 
penjualan dan keuntungan. Lamb, Hair & Mcdaniel (2001) Secara umum tujuan 
periklanan ialah untuk menyampaikan pesan kepada konsumen mengenai segala 
macam sesuatu yang dapat dipasarkan, seperti sesuatu yang informatif, 
mengingatkan, membujuk serta dapat memuaskan keinginan dan memenuhi 
kebutuhan  konsumen. Menurut Lamb, Hair & Mcdaniel (2001) media-media 
periklanan antara lain televisi, internet, radio, majalah, dan koran. Maka dapat di 
artikan iklan adalah  suatu alat komunikasi antara produsen dan konsumen. Iklan 
dapat didefinisikan sebagai  suatu   pesan   yang   menawarkan   produk yang 
ditujukan kepada konsumen melalui media. Dengan adanya iklan, produsen akan 
lebih mudah menyampaikan pesan kepada konsumen. Media periklanan yang   
sudah   banyak   dikenal   seperti   televisi,   radio, surat  kabar,  memuat beraneka 
ragam produk-produk perusahaan untuk membujuk, mengingatkan dan 
memperkenalkan produk-produk perusahaan kepada masyarakat. Dalam 
melaksanakan tujuan periklanan pemasar haruslah membuat empat keputusan 
penting yaitu : 
a. Menetapkan tujuan iklan 
b. Menetapkan anggaran periklanan 
c. Mengembangkan strategi periklanan 
d. Mengevaluasi keefektivitasan iklan 

Menurut Schiffman & Kanuk (2007) “Perception is process by which an 
individuals selects, organizers, and interprets stimuli into the a meaningfull and 
coherent picture of the world”. Kurang lebihnya yaitu persepsi merupakan suatu 
proses yang membuat seseorang untuk memilih, mengorganisasikan dan 
menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang diterima menjadi suatu 
gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya sedangkan Kotler & 
Amstrong (2014) mengemukakan bahwa dalam keadaan yang sama, persepsi 
seseorang terhadap suatu produk dapat berbeda-beda, hal ini disebabkan oleh 
adanya proses seleksi terhadap berbagai stimulus yang ada. 

Ferdinand (2006), harga merupakan salah satu variabel penting dalam 
pemasaran, dimana harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil 
keputusan untuk membeli suatu produk karena berbagai alasan. Alasan ekonomis 
akan menunjukkan harga yang rendah atau harga terlalu berkompetisi merupakan 
salah satu pemicu penting untuk meningkatkan kinerja pemasaran, tetapi alasan 



psikologis dapat menunjukkan bahwa harga justru merupakan indikator kualitas 
dan karena itu dirancang sebagai salah satu instrumen penjualan sekaligus sebagai 
instrumen kompetisi yang menentukan. 

Tjiptono (2011) dari sudut pandang pemasaran, harga adalah satuan moneter 
atau ukuran lainnya (jasa dan barang lain) yang ditukarkan agar memperoleh hak 
kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa. Tjiptono (2011) harga itu 
bersifat fleksibel, artinya disesuaikan dengan cepat. Dari empat unsur bauran 
pemasaran tradisional, harga adalah elemen yang paling mudah diubah dan 
diadaptasikan dengan dinamika pasar. Ini terlihat jelas dari persaingan harga 
(perang diskon) yang kerap terjadi dalam industri ritel. Menurut Tjiptono (2011) 
harga memainkan peranan penting bagi perekonomian secara makro, konsumen, 
dan perusahaan. 

Ferrinnadewi (2008) Kepercayaan merek adalah kemampuan merek untuk 
dipercaya (brand reliability), yang bersumber pada keyakinan konsumen bahwa 
produk tersebut mampu memenuhi nilai yang dijanjikan dan intensi baik merek 
(brand intention) yang didasarkan pada keyakinan konsumen bahwa merek 
tersebut mampu mengutamakan kepentingan konsumen. 

Menurut Kotler dan Amstrong (2014) keputusan pembelian adalah tahap 
dalam proses pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar 
membeli produk. Kemudian menurut Kotler dan Keller (2014) terdapat tahap-
tahap yang dilalui konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yaitu 
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 
pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 
 
METODE PENELITIAN  

Objek dalam penelitian ini adalah Ouval Research. Sedangkan subjek adalah 
mahasiswa Universitas Muhammadiyah  Yogyakarta. 

Jenis riset dalam penelitian ini adalah riset pendekatan kausal karena dalam 
penelitian ini peneliti ingin menemukan sebab dari suatu akibat dari suatu masalah 
satu atau lebih. Jenis data yang digunakan adalah Data Primer.  

Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel menggunakan metode 
Nonprobability Sampling yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak 
memberikan peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 
untuk dipilih menjadi sampel. Teknik yang digunakan adalah purposive sampling  
yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017). 
Dalam penelitian ini data diperoleh dengan menggunakan kuesioner unntuk 
mendapatkan tanggapan dari responden. Kuesionner yang dimaksud adalah daftar 
pertanyaan  yang harus di isi oleh responden yang merupakan sampel penelitian 
ini. 

Uji validitas digunakan untuk dapat mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. 

Uji reliabilitas adalah sebenarnya adalah alat yang digunakan untuk mengukur 
suatu kuesioner yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. 



Metode analisis yang digunakan adalah model regresi linier berganda. 
Pendapat dari Sugiyono (2017) adalah analisis regresi linier berganda bermaksud 
memperkirakan bagaimana keadaan (naik turunnya) variabel dependen 
(kriterium), bila dua atau lebih variabel independen sebagai faktor prediator 
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi, analisis regresi berganda akan 
dilakukan bila jumlah variabel independennya minimal 2. 

Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independent 
atau bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependen atau terikat (Rahmawati, dkk: 2015). 

Uji statistik t dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
penjelas atau independen secara individual dalam menerangkan variasi variable 
dependen. Pengujian ini bertujuan untuk menguji pengaruh variabel bebas 
terhadap variabel terikat secara terpisah atau bersama-sama (Rahmawati, dkk: 
2015) Uji Multikolinearitas adalah untuk menguji ada tidaknya kolerasi antar 
variabel. 

Uji determinasi berguna untuk menguji seberapa besar pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil uji validitas  

No  Variabel  Item  Sig  keterangan 
1 Iklan 1 0,000 Valid  

2 0,000 Valid  
3 0,000 Valid  

 
 

2 Pesepsi  Produk  1 0,000 Valid  
 2 0,000 Valid  

3 0,000 Valid  
3 Persepsi Harga 1 0,000 Valid  

2 0,000 Valid 
3 0,000 Valid 
4 0,000 Valid 
5 0,000 Valid 
6 0,000 Valid 

4 Kepercayaan 
Merek 

1 0,000 Valid 
2 0,000 Valid 
3 0,000 Valid 

5 Keputusan 
pembelian 

1 0,000 Valid 
2 0,000 Valid 
3 0,000 Valid 
4 0,000 Valid 
5 0,000 Valid 



Berdasarkan tabel diatas diketahui bahwa masing-masing item 
pertanyaan dari variabel iklan, persepsi produk, persepsi harga, kepercayaan merek 
dan keputusan pembelian dalam penelitian ini mempunyai nilai sig < 0,05. Sehingga 
seluruh item pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid dan 
sah untuk digunakan. 

 

Hasil uji reliabilitas 

No Variabel Cronbach’s 
 

Keteraa
  1 Iklan 0.885 Reliabel 

2 Persepsi Produk 0.881 Reliabel 
3 Persepsi Harga 0.932 Reliabel 
4 Kepercayaan Merek 0.909 Reliabel 
5 Keputusan Pembelian 0.909 Reliabel 

    Berdasarkan dari table diketahui Cronbach Alpha dari variabel independen 
dan variabel dependen adalah reliabel. Perhitungan uji reliabilitas menunjukkan 
bahwa variabel iklan 0,885, variabel persepsi produk sebesar 0,881, variabel persepsi 
harga 0,0,932, variabel kepercayaan merek 0,909, dan variabel keputusan pembelian 
0,909. Dari perhitungan tersebut dapat dilihat Cronbach Alpha > 0,6 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel. 

 
Analisis regresi linear berganda 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. Error Beta 

Constant  3.171 1.319  2.403 .018 

X1 .374 .129 .279 2.899 .004 

X2 .339 .142 .249 2.384 .019 

X3 .150 .068 .186 2.202 .030 

X4 .388 .095 .267 4.098 .000 

Variabel dependent : Keputusan Pembelian 
Berdasarkan table diatas maka dapat dirumuskan persamaan regresi sebagai 

berikut:  
Y=0.279X1 + 0.249X2 + 0.186X3 + 0.267X4 

Dari persamaan tersebut, dapat diketahui bahwa:  



a. Variabel Iklan memiliki koefisien regresi positif sebesar 0.279 diasumsikan 
bahwa, jika pemahaman akan Iklan tinggi, maka keputusan pembelian 
akan meningkat 

b. Variabel persepsi produk memiliki koefisien regresi positif sebesar 0,249 
diasumsikan bahwa, jika persepsi terhadap produk mengalami 
peningkatan, maka keputusan pembelian akan meningkat. 

c. Variabel persepsi harga memiliki koefisien regresi sebesar 0,186 
diasumsikan bahwa, jika persepsi terhadap harga mengalami peningkatan, maka 
keputusan pembelian akan meningkat. 

d. Variabel kepercayaan merek memiliki koefisien regresi sebesar 0,267 
diasumsikan bahwa jika kepercayaan terhadap produk yang dijual mengalami 
peningkatan, maka keputusan pembelian akan meningkat. 

Uji F 
  

 
Model  

 
Sum of 
Squares 

 
Df  

 
Mean  
Square 

 
F  

 
Sig.  

Regression  578.051 4 144.513 37.266 .000b 
Residual  445.949 115 3.878   

 Uji F dilakukan untuk menguji hipotesis pertama secara simultan antara 
variabel iklan, persepsi produk, persepsi harga, dan kepercayaan merek terhadap 
keputusan pembelian. Berdasarkan pengujian hipotesis pada tabel diatas 
diperoleh F hitung sebesar 37,266 dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05, maka dapat 
disimpulkan bahwa variabel produk,  persepsi harga, promosi, dan lokasi secara 
simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Uji t  

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

 
 

Standardized 
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

B Std. 
Error 

Beta 

Constant  3.171 1.319  2.403 .018 

X1 .374 .129 .279 2.899 .004 

X2 .339 .142 .249 2.384 .019 

X3 .150 .068 .186 2.202 .030 

X4 .388 .095 .267 4.098 .000 

Variabel dependent : Keputusan Pembelian 



Berdasarkan tabel dapat dilihat uji t sebagai berikut: 
a.  Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai standardized 
coefficients beta 0,279 dan nilai signifikan iklan sebesar 0,004 (P ≤ 0,05). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa variabel iklan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 

b. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai standardized coefficients beta 
0,249 dan nilai signifikan persepsi produk sebesar 0,019 (P ≤ 0,05). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa variabel persepsi produk memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

c. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai standardized coefficients beta 
0,186 dan nilai signifikan persepsi harga sebesar 0,030 (P ≤ 0,05). Hal tersebut 
menunjukkan bahwa variabel persepsi harga memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

d. Berdasarkan hasil pengujian hipotesis diperoleh nilai standardized coefficients beta 
0,267 dan nilai signifikan kepercayaan merek sebesar 0,000 (P ≤ 0,05). Hal ini 
menunjukkan bahwa variabel kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 
Uji determinasi 
 

 

 

Dari hasil perhitungan uji determinasi yang terlihat besarnya koefisien 
determinasi atau Adjusted R Square adalah sebesar 0,549, hal ini berarti 54,9% 
variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel iklan, persepsi 
produk,persepsi harga dan kepercayaan merek. Maka sisanya 45,1% dipengaruhi 
oleh faktor lain. 

 
KESIMPULAN, SARAN DAN KETERBATASAN PENELITIAN 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, yaitu untuk menguji iklan, 
persepsi produk, persepsi harga, dan kepercayaan merek terhadap keputusan 
pembelian maka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Variabel iklan, persepsi produk, persepsi harga, dan kepercayaan merek 

berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap keputusan 
pembelian ouval research. 

2. Variabel iklan produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian ouval research. 

Model  R 
R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error of the 
estimate 

1 .751a .565 .549 1.969 



3. Variabel  persepsi produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian ouval research. 

4. Variabel persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian ouval research. 

5. Variabel kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian ouval research. 

 
SARAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, peneliti  ingin memberikan saran 
kepada: 
1.Bagi perusahaan  
Dari hasil penelitian ini diketahuai bahwa iklan, persepsi produk, persepsi harga, 
dan kepercayaan merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian Berdasarkan penelitian ini dapat dikatakan bahwa untuk 
mempertahankan dan meningkatkan keputusan pembelian, pihak perusahaan 
diharapkan mampu untuk mempertahankan dan meningkatkan iklan, persepsi 
produk, persepsi harga, dan kepercayaan merek. 
Berdasarkan penelitian ini juga diketahui iklan, persepsi produk, persepsi harga, 
dan kepercayaan merek mempengaruhi tingkat keputusan pembelian, maka dari 
itu Ouval Research diharapkan mampu menggali faktor lain guna untuk semakin 
meningkatkan keputusan pembelian. 
2.Bagi peneliti selanjutnya 
Saran peneliti kepada peneliti selanjutnya sebaiknya menambah variabel lain 
seperti kualitas layanan, citra merek dan variabel lain yang dianggap mampu 
mempengaruhi tingkat keputusan pembelian. 
 
KETERBATASAN PENELITIAN 

Pada penelitian ini terdapat empat variabel independen yakni iklan, persepsi 
produk, persepsi harga, dan kepercayaan merek. Penelitian selanjutnya lebih baik 
menambah variabel lain yang yang memiliki hubungan terhadap keputusan 
pembelian yang tidak tercantum dalam penelitian ini. 
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