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PENGARUH PROMOSI, BRAND IMAGE DAN BRAND AWARENESS
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI E-COMMERCE SHOPEE
(STUDI KASUS PADA MAHASISWA FAKULTASEKONOMI
UNIVERSITASMUHAMMADIYA ACEH)

ALFARIZI RIFKI ABDILLAH
NPM: 1902120212

Pembimbing | : Dr. Marlizar, SE, MM
Pembimbing Il : MirzaMurni, SE, M.Si

ABSTRAK

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh promosi,
brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian di e-commerce
Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh). Jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui
secara pasti dan penentuan sampel menggunakan rumus purba serta pengambilan
sampel penelitian ini menggunakan teknik accidental sampling. Ukuran sampel
penelitian ini sebanyak 96 responden. Data penelitian dikumpulkan melalui
kuisioner. Analisis data yang digunakan yaitu analisis regresi linier berganda
dengan bantuan software SPSS. Hasil penelitian menunjukan bahwa secara
simultan variabel promosi, brand image dan brand awareness berpengaruh
terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee. Secara parsial promosi,
brand image dan brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian di
e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh. Brand image merupakan variabel paling berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Promosi, Brand Image, Brand Awareness dan Keputusan Pembelian

31



BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Pendlitian

Perkembangan saat ini yang dilihat dari segi bisnis, perusahaan berlomba-
lomba untuk menarik perhatian konsumen dalam melakukan pembelian. Dalam
menghadapi persaingan berbagai upaya yang dilakukan oleh perusahaan, Selain
itu pelaku usaha dituntut harus mampu meningkatkan berbagai inovas guna
untuk meningkatkan pendapatan dan keuntungan dari usaha. Dalam hal ini, pelaku
usaha perlu memahami tingkat perkembangan usaha kecil yang dilakukan oleh
setigp konsumen maupun pelanggan. Untuk mendapatkan hasil yang sesuai
dengan harapan konsumen, salah satunya para pelaku usaha harus mampu
menciptakan produk yang berkualitas.

Berbagal cara atau upaya yang dilakukan oleh perusahaan dalam
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal ini dilakukan oleh perusahaan
agar konsumen tetap melakukan pembelian pada perusahaan tersebut karena jika
konsumen merasa puas, maka tetap akan melakukan pembelian secara berulang
pada perusahaan tersebut. Konsumen akan tetap bertahan berdasarkan
ketergantungan upaya yang dilakukan oleh perusahaan atau dikembangkan oleh
perusahaan untuk dapat bersaing dalam merebut konsumen dalam menerapkan
strategi pemasaran yang efektif. Apabila strategi pemasaran yang diterapkan tidak
baik atau tidak sesual dengan yang diharapkan oleh konsumen maka kepuasan
konsumen juga tidak sesuai dengan mereka inginkan. Dalam memenangkan

persaingan, perusahaan dituntut agar mampu memenuhi kebutuhan konsumen



sekaligus sesuai dengan harapan konsumen, perusahaan harus mempersiapkan
strategi pemasaran yang tepat untuk promosinya.

Berbagai macam strategi permasaran yang dapat dilakukan oleh perusahaan
daam menarik perhatian konsumen. Konsumen akan berusaha memenunhi
kebutuhannya dan mencari manfaat produk yang sesuai dengan kualitas, manfaat
produk yang sesuai dengan brand awareness dan konsumen mempertimbangkan
produk mana yang akan dipilih untuk memenuhi kebutuhan dan memberikan
manfaat yang diperlukan.

Promosi merupakan salah faktor yang dapat meningkatkan keputusan
pembelian konsumen. Dalam suatu perusahaan mempromosikan produk
merupakan salah satu strategi pemasaran, yang dimana strategi promosi yang baik
dapat menarik perhatian konsumen. Selain itu dengan menerapkan strategi yang
baik suatu perusahaan dapat dikenali oleh masyarakat luas, sehingga masyarakat
lebih muda memperoleh infomasi terkait dengan produk yang dipasarkan dengan
menampilkan keunggulan-keunggulan dari produknya.

Merek yang baik menjadi dasar untuk membangun citra perusahaan yang
positif. Selain itu, citra merek yang positif memberikan manfaat pada perusahaan
untuk mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan citra positif yang telah
terbentuk terhadap merek produk. Hal yang perlu diperhatikan adalah bagaimana
mempertahankan dan meningkatan citra merek yang sudah positif. Pandangan
konsumen terhadap suatu merek merupakan hal yang sangat penting dalam
strategi pemasaran. Citra konsumen yang positif terhadap suatu merek lebih
memungkinkan konsumen untuk melakukan pembelian. Perusahaan harus

melakukan strategi pemasaran yang tepat untuk mengembangkan suatu produk



Brand image merupakan salah satu faktor yang dapat meningkatkan
keputusan pembelian konsumen. Merek yang terkenal akan mudah diingat oleh
konsumen sehingga ketika adanya variasi yang baru dari merek tersebut maka
konsumen akan langsung memilih merek tersebut tanpa banyak pertimbangan
yang dilakukan (Mardi, 2020:585). Brand image yang baik sangat penting bagi
konsumen, oleh karena itu perusahaan dapat menjaga brand image dengan baik
seperti meningkatkan kepercayaan konsumen, meningkatkan promosi menjadi
lebih baik dan lainnya yang dapat berdampak baik pada brand image.

Brand awareness merupakan tujuan umum komunikasi pemasaran, adanya
brand awareness yang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan kategori muncul,
brand tersebut akan dimunculkan kembali dari ingatan yang selanjutnya dijadikan
pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan. brand awareness
menunjukkan pengetahuan konsumen terhadap eksistensi suatu brand. Brand
awareness elemen utama atau kunci pembuka untuk masuk ke dalam elemen
lainnya. Peran brand awareness dapat dipahami dengan mengkaji bagaimana
brand awareness menciptakan suatu nilai yang dapat mempengaruhi dan
meyakinkan konsumen dalam mengambil tindakan keputusan pembelian Dengan
adanya brand awareness, ha tersebut dapat membantu konsumen
menggambarkan dan menanamkan nilai merek yang pada akhirnya nanti
dapatmenjadi penentu dan mempunyai peranan dalam mempengaruhi keputusan
salah satunya pembelian.

Hasil survey awal dengan 20 mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh mengenai variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada

Tabdl 1.1 berikut:



Tabe 1.1
Hasil Survey Awal dengan Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh Mengenai Variabel Keputusan Pembelian

No Sgt Tdk | Tidak | Kurang | Setuju | Sangat
Indikator Setuju | Setuju | Setuju Setuju | Mean

Frkk % |Frk| % |Frk| % |Frk| % |Frk| 9%
b | Pengenadlanmasdah |, 11000 | 5 110961 4 |20% | 7 135% | 5 125% | 355
2. | Pencarianinformas | 0 | 0% | 2 |10% | 3 |15% | 9 |45% | 6 |30% | 3,95
3. | Evaluasi dternatif 0 0% |0 |0% |5 |25% |11 |55% | 4 |20% | 3,95
4" | Keputusan pembelian | 3 |15% | 2 |10% | 5 |25% |10 |50% | O | 0% | 3,10

5. | Perilaku pasca

pembelian 3 |15% | 3 |15%| 6 |30% | 6 |30% | 2 |10% | 3,05
Rerata 3,52

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan Tabel 1.1 di atas dapat dijelaskan mengena keputusan
pembelian bahwa dari ke lima indikator, nilai terrendah terdapat pada indikator
perilaku pasca pembelian yaitu sebesar 3,05 artinya konsumen mengatakan
kurang setuju. Nilai rerata dari kelimaindikator di atas sebesar 3,52 artinya secara
rata-rata konsumen mengatakan setuju dengan variabel keputusan pembelian.

Kemudian promosi penjualan yang dilakukan oleh Shopee seperti pada
iklan televis relatif masih kurang dibandingkan iklan yang di internet, media
sosial dan lain-lain yang sering dipromosikan atau ditayangkan dan hal ini dapat
menurunkan keputusan pembelian serta kurangnya informasi yang didapatkan
oleh mahasiswali Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh terhadap
produk-produk yang disediakan oleh perusahaan tersebut. Hal ini disebabkan
kurangnya informasi yang didapatkan oleh mahasiswali Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh terhadap produk yang disediakan atau
perusahaan lain lebih giat untuk melakukan kegiatan pemasarannya sehingga

mahasiswali Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh lebih tertarik




untuk melakukan pertimbangan pada perusahaan lainnya (perusahaan on line)
daripada membeli produk pada Shopee.

Fenomena yang terjadi bahwa sifat mahasiswali Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh yang lebih berhati-hati dalam memilih dan
membeli suatu produk tersebut menunjukkan bahwa produk yang ditawarkan
oleh Shopee belum tentu dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mahasiswali
Universitas Muhammadiyah Aceh. Perusahaan Shopee menawarkan suatu produk
dengan menyampaikan informasi yang dapat berdampak pada keputusan
pembelian produk yang ditawarkan. Perilaku mahasiswali Universitas
Muhammadiyah Aceh merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung
terlibat dalam mendapatkan dan menggunakan barang atau jasa temasuk di
dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan
tersebut dan hal ini juga berdampak pada brand image dan brand awareness di e-
commer ce Shopee.

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk melakukan
penelitian tugas akhir dengan judul “Pengaruh Promosi, Brand Image dan
Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian di e-commerce Shopee
(studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Univer sitas Muhammadiyah

Aceh).”

1.2 Rumusan Masalah Penelitian
Berdasarkan latar belakang masalah, maka rumusan masalah dalam

penelitian ini yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:



Seberapa besar pengaruh promos terhadap keputusan pembelian di e
commer ce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh)

Seberapa besar pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di e
commer ce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh)

Seberapa besar pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian di e-
commer ce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh)

Seberapa besar pengaruh promosi, brand image dan brand awareness secara
simultan terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi kasus

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh).

1.3  Tujuan Pendlitian

Berdasarkan rumusun masalah, maka tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1

Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh promos terhadap
keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh)

. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh brand image

terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi kasus pada

mahasi swa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh)



3. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh brand awareness
terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi kasus pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh)

4. Untuk menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh promosi, brand
image dan brand awareness secara simultan terhadap keputusan pembelian di
e-commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Muhammadiyah Aceh)

14  Manfaat pendlitian
Berdasarkan latar belakang penelitian, maka penelitian yang di harapkan
adalah sebagal berikut:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu
mang emen, khususnya mangjemen pemasaran dalam menyajikan bukti-bukti
empiris serta teori-teori baru bagi penelitian yang akan datang.
2. Manfaat Praktis
Dapat menambahkan ilmu pengetahuan dan wawasan penulis mengenai
pemasaran khususnya tentang promosi, brand image dan brand awareness
serta keputusan pembelian dan dapat memberikan masukan atau bahan
pertimbangan dalam meningkatkan penjualan mengena promosi, brand image

dan brand awareness serta keputusan pembelian.

1.5 Ruang Lingkup Pendlitian
Dengan memperhatikan latar penelitian masalah tersebut di atas, dan

berdasarkan keterbatasan waktu, ilmu pengetahuan dan biaya, maka ruang lingkup



dalam penelitian ini adalah pengaruh promosi, brand image dan brand awareness
terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi kasus pada

mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh).
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KAJIAN KEPUSTAKAAN

2.1 Landasan Teoritis
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Sumarwan (2018:357) mendefinisikan bahwa “keputusan
pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
atau lebih pilihan aternative seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan
maka harus memiliki pilihan alternative. Bagi pemasar, Setiap upaya pemasaran
seladu harus diarahkan pada pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Munculnya peluang bisnis yang menguntungkan berasal terutama dari adanya
kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu pemasar perlu
mengidentifikasi dan memahami perilaku mereka.

Menurut Kotler & Keller (2018:158) perilaku konsumen merupakan
kegiatan—kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam hal mendapatkan
dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan
keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Sikap dan
perilaku konsumen adalah salah satu tugas yang harus dihadapi dalam mengatasi
persaingan yang semakin ketat. Pemahaman terhadap perilaku konsumen juga
berarti mengetahui siapa dan bagaimana karakteristik serta keinginan konsumen.
Hal tersebut menjadi penting bagi setiap perusahaan apabila mereka ingin tetap
mendapatkan target penjualan sesuai dengan yang telah ditetapkan oleh
perusahaan. Tuntutan akan pemahaman diatas juga diperlukan oleh trend pemasar

9
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saat ini yang lebih mengarah pada orientasi konsumen dan bukan lagi mengarah
pada orientasi produks atau orientasi penjualan, oleh sebab itu para manger
pemasaran penting sekali mengetahui apa yang menjadi motif pembelian
konsumen terhadap suatu produk.

Kotler & Keller (2018:166) mengemukakan proses keputusan pembelian
konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum
sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa proses membeli yang dilakukan oleh konsumen dimulai
minat dan pertimbangan dalam memilih suatu produk atau jasa yang diinginkan.

Menurut Kotler dan Keller (2018:146), pada umumnya manusia bertindak
rasional dan mempertimbangkan segala jenis informasi yang tersedia dan
mempertimbangkan segala sesuatu yang bisa muncul dari tindakannya sebelum

mel akukan sebuah perilaku tertentu.

2.1.1.2 Dimensi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2018:161) keputusan pembelian memiliki
beberapa faktor yang dapat mempengaruhinyayaitu :

a. Pemilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk mengunjungi sebuah tempat
hiburan untuk tujuan yang lain, dalam ha ini perusshaan harus
memusatkan perhatianya kepada orang-orang yang berminat untuk
mengunjungi tempat hiburan malam yang mereka kelola.

b. Pilihan Brand (Merek)
Konsumen harus memutuskan tempat hiburan mana yang akan dikunjungi.
Setiap tepat hiburan memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.

c. Pemilihan Penyalur
Konsumen mengambil keputusan tentang penyaluran yang akan
digunakan. Setigp pengunjung berbeda-beda dalam hal menentukan
penyalur yang bisa dikarenakan faktor lokasi, promos yang murah,
persediaan produk yang lengkap, kenyamanan, keluasan tempat dan
sebagainya.
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d. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak
produk/jasa yang akan dikunjungi pada suatu saat. Kunjungan dilakukan
mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk/jasa sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari
setiap pengunjung.

e. Penentuan Waktu kunjungan
Keputusan pembelian dalam pemilihan waktu berkunjung bisa berbeda-
beda, misalnya ada yang berkunjung setiap hari, satu minggu sekali, satu
bulan sekali, dan mungkin satu tahun sekali.

f. Metode Pembayaran
Konsumen dalam mengunjungi suatu tempat hiburan pasti harus
melakukan suatu pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya
pengunjung ada yang melakukan pembayaran secaratunai.

2.1.1.3 Indikator Keputusan Pembelian
Indikator untuk mengukur variabel keputusan pembelian adalah sebagai
berikut (Kotler dan Keller, 2018:146):

1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal
atau eksternal. Rangsangan ini akan berubah menjadi dorongan.
Berdasarkan dorongan yang ada pada diri konsumen maka konsumen akan
mencari obyek yang diketahui untuk dapat memuaskan dorongan tersebut.

2. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang minatnya telah tergugah hanya akan ada dua
kemungkinan yaitu, mencari informasi secara aktif atau mencari informasi
kemudian hanya mengendapkannya dalam ingatan.

3. Evauas Alternatif
Tidak ada proses evaluas tunggal sederhana yang digunakan oleh semua
konsumen atau oleh salah satu konsumen dalam semua situasi pembelian,
itu berarti setigp konsumen pasti memiliki beberapa alternatif sebelum
akhirnya menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses evaluasi
konsumen : Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan; Kedua,
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk; Ketiga, konsumen
memandang masing-masing produk sebagal sekumpulan atribut dengan
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang
digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

4. Keputusan pembelian
Daam tahap evaluas para konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun ada
dua faktor yang dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan
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pembelian, pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain
mengurangi aternatif yang disukal seseorang akan bergantung pada dua
hal yaitu : intensitas sikap negatif orang lain terhadap aternatif yang
disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan
orang lain. Kedua, faktor situas yang tidak terantisipas yang dapat
muncul dan mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebut diantaranya
seperti faktor pendapatan, keluarga, promosi, dan keuntungan dari produk
tersebut.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk maka konsumen akan mengalami tingkat
kepuasan atau ketidakpuasan. Jika produk dan perusahaan memperlakukan
konsumen sesuai dengan harapan maka konsumen puas, jika melebihi
harapan konsumen akan sangat puas, jika produk dan perusahaan
memperlakukan konsumen kurang dari hargpan maka konsumen akan
tidak puas. Kepuasan konsumen akan membawa implikasi pada perilaku
pembeliaan (repurchase) atau bahkan merekomendasikan (recommended)
produk tersebut kepada orang lain untuk membelinya.

2.1.2 Promos
2.1.2.1 Pengertian Promosi

Definis Promosi menurut beberapa ahli dalam buku karangan Rangkuti
(2018: 49-50) adalah: “Promosi mencakup semua alat-alat pemasaran (marketing
mixX) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikas yang sifatnya
membujuk”. Sedangkan menurut Tjiptono (2018:219) mengemukakan pengertian
Promosi adalah salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Sedangkan yang di
maksud komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, agar bersedia menerima, membeli
dan loyal pada produk yang di tawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2018:62) Bauran Promosi berarti
aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan

membelinya.
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Promosi menurut Kotler dan Amstorng (2018:426) Promosi merupakan
berbagai kegiatan yang dilakukan antar perusahaan untuk mengkomunikasikan
manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan konsumen sasaran agar
membelinya. Promosi merupakan semua kegiatan yang ditujukan untuk memacu
tingkat permintaan terhadap produk yang dipasarkan dengan komunikas antara
produsen dan konsumen. Komunikasi pemasaran perlu dilakukan guna
memberitahukan produk yang akan dipasarkan. Menurut Apriatni (2017:4) dalam
Promosi bank dituntut untuk mempromosikan produk dan jasanya yang dimiliki
baik secara langsung maupun tidak langsung. Tanpa Promos jangan harap
konsumen dapat mengenal bank. Oleh karenaitu, Promosi merupakan sarana yang
paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan konsumennya. Salah satu
tujuan Promosi adalah menginformasikan produknya yang ditawarkan dan
berusaha menarik calon konsumen baru.

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa.
Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen
dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan
kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat promosi. Perangkat
promosi yang dikenal mencakup aktivitas periklanan (advertising), penjualan
pribadi (personal selling), promos penjualan (sales promotion), hubungan

masyarakat (public relation) (Salamudin, 2017:3).
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2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengar uhi Promosi

Bauran Promosi merupakan penggabungan dari lima model komunikasi

dalam pemasaran yang disebut sebagai alat Promos (promotion tools) yang

diklarifikasikan oleh Rezki (2017:6-7) sebagai berikut :

1

Promosi (advertising)

Iklan merupakan suatu bentuk presentas yang tidak hanya dilakukan
oleh orang dan gagasan Promosi, barang, atau jasa oleh sponsor yang telah
ditentukan. Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat massal karena
menggunakan alat media massa contoh : iklan, surat kabar, magaah, tv, radio,
brosur, papan reklame dll.

Penjualan perorangan (personal selling)

Penjualan perorangan merupakan bentuk presentasi perorangan dari
bagian penjualan perusahaan dengan tujuan membuat penjualan dan
membangun hubungan dengan pelanggan. Bentuk presentasi dilakukan
dengan interaksi tatap muka terhadap calon pembeli dengan tujuan
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan memperoleh pemesanan.
Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjudan merupakan intensif jangka pendek untuk
mendorong penjualan barang atau jasa yang akan diberikan kepada pasar
sasaran. Perusahaan melakukan ini guna meningkatkan tingkat penjualan
barang yang kurang diminati di pasar. Promosi penjualan juga tidak mampu
meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk lain, bahkan Promosi
penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra kualitas
barang/jasa tersebut karena pelanggan menginterprestasikan bahwa
barang/jasa tersebut berkualitas atau termasuk kategori murahan. Meskipun
demikian diakui bahwa Promosi penjualan menghasilkan tanggapan yang
lebih cepat dari iklan.

Hubungan masyarakat (public relation)

Publisitas merupakan cara membangun hubungan baik dengan publik
untuk menghindari hal negatif dan membawa perusahaan akan citra yang
baik. Berbagai program telah dirancang untuk memPromosikan atau
melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya. Contoh dari
penggunaan hubungan masyarakat adalah jasa informasi telepon, pelayanan
informasi masyarakat secara tatap muka atua sebagainya.

Pemasaran langsung (direct marketing)

Pemasaran langsung menunjukan komunikasi langsung dengan
sejumlah konsumen sasaran guna memperoleh tanggapan atau pun berdialog
dengan pelanggan dan calon pelanggan melalui penggunaan surat, telepon,
faksimili, e-mail, dan internet.
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2.1.3.3 Indikator Promosi
Indikator mengenai variabel promosi (promotion) adalah sebagai berikut
(Kotler & Amstrong, 2018:426):

1. Periklanan (advertising)

Iklan merupakan suatu bentuk presentas yang tidak hanya dilakukan
oleh orang dan gagasan promosi (promotion), barang, atau jasa oleh sponsor
yang telah ditentukan. Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat
massal karena menggunakan alat media massa contoh : iklan, surat kabar,
majalah, tv, radio, brosur, papan reklame dil.

2. Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjuadan merupakan intensif jangka pendek untuk
mendorong penjualan barang atau jasa yang akan diberikan kepada pasar
sasaran. Perusahaan melakukan ini guna meningkatkan tingkat penjualan
barang yang kurang diminati di pasar. Promosi penjualan juga tidak mampu
meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk lain, bahkan promosi
penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra kualitas
barang/jasa tersebut karena pelanggan menginterprestasikan bahwa
barang/jasa tersebut berkualitas atau termasuk kategori murahan. Meskipun
demikian diakui bahwa promos penjualan menghasilkan tanggapan yang
lebih cepat dari iklan.

3.  Hubungan masyarakat (public relation)

Publisitas merupakan cara membangun hubungan baik dengan publik
untuk menghindari hal negatif dan membawa perusahaan akan citra yang
baik. Berbaga program telah dirancang untuk mempromosikan atau
melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya. Contoh dari
penggunaan hubungan masyarakat adalah jasa informasi telepon, pelayanan
informasi masyarakat secara tatap muka atua sebagainya.

4. Pemasaran langsung (direct marketing)

Pemasaran langsung menunjukan komunikasi langsung dengan
sejumlah konsumen sasaran guna memperoleh tanggapan atau pun berdialog
dengan pelanggan dan calon pelanggan melalui penggunaan surat, telepon,
faksimili, e-mail, dan internet.

2.1.3 BrandImage
2.1.3.1 Pengertian Brand Image

Definis merek menurut Kotler dan Amstrong (2018:5) adalah: Sebuah
merek merupakan lebih dari sekedar produk, karena mempunyai sebuah dimensi

yang menjadi diferensiasi dengan produk lain yang sgenis. Diferensiasi tersebut
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harus rasional dan terlihat secara nyata dengan performa suatu produk dari sebuah
merek atau lebih ssmbolis, emosional, dan tidak kasat mata yang mewakili sebuah
merek. Berdasarkan definis di atas, sau merek berfungs  untuk
mengidentifikasikan penjual atau perusahaan yang menghasilkan produk tertentu
yang membedakannya dengan penjual atau perusahaan lain yang memiliki nilai
yang berbeda yang pada setiap merek-nya. Merek/brand dapat berbentuk logo,
nama atau gabungan dari keseluruhannya. Merek merupakan identitas dari barang
dan jasa. Banyak pengertian merek yang dikemukakan oleh para.

Menurut Sumarwan (2018:184), “Merek adalah ide, kata, desain, grafis,
dan suara/lbunyi yang menyimbolkan produk dan jasa tersebut. Semua aspek
terukur ini menerbitkan asosiasi khusus dalam konsumen, misalnya tentang
promosi, makna simbol yang terkandung, serta pengalaman emosiona dan
psikologis yang diadlami oleh konsumen dalam bersentuhan dengan merek
tersebut”.

Menurut Kotler dan Keller (2018:258) merek adalah nama, istilah, tanda,
lambang atau desain atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari sala satu penjual atau kelompok penjual
yang mendiferensiasikan mereka dari para pesaingnya. Menurut Ferrinadewi
(2019:138), merek erat kaitannya dengan alam pikir manusia yang meliputi semua
yang ada di dalam pikiran konsumen tentang merek seperti perasaan, pengalaman,
citra, persepsi, keyakinan, sikap. Berdasarkan hal tersebut merek bersifatnya
immaterial, dimana kekuatan suatu merek berbnding lurus dengan kekuatan

interaksinya dengan konsumen.
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Brand image adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleksi
memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut (Ferrinadewi, 2019:165).
Menurut Ferrinadewi (2019:167) berpendapat bahwa konsep brand image
terdapat 3 komponen penting yaitu brand association, brand values, dan brand
positioning. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk,
mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal.

Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posis
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak
konsumen karena melalui citra merek (brand image), konsumen mampu
mengenali sebuah produk, mengevaluas kualitas, mengurangi resiko pembelian,
dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu, Jika
konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung
untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal (Schiffman dan Kanuk
2018:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak
konsumen karena melalui citra merek (brand image), konsumen mampu
mengenali sebuah produk, mengevaluas kualitas, mengurangi resiko pembelian,
dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu. Citra
pemakal mengacu pada apakah kepribadian merek sesuai dengan konsumen.
Sedangkan citra produk adalah suatu pandangan masyarakat terhadap suatu
produk atau kategori suatu produk (Surachman 2019:275).

Kesimpulannya citra merek (brand image) merupakan gambaran atau
kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak pelanggan. Penempatan

brand image dibenak konsumen harus dilakukan secara terus-menerus agar brand
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image yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika sebuah
merek memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka merek
tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli merek

yang bersangkutan sangat besar.

2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengar uhi Brand Image

Menurut Ferrinadewi (2019:167) berpendapat bahwa konsep brand image
terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi brand image penting yaitu brand
association, brand values, dan brand positioning. Menurut Kotler dan Amstrong
(2018:9) Penjelasan dari fungsi-fungsi merek tersebut adalah sebagal berikut:

1. Sebaga media untuk mengidentifikas asal keberadaan produk
(identification of source of product). Brand membantu konsumen dalam
memberikan informasi tentang asal suatu produk, seperti korporasi asal
pembuat produk, kualitas, persepsi mengenai produk serta hal lain yang
menyangkut produk tersebut.

2. Sebagal bentuk pertanggungjawaban oleh produsen bagi konsumen
(assiggnement of responsibility to product maker). Penggunaan suatu
produk oleh konsumen yang dilakukan dalam jangka panjang adalah salah
satu tujuan yang ingin dicapai oleh setigp produsen produk. Brand
merupakan salah satu media penting untuk dapat mewujudkan hal tersebut.
Melalui brand, pihak produsen mempunya tanggung jawab untuk dapat
memberikan performa yang konsisten dalam pemenuhan kebutuhan
konsumen.

3. Dengan adanya brand, maka akan mengurangi risiko (risk reducer).
Daam menentukan keputusan pembelian produk, konsumen mempunyai
risiko sebagai berikut:

a. Functional risk. Produk yang dipilih tidak dapat memberikan performa
seperti yang telah dijanjikan sebelumnya.

b. Physical risk. Produk yang ada dapat menggangu kepada fisik atau
kesehatan pengguna.

c. Financial risk. Produk yang ada tidak sesual dengan biaya yang telah
dikeluarkan konsumen.

d. Social risk. Hasil penggunaan dari produk dapat memberikan rasa
malu bagi konsumen kepada pihak lain.

e. Phychological risk. Produk dapat mempengaruhi kondis mental
konsumen.
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f. Time risk. Kegagalan dari performa suatu produk menghasilkan suatu
opportunity cost dalam menemukan produk lain untuk memenuhi
kebutuhan konsumen.

4. Meminimalisas biaya dalam proses pengambilan keputusan pembelian
(search cost reducer). Tidak dapat dipungkiri bahwa konsumen saat ini
dipenuhi oleh berbagai macam pilihan brand dalam satu kategori jenis
produk yang sama. Brand dapat membantu konsumen dalam mengurangi
biaya pencarian terhadap alternatif pilihan yang ada.

5. Sebaga bentuk komitmen oleh produsen pembuat produk kepada
pengguna melalui produk yang dihasilkan (promise, bond, or pact with
maker of product). Sebuah brand memberikan suatu janji kepada
konsumen, dan konsumen akan melihat apakah janji tersebut dapat
digunakan dengan baik. Jika konsumen dapat menerima janji yang
disampaikan oleh suatu brand maka akan terjadi sebuah ikatan yang kuat
(bond).

6. Merek dapat digunakan sebagai adat simbol pembeda (symbolic device).
Konsumen dapat memilih suatu brand yang sesuai dengan karakterisik
yang mereka kehendaki atau dapat disesuaikan dengan personality dari
seorang konsumen, sehingga suatu brand dapat dijadikan suatu simbol
pembeda dari pilihan kategori produk yang ada sesuai dengan pilihan
konsumen

7. Merek sebaga tanda kualitas (signal of quality). Sebuah brand yang
mempunyai kualitas baik dengan otomatis akan mendapat kepercayaan
dari konsumen. Hal ini menjadi penting bagi konsumen sehingga dapat
memberikan rasa aman akan kualitas dari sebuah brand dan menjadi
alasan untuk penggunaan dalam jangka waktu yang panjang.

Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka
cenderung untuk mempercayai merek yang disukal atau yang terkenal (Schiffman
dan Kanuk 2018:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk
memperkuat posis mereknya agar tercipta brand image yang positif dan
menancap kuat di benak konsumen karena melalui citra merek (brand image),
konsumen mampu mengenali sebuah produk, mengevaluas kualitas, mengurangi
resiko pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensias
produk tertentu, Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk,
mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disuka atau yang terkend

(Schiffman dan Kanuk 2018:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan
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untuk memperkuat posisi mereknya agar tercipta brand image yang positif dan
menancap kuat di benak konsumen karena melalui citra merek (brand image),
konsumen mampu mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi
resiko pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi

produk tertentu.

2.1.3.3Indikator Brand Image
Dalam penelitian ini, dimensi atau indikator dari variabel citra merek
menurut Rianto dan Fahani (2019:9) indikator dari brand image antaralain :

1. Friendly / unfriendly : kemudahan dikenali oleh konsumen
K emudahan konsumen untuk mendapatkan merek yang merekainginnkan

2. Modern / outdated : memiliki model yang up to date / tidak ketinggalan
jaman Model yang terbaru dari bentuk, desain maupun tampilan dan
memiliki dayatarik yang berbeda-beda

3. Useful / not : dapat digunakan dengan baik / bermanfaat
Suatu produk yang dapat digunakan dengan baik seperti promosi, manfaat
produk tersebut dan tingkat daya tahan produk

4. Popular / unpopular : akrab dibenak konsumen
Suatu merek yang sudah dikenali oleh konsumen atau merek yang
diharapkan oleh konsumen

5. Gentle/ harsh : mempunyai tekstur produk halus/ tidak kasar
Tingkat kenyamanan konsumen dari segi tampilan produk maupun desain
produk

6. Artifical / natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk.
Suatu merek yang terbuat dari bahan-bahan yang berkualitas

2.1.4 Brand Awareness
2.1.4.1 Pengertian Brand Awareness

Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari

kategori produk tertentu. Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk

memperluas pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingkah
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laku. Brand awareness merupakan key of brand asset atau kunci pembuka untuk
masuk ke elemen lainnya (Prasetya, 2018:3)

Brand awareness adalah kemampuan dari pelanggan potensial untuk
mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam suatu kategori
produk tertentu (Dewi, 2018:14). Membangun brand awareness di benak
konsumen biasanya membutuhkan waktu yang lama karena penghafalan bisa
berhasil dengan pengulangan dan penguatan yang berlangsung secara
berkelanjutan. Setiap kegiatan pemasaran selalu berupaya untuk memperoleh
tingkat brand awareness yang lebih tinggi dan mendalam sebagai top of mind.
Jika suatu merek menjadi satu—satunya merek yang diingat oleh konsumen, berarti

merek tersebut memiliki awareness yang tinggi dan disebut dominant brand.

2.1.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Brand Awareness
Secara singkat level kesadaran konsumen terhadap merek dalam bentuk
piramida sebagai berikut (Dewi, 2018:19):

a. Tidak sadar merek (unaware of brand) Pada level ini, pelanggan sama
sekali tidak mengenali merek meskipun melalui alat bantu, seperti gambar
atau menyebutkan nama merek tersebut.

b. Mengenai merek (brand recognition). Pada level ini, pelanggan akan
mengingat merek setelah diberikan bantuan dengan memperlihatkan
gambar atau ciri-ciri tertentu.

c. Mengingat kembali merek (brand recall) Level ini menunjukkan merek-
merek yang dapat diingat pelanggan dengan baik tanpa bantuan.

d. Puncak pikiran (top of mind) Pada level ini pelanggan akan menyebutkan
merek untuk pertama kali, saat ditanya mengenai suatu kategori produk.
Dengan kata lain, sebuah merek menjadi merek utama dari berbagai merek
dalam suatu kategori produk yang ada dalam benak pelanggan.

Brand awareness dibangun dengan memberikan nama merek yang baik
dimana dalam nama itu terkandung makna dan nilai yang begitu tinggi. Maksud

pemberian makna dan nilai yang tinggi dalam sebuah merek adalah untuk
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memberikan kesan yang positif terhadap produk di benak konsumen selama
proses siklus hidup produk. Konsumen cenderung membeli produk dengan merek
yang sudah dikenal karena dengan begitu mereka merasa aman dengan dan
beranggapan merek yang sudah dikenal bisa diandalkan dan kualitasnya dapat

dipertanggungjawabkan (Dewi, 2018:19).

2.1.4.3Indikator Brand Awareness
Brand Awareness adalah kemampuan seorang pelanggan untuk mengingat

suatu merek tertentu atau iklan tertentu secara spontan atau setelah dirangsang
dengan kata-kata kunci. Adapun indikator yang digunakan mengacu pada
pengukuran yang digunakan oleh Sharokk, et a., (2018:7):

1. Merek yang familier

2. Merek yang terkend

3. Merek yang diakui diantara pesaing

4. Merek yang akrab dibenak konsumen

2.2 Pendlitian Sebelumnya

Purnama (2022) dengan judul Pengaruh Citra Merek, Harga dan Promosi
terhadap Keputusan Pembelian Jasa Online Gojek di Kota Tangerang. Hasll
penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan citra citra merek,
promos dan harga terhadap keputuan pembelian. Semakin dikena citra merek
dan promosi dengan diskon harga yang kompetitif, maka makin tinggi keputusan
pembelian jasa online Gojek di Kota Tangerang.

Maulani (2021) dengan judul Pengaruh Brand Image, Brand Awareness,

Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Elzatta Ponorogo
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City Center. Hasilnya adalah variabel Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Secara simultan Brand Image, Brand Awareness, dan Promosi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Prabowo (2020) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek Dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Merek Adidas (Studi Di Toko
Original Sportcenter Cabang Medoho Semarang). Berdasarkan penelitian ini
diketahui bahwa bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, citra merek berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian dan harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu merek Adidas di Toko Origina
Sportcenter Cabang Medoho Semarang.

Mardi (2020) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Harga Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Serta Dampaknya Terhadap K epuasan Konsumen
(Studi Pada Konsumen Produk PT. Salim lvomas Pratama K ecamatan Bojonegoro
Kabupaten Bojonegoro). Hasil yang didapatkan adalah kualitas produk, harga dan
citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Kualitas
produk, harga dan citra merek secara langsung berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen.

Penelitian dari Soliha (2020) dengan judul pengaruh kualitas produk, citra
merek dan harga terhadap keputusan pembelian (Studi pada konsumen Kopi
Lain Hati Lamper Kota Semarang). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas

produk berpengaruh, citra merek, dan harga berpengaruh positif dan signifikan
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terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kopi Lain Hati Lamper Kota

Semarang.

Kemudian penelitian dari Fatmawati (2017) dengan judul Kualitas Produk,

Citra Merek dan Harga terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda

Motor Matic Honda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan

kualitas produk, citra merek dan harga berpengaruh terhadap proses keputusan

pembelian konsumen Sepeda Motor Matic “Honda”. Kemudian secara parsial

kualitas produk, citra merek dan harga berpengaruh terhadap proses keputusan

pembelian konsumen Sepeda Motor Matic “Honda”. Untuk lebih jelas dapat

dilihat padatabel 2.1:

2022)

K ota Tangerang.

Tabel 2.1
Penelitian Sebelumnya
Judul &
Nama Met(_)qe Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan

pendlit penelitian
Pengaruh Metode Hasil penelitian Variabel yang - Variabel
Citra iz:ﬂgt?” menunjukkan bahwa \Slzr”i‘:b?f:‘iltra 22%";&
Merek, regresi ada pengaruh yang merek, promosi _ enelitian
Hargadan ﬁer signifikan citracitra dan kep%tugan gopmasi dan
Promosi berganda | merek, promosi dan pembelian sampel
terhadap harga terhadap keputuan | - Teknik
K eputusan pembelian. Semakin g;ﬁg“mpman
Pembelian dikenal citramerek dan Teknik andlisis
Jasa Online promosi dengan diskon data
Gojek di harga yang kompetitif, Skala pengukuran
Kota maka makin tinggi
Tangerang keputusan pembelian

(Purnama, jasaonline Gojek di
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Judul &

No | Nama Metode Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
pendliti penelitian

2 Pengaruh Metode | Hasilnya adalah Variabel yang Tempat
Brand Image, Ez:{i‘gt:“f variabel Brand Image \S/grr?gb):m:omosi pg‘“i'l';;?réan
Brand regresi berpengaruh signifikan brand avsar eness ;ﬁm
Awareness, linier terhadap keputusan citra merek dan
Dan Promosi berganda | pembelian, Brand keputusan
Terhadap Awareness berpengaruh pembelian
K eputusan signifikan terhadap Teknik
Pembelian keputusan pembelian, S?agumpulan
Pada Promosi tidak Teknik analisis
Konsumen berpengaruh signifikan data
Elzatta terhadap keputusan Skala pengukuran
Ponorogo pembelian. Secara
City Center simultan Brand Image,

(Maulani, Brand Awar eness, dan
2021) Promosi berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian.

3 Pengaruh Metode Berdasarkan Uji Model Variabel yang Variabel
Kualitas iz:ﬂtsiit:“f F menunjukkan, bahwa \Slzr”i‘:b?(t:‘iltra Egﬁlghaf F:Od“k
Produk, Citra regres model regresi Iaya_\k merek dan Tempatg
Merek Dan linier digunakan sebagai keputusan penelitian
Harga berganda | model penelitian. pembelian populasi dan
Terhadap Berdasarkan uji t dan Teknik sampel
K eputusan koefisien regresi gzqgump“'a”

Pembelian menunjukkan, bahwa Tk analisis
Sepatu Merek kualitas produk data

Adidas (Studi berpengaruh positif dan Skala pengukuran
Di Toko signifikan terhadap

Origind keputusan pembelian,

Sportcenter citramerek berpengaruh

Cabang negatif dan tidak

Medoho signifikan terhadap

Semarang) keputusan pembelian

(Prabowo, dan harga berpengaruh

2020) positif dan signifikan

terhadap keputusan
pembelian sepatu merek
Adidas di Toko Original
Sportcenter Cabang
Medoho Semarang.
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Judul &

No | Nama Metode Hasil Pendlitian Persamaan Perbedaan
pendliti penelitian
4 Pengaruh Metode Hasil yang didapatkan Variabel yang - Variabel
Kualitas Kuantitatif | agjg|ah kualitas produk, | Samayaitu kualitas produk
Produk, f‘egflgs harga dan citramerek ‘r;agg(beé o ) g?;n%hartga
Harga Citra linier berpengaruh signifikan keputusan penelitian
Merek berganda | terhadap keputusan pembelian populasi dan
Terhadap pembelian. Kualitas Teknik sampel
K eputusan produk, harga dan citra g;?g“mp“'a”
Pembelian merek secara langsung Tekanik andlisis
Serta berpengaruh signifikan data
Dampaknya terhadap kepuasan Skala pengukuran
Terhadap konsumen. Kualitas
Kepuasan produk dan harga secara
Konsumen tidak langsung
(Studi Pada berpengaruh signifikan
Konsumen terhadap kepuasan
Produk PT. konsumen melaui
Salim lvomas keputusan pembelian.
Pratama Sedangkan citra merek
Kecamatan secaratidak langsung
Bojonegoro tidak berpengaruh
Kabupaten signifikan terhadap
Bojonegoro) kepuasan konsumen
(Mardi, melalui keputusan
2020) pembelian
5 Pengaruh Metode Hasil penelitian Variabel yang - Variabel
kualitas Kuantitatif | menunjukkan bahwa sama yaitu kualitas
produk, citra f‘eg?'gs kualitas produk \r;agieé ;r']tra g;?g;k dan
merek dan linier berpengaruh, citramerek,  eputusan - Tempa
harga berganda | dan harga berpengaruh pembelian penelitian
terhadap positif dan signifikan Teknik populas dan
keputusan terhadap keputusan pengumpulan sampel
. : data
pembelian pembelian pada Teknik andlisis
(Studi pada konsumen Kopi Lain data
konsumen Hati Lamper Kota Skala pengukuran
Kopi Lain Semarang.
Hati Lamper
Kota
Semarang)

(Soliha, 2020)
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2.4 Kerangka Pemikiran

K erangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah
yang penting, kerangka pemikiran yang terbaik akan menjelaskan secara teoritis

pertautan antara variabel yang akan diteliti.

2.4.1 Pengaruh Promos Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi merupakan sgienis komunikasi yang memberi penjelasan untuk
meyakinkan calon pelanggan tentang barang dan jasa. Selain itu, promos juga
merupakan aktivitas yang dibutuhkan penjual eceran untuk menarik dan
membujuk konsumen untuk membeli barang. Jadi, kegiatan promosi bukan sgja
meliputi hal yang berkenaan dengan barang dan jasa yang ditawarkan oleh peritel,
tetapi merupakan kegiatan mempengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku konsumen
terhadap suatu toko eceran dengan segala penawaran. Hasil penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Fatmawati,

2017).

2.4.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek merupakan hasil dari pandangan atau penelitian konsumen
terhadap suatu merek baik atau buruk. Hal ini berdasarkan pertimbangan atau
menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa
merek, sehingga merek yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan
terpilih. Konsep citra merek yang berkaitan dengan keputusan pembelian, hasil
penelitian sebelumnya menyatakan bahwa citra merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian (Soliha, 2020).
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Merek yang terkenal akan mudah diingat oleh konsumen sehingga ketika
adanya varias yang baru dari merek tersebut maka konsumen akan langsung
memilih merek tersebut tanpa banyak pertimbangan yang dilakukan. Citra merek
yang baik sangat penting bagi konsumen, oleh karena itu perusahaan dapat
menjaga citra merek dengan baik seperti meningkatkan kepercayaan konsumen,
meningkatkan kualitas produk menjadi lebih baik dan lainnya yang dapat

berdampak baik pada citra merek.

2.4.3 Pengaruh Brand Awareness Terhadap K eputusan Pembelian

Brand Awareness merupakan kemampuan yang dimiliki sesorang calon
konsumen menngetahui dan mengena lagi merek dalam bagian produk. Dengan
mengingat bagian merek, nama, gambar, logo, dan slogan tertentu yang digunakan
merek saat mempromosikan produk yang dimilikinya. yang mereka miliki.
Keputusan seseorang dalam membeli produk dipengaruhi Kemampuan konsumen
daam mengena dan mengingat suatu brand. hasil penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Maulani, 2021).

Berdasarkna landasan teori dan penelitian sebelumnya, maka kerangka

pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut:
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Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Keputusan
Pembelian (Y)

Brand Image
(X2) Hs

Brand
Awareness (X3)

Sumber:  Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya (Maulani, 2021) dan
diadaptasikan berdasarkan judul peneliti (2023)

25 Hipotesis
Secara singkat, hipotesis dapat dikatakan sebagai jawaban teoritis terhadap

rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik. Hipotesis bertujuan

mengarahkan dan memberikan pedoman dalam pokok permasalahan serta tujuan
penelitian. Maka dari uraian masalah yang ada, dapat dimunculkan suatu hipotesis
penelitian sebagai berikut :

H1: Diduga promos berpengarun terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh).

H2: Diduga brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Muhammadiyah Aceh).



H3:

H4 :
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Diduga brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e-
commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh)

Diduga promosi, brand image dan brand awareness secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi
kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah

Aceh)



BAB 11

KAJIAN KEPUSTAKAAN

2.1 Landasan Teoritis
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Sumarwan (2018:357) mendefinisikan bahwa “keputusan
pembelian merupakan suatu keputusan sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua
atau lebih pilihan aternative seorang konsumen yang hendak melakukan pilihan
maka harus memiliki pilihan alternative. Bagi pemasar, Setiap upaya pemasaran
seladu harus diarahkan pada pemuasan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Munculnya peluang bisnis yang menguntungkan berasal terutama dari adanya
kebutuhan dan keinginan konsumen. Oleh karena itu pemasar perlu
mengidentifikasi dan memahami perilaku mereka.

Menurut Kotler & Keller (2018:158) perilaku konsumen merupakan
kegiatan—kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam hal mendapatkan
dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk didalamnya proses pengambilan
keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut. Sikap dan
perilaku konsumen adalah salah satu tugas yang harus dihadapi dalam mengatasi
persaingan yang semakin ketat. Pemahaman terhadap perilaku konsumen juga
berarti mengetahui siapa dan bagaimana karakteristik serta keinginan konsumen.
Hal tersebut menjadi penting bagi setiap perusahaan apabila mereka ingin tetap
mendapatkan target penjualan sesuai dengan yang telah ditetapkan oleh
perusahaan. Tuntutan akan pemahaman diatas juga diperlukan oleh trend pemasar
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saat ini yang lebih mengarah pada orientasi konsumen dan bukan lagi mengarah
pada orientasi produks atau orientasi penjualan, oleh sebab itu para manger
pemasaran penting sekali mengetahui apa yang menjadi motif pembelian
konsumen terhadap suatu produk.

Kotler & Keller (2018:166) mengemukakan proses keputusan pembelian
konsumen terdiri dari lima tahap yang dilakukan oleh seorang konsumen sebelum
sampai pada keputusan pembelian dan selanjutnya pasca pembelian. Hal ini
menunjukkan bahwa proses membeli yang dilakukan oleh konsumen dimulai
minat dan pertimbangan dalam memilih suatu produk atau jasa yang diinginkan.

Menurut Kotler dan Keller (2018:146), pada umumnya manusia bertindak
rasional dan mempertimbangkan segala jenis informasi yang tersedia dan
mempertimbangkan segala sesuatu yang bisa muncul dari tindakannya sebelum

mel akukan sebuah perilaku tertentu.

2.1.1.2 Dimensi Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dan Keller (2018:161) keputusan pembelian memiliki
beberapa faktor yang dapat mempengaruhinyayaitu :

a. Pemilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk mengunjungi sebuah tempat
hiburan untuk tujuan yang lain, dalam ha ini perusshaan harus
memusatkan perhatianya kepada orang-orang yang berminat untuk
mengunjungi tempat hiburan malam yang mereka kelola.

b. Pilihan Brand (Merek)
Konsumen harus memutuskan tempat hiburan mana yang akan dikunjungi.
Setiap tepat hiburan memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri.

c. Pemilihan Penyalur
Konsumen mengambil keputusan tentang penyaluran yang akan
digunakan. Setigp pengunjung berbeda-beda dalam hal menentukan
penyalur yang bisa dikarenakan faktor lokasi, promos yang murah,
persediaan produk yang lengkap, kenyamanan, keluasan tempat dan
sebagainya.
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d. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak
produk/jasa yang akan dikunjungi pada suatu saat. Kunjungan dilakukan
mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan
banyaknya produk/jasa sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari
setiap pengunjung.

e. Penentuan Waktu kunjungan
Keputusan pembelian dalam pemilihan waktu berkunjung bisa berbeda-
beda, misalnya ada yang berkunjung setiap hari, satu minggu sekali, satu
bulan sekali, dan mungkin satu tahun sekali.

f. Metode Pembayaran
Konsumen dalam mengunjungi suatu tempat hiburan pasti harus
melakukan suatu pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya
pengunjung ada yang melakukan pembayaran secaratunai.

2.1.1.3 Indikator Keputusan Pembelian
Indikator untuk mengukur variabel keputusan pembelian adalah sebagai
berikut (Kotler dan Keller, 2018:146):

1. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal
atau eksternal. Rangsangan ini akan berubah menjadi dorongan.
Berdasarkan dorongan yang ada pada diri konsumen maka konsumen akan
mencari obyek yang diketahui untuk dapat memuaskan dorongan tersebut.

2. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang minatnya telah tergugah hanya akan ada dua
kemungkinan yaitu, mencari informasi secara aktif atau mencari informasi
kemudian hanya mengendapkannya dalam ingatan.

3. Evauas Alternatif
Tidak ada proses evaluas tunggal sederhana yang digunakan oleh semua
konsumen atau oleh salah satu konsumen dalam semua situasi pembelian,
itu berarti setigp konsumen pasti memiliki beberapa alternatif sebelum
akhirnya menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses evaluasi
konsumen : Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan; Kedua,
konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk; Ketiga, konsumen
memandang masing-masing produk sebagal sekumpulan atribut dengan
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang
digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.

4. Keputusan pembelian
Daam tahap evaluas para konsumen membentuk preferensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai. Namun ada
dua faktor yang dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan
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pembelian, pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain
mengurangi aternatif yang disukal seseorang akan bergantung pada dua
hal yaitu : intensitas sikap negatif orang lain terhadap aternatif yang
disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan
orang lain. Kedua, faktor situas yang tidak terantisipas yang dapat
muncul dan mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebut diantaranya
seperti faktor pendapatan, keluarga, promosi, dan keuntungan dari produk
tersebut.
5. Perilaku Pasca Pembelian

Setelah membeli produk maka konsumen akan mengalami tingkat
kepuasan atau ketidakpuasan. Jika produk dan perusahaan memperlakukan
konsumen sesuai dengan harapan maka konsumen puas, jika melebihi
harapan konsumen akan sangat puas, jika produk dan perusahaan
memperlakukan konsumen kurang dari hargpan maka konsumen akan
tidak puas. Kepuasan konsumen akan membawa implikasi pada perilaku
pembeliaan (repurchase) atau bahkan merekomendasikan (recommended)
produk tersebut kepada orang lain untuk membelinya.

2.1.2 Promos
2.1.2.1 Pengertian Promosi

Definis Promosi menurut beberapa ahli dalam buku karangan Rangkuti
(2018: 49-50) adalah: “Promosi mencakup semua alat-alat pemasaran (marketing
mixX) yang peran utamanya adalah lebih mengadakan komunikas yang sifatnya
membujuk”. Sedangkan menurut Tjiptono (2018:219) mengemukakan pengertian
Promosi adalah salah satu bentuk komunikasi pemasaran. Sedangkan yang di
maksud komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk, dan atau mengingatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya, agar bersedia menerima, membeli
dan loyal pada produk yang di tawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2018:62) Bauran Promosi berarti
aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan

membelinya.
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Promosi menurut Kotler dan Amstorng (2018:426) Promosi merupakan
berbagai kegiatan yang dilakukan antar perusahaan untuk mengkomunikasikan
manfaat dari produknya dan untuk meyakinkan konsumen sasaran agar
membelinya. Promosi merupakan semua kegiatan yang ditujukan untuk memacu
tingkat permintaan terhadap produk yang dipasarkan dengan komunikas antara
produsen dan konsumen. Komunikasi pemasaran perlu dilakukan guna
memberitahukan produk yang akan dipasarkan. Menurut Apriatni (2017:4) dalam
Promosi bank dituntut untuk mempromosikan produk dan jasanya yang dimiliki
baik secara langsung maupun tidak langsung. Tanpa Promos jangan harap
konsumen dapat mengenal bank. Oleh karenaitu, Promosi merupakan sarana yang
paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan konsumennya. Salah satu
tujuan Promosi adalah menginformasikan produknya yang ditawarkan dan
berusaha menarik calon konsumen baru.

Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran yang
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam memasarkan produk dan jasa.
Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara perusahaan
dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen
dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan
kebutuhannya. Hal ini dilakukan dengan menggunakan alat promosi. Perangkat
promosi yang dikenal mencakup aktivitas periklanan (advertising), penjualan
pribadi (personal selling), promos penjualan (sales promotion), hubungan

masyarakat (public relation) (Salamudin, 2017:3).
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2.1.2.2 Faktor-Faktor Yang Mempengar uhi Promosi

Bauran Promosi merupakan penggabungan dari lima model komunikasi

dalam pemasaran yang disebut sebagai alat Promos (promotion tools) yang

diklarifikasikan oleh Rezki (2017:6-7) sebagai berikut :

1

Promosi (advertising)

Iklan merupakan suatu bentuk presentas yang tidak hanya dilakukan
oleh orang dan gagasan Promosi, barang, atau jasa oleh sponsor yang telah
ditentukan. Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat massal karena
menggunakan alat media massa contoh : iklan, surat kabar, magaah, tv, radio,
brosur, papan reklame dll.

Penjualan perorangan (personal selling)

Penjualan perorangan merupakan bentuk presentasi perorangan dari
bagian penjualan perusahaan dengan tujuan membuat penjualan dan
membangun hubungan dengan pelanggan. Bentuk presentasi dilakukan
dengan interaksi tatap muka terhadap calon pembeli dengan tujuan
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan memperoleh pemesanan.
Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjudan merupakan intensif jangka pendek untuk
mendorong penjualan barang atau jasa yang akan diberikan kepada pasar
sasaran. Perusahaan melakukan ini guna meningkatkan tingkat penjualan
barang yang kurang diminati di pasar. Promosi penjualan juga tidak mampu
meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk lain, bahkan Promosi
penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra kualitas
barang/jasa tersebut karena pelanggan menginterprestasikan bahwa
barang/jasa tersebut berkualitas atau termasuk kategori murahan. Meskipun
demikian diakui bahwa Promosi penjualan menghasilkan tanggapan yang
lebih cepat dari iklan.

Hubungan masyarakat (public relation)

Publisitas merupakan cara membangun hubungan baik dengan publik
untuk menghindari hal negatif dan membawa perusahaan akan citra yang
baik. Berbagai program telah dirancang untuk memPromosikan atau
melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya. Contoh dari
penggunaan hubungan masyarakat adalah jasa informasi telepon, pelayanan
informasi masyarakat secara tatap muka atua sebagainya.

Pemasaran langsung (direct marketing)

Pemasaran langsung menunjukan komunikasi langsung dengan
sejumlah konsumen sasaran guna memperoleh tanggapan atau pun berdialog
dengan pelanggan dan calon pelanggan melalui penggunaan surat, telepon,
faksimili, e-mail, dan internet.
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2.1.3.3 Indikator Promosi
Indikator mengenai variabel promosi (promotion) adalah sebagai berikut
(Kotler & Amstrong, 2018:426):

1. Periklanan (advertising)

Iklan merupakan suatu bentuk presentas yang tidak hanya dilakukan
oleh orang dan gagasan promosi (promotion), barang, atau jasa oleh sponsor
yang telah ditentukan. Komunikasi yang dilakukan oleh sponsor bersifat
massal karena menggunakan alat media massa contoh : iklan, surat kabar,
majalah, tv, radio, brosur, papan reklame dil.

2. Promosi penjualan (sales promotion)

Promosi penjuadan merupakan intensif jangka pendek untuk
mendorong penjualan barang atau jasa yang akan diberikan kepada pasar
sasaran. Perusahaan melakukan ini guna meningkatkan tingkat penjualan
barang yang kurang diminati di pasar. Promosi penjualan juga tidak mampu
meruntuhkan loyalitas pelanggan terhadap produk lain, bahkan promosi
penjualan yang terlalu sering malah dapat menurunkan citra kualitas
barang/jasa tersebut karena pelanggan menginterprestasikan bahwa
barang/jasa tersebut berkualitas atau termasuk kategori murahan. Meskipun
demikian diakui bahwa promos penjualan menghasilkan tanggapan yang
lebih cepat dari iklan.

3.  Hubungan masyarakat (public relation)

Publisitas merupakan cara membangun hubungan baik dengan publik
untuk menghindari hal negatif dan membawa perusahaan akan citra yang
baik. Berbaga program telah dirancang untuk mempromosikan atau
melindungi citra perusahaan atau masing-masing produknya. Contoh dari
penggunaan hubungan masyarakat adalah jasa informasi telepon, pelayanan
informasi masyarakat secara tatap muka atua sebagainya.

4. Pemasaran langsung (direct marketing)

Pemasaran langsung menunjukan komunikasi langsung dengan
sejumlah konsumen sasaran guna memperoleh tanggapan atau pun berdialog
dengan pelanggan dan calon pelanggan melalui penggunaan surat, telepon,
faksimili, e-mail, dan internet.

2.1.3 BrandImage
2.1.3.1 Pengertian Brand Image

Definis merek menurut Kotler dan Amstrong (2018:5) adalah: Sebuah
merek merupakan lebih dari sekedar produk, karena mempunyai sebuah dimensi

yang menjadi diferensiasi dengan produk lain yang sgenis. Diferensiasi tersebut
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harus rasional dan terlihat secara nyata dengan performa suatu produk dari sebuah
merek atau lebih ssmbolis, emosional, dan tidak kasat mata yang mewakili sebuah
merek. Berdasarkan definis di atas, sau merek berfungs  untuk
mengidentifikasikan penjual atau perusahaan yang menghasilkan produk tertentu
yang membedakannya dengan penjual atau perusahaan lain yang memiliki nilai
yang berbeda yang pada setiap merek-nya. Merek/brand dapat berbentuk logo,
nama atau gabungan dari keseluruhannya. Merek merupakan identitas dari barang
dan jasa. Banyak pengertian merek yang dikemukakan oleh para.

Menurut Sumarwan (2018:184), “Merek adalah ide, kata, desain, grafis,
dan suara/lbunyi yang menyimbolkan produk dan jasa tersebut. Semua aspek
terukur ini menerbitkan asosiasi khusus dalam konsumen, misalnya tentang
promosi, makna simbol yang terkandung, serta pengalaman emosiona dan
psikologis yang diadlami oleh konsumen dalam bersentuhan dengan merek
tersebut”.

Menurut Kotler dan Keller (2018:258) merek adalah nama, istilah, tanda,
lambang atau desain atau kombinasinya yang dimaksudkan untuk
mengidentifikasikan barang atau jasa dari sala satu penjual atau kelompok penjual
yang mendiferensiasikan mereka dari para pesaingnya. Menurut Ferrinadewi
(2019:138), merek erat kaitannya dengan alam pikir manusia yang meliputi semua
yang ada di dalam pikiran konsumen tentang merek seperti perasaan, pengalaman,
citra, persepsi, keyakinan, sikap. Berdasarkan hal tersebut merek bersifatnya
immaterial, dimana kekuatan suatu merek berbnding lurus dengan kekuatan

interaksinya dengan konsumen.
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Brand image adalah persepsi tentang merek yang merupakan refleksi
memori konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut (Ferrinadewi, 2019:165).
Menurut Ferrinadewi (2019:167) berpendapat bahwa konsep brand image
terdapat 3 komponen penting yaitu brand association, brand values, dan brand
positioning. Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk,
mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal.

Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posis
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak
konsumen karena melalui citra merek (brand image), konsumen mampu
mengenali sebuah produk, mengevaluas kualitas, mengurangi resiko pembelian,
dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu, Jika
konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka cenderung
untuk mempercayai merek yang disukai atau yang terkenal (Schiffman dan Kanuk
2018:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk memperkuat posisi
mereknya agar tercipta brand image yang positif dan menancap kuat di benak
konsumen karena melalui citra merek (brand image), konsumen mampu
mengenali sebuah produk, mengevaluas kualitas, mengurangi resiko pembelian,
dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu. Citra
pemakal mengacu pada apakah kepribadian merek sesuai dengan konsumen.
Sedangkan citra produk adalah suatu pandangan masyarakat terhadap suatu
produk atau kategori suatu produk (Surachman 2019:275).

Kesimpulannya citra merek (brand image) merupakan gambaran atau
kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak pelanggan. Penempatan

brand image dibenak konsumen harus dilakukan secara terus-menerus agar brand
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image yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. Ketika sebuah
merek memiliki citra yang kuat dan positif di benak konsumen maka merek
tersebut akan selalu diingat dan kemungkinan konsumen untuk membeli merek

yang bersangkutan sangat besar.

2.1.3.2 Faktor-Faktor Yang Mempengar uhi Brand Image

Menurut Ferrinadewi (2019:167) berpendapat bahwa konsep brand image
terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi brand image penting yaitu brand
association, brand values, dan brand positioning. Menurut Kotler dan Amstrong
(2018:9) Penjelasan dari fungsi-fungsi merek tersebut adalah sebagal berikut:

1. Sebaga media untuk mengidentifikas asal keberadaan produk
(identification of source of product). Brand membantu konsumen dalam
memberikan informasi tentang asal suatu produk, seperti korporasi asal
pembuat produk, kualitas, persepsi mengenai produk serta hal lain yang
menyangkut produk tersebut.

2. Sebagal bentuk pertanggungjawaban oleh produsen bagi konsumen
(assiggnement of responsibility to product maker). Penggunaan suatu
produk oleh konsumen yang dilakukan dalam jangka panjang adalah salah
satu tujuan yang ingin dicapai oleh setigp produsen produk. Brand
merupakan salah satu media penting untuk dapat mewujudkan hal tersebut.
Melalui brand, pihak produsen mempunya tanggung jawab untuk dapat
memberikan performa yang konsisten dalam pemenuhan kebutuhan
konsumen.

3. Dengan adanya brand, maka akan mengurangi risiko (risk reducer).
Daam menentukan keputusan pembelian produk, konsumen mempunyai
risiko sebagai berikut:

a. Functional risk. Produk yang dipilih tidak dapat memberikan performa
seperti yang telah dijanjikan sebelumnya.

b. Physical risk. Produk yang ada dapat menggangu kepada fisik atau
kesehatan pengguna.

c. Financial risk. Produk yang ada tidak sesual dengan biaya yang telah
dikeluarkan konsumen.

d. Social risk. Hasil penggunaan dari produk dapat memberikan rasa
malu bagi konsumen kepada pihak lain.

e. Phychological risk. Produk dapat mempengaruhi kondis mental
konsumen.
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f. Time risk. Kegagalan dari performa suatu produk menghasilkan suatu
opportunity cost dalam menemukan produk lain untuk memenuhi
kebutuhan konsumen.

4. Meminimalisas biaya dalam proses pengambilan keputusan pembelian
(search cost reducer). Tidak dapat dipungkiri bahwa konsumen saat ini
dipenuhi oleh berbagai macam pilihan brand dalam satu kategori jenis
produk yang sama. Brand dapat membantu konsumen dalam mengurangi
biaya pencarian terhadap alternatif pilihan yang ada.

5. Sebaga bentuk komitmen oleh produsen pembuat produk kepada
pengguna melalui produk yang dihasilkan (promise, bond, or pact with
maker of product). Sebuah brand memberikan suatu janji kepada
konsumen, dan konsumen akan melihat apakah janji tersebut dapat
digunakan dengan baik. Jika konsumen dapat menerima janji yang
disampaikan oleh suatu brand maka akan terjadi sebuah ikatan yang kuat
(bond).

6. Merek dapat digunakan sebagai adat simbol pembeda (symbolic device).
Konsumen dapat memilih suatu brand yang sesuai dengan karakterisik
yang mereka kehendaki atau dapat disesuaikan dengan personality dari
seorang konsumen, sehingga suatu brand dapat dijadikan suatu simbol
pembeda dari pilihan kategori produk yang ada sesuai dengan pilihan
konsumen

7. Merek sebaga tanda kualitas (signal of quality). Sebuah brand yang
mempunyai kualitas baik dengan otomatis akan mendapat kepercayaan
dari konsumen. Hal ini menjadi penting bagi konsumen sehingga dapat
memberikan rasa aman akan kualitas dari sebuah brand dan menjadi
alasan untuk penggunaan dalam jangka waktu yang panjang.

Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk, mereka
cenderung untuk mempercayai merek yang disukal atau yang terkenal (Schiffman
dan Kanuk 2018:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan untuk
memperkuat posis mereknya agar tercipta brand image yang positif dan
menancap kuat di benak konsumen karena melalui citra merek (brand image),
konsumen mampu mengenali sebuah produk, mengevaluas kualitas, mengurangi
resiko pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensias
produk tertentu, Jika konsumen tidak memiliki pengalaman dengan suatu produk,
mereka cenderung untuk mempercayai merek yang disuka atau yang terkend

(Schiffman dan Kanuk 2018:173). Alasan inilah yang mendorong perusahaan
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untuk memperkuat posisi mereknya agar tercipta brand image yang positif dan
menancap kuat di benak konsumen karena melalui citra merek (brand image),
konsumen mampu mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi
resiko pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi

produk tertentu.

2.1.3.3Indikator Brand Image
Dalam penelitian ini, dimensi atau indikator dari variabel citra merek
menurut Rianto dan Fahani (2019:9) indikator dari brand image antaralain :

1. Friendly / unfriendly : kemudahan dikenali oleh konsumen
K emudahan konsumen untuk mendapatkan merek yang merekainginnkan

2. Modern / outdated : memiliki model yang up to date / tidak ketinggalan
jaman Model yang terbaru dari bentuk, desain maupun tampilan dan
memiliki dayatarik yang berbeda-beda

3. Useful / not : dapat digunakan dengan baik / bermanfaat
Suatu produk yang dapat digunakan dengan baik seperti promosi, manfaat
produk tersebut dan tingkat daya tahan produk

4. Popular / unpopular : akrab dibenak konsumen
Suatu merek yang sudah dikenali oleh konsumen atau merek yang
diharapkan oleh konsumen

5. Gentle/ harsh : mempunyai tekstur produk halus/ tidak kasar
Tingkat kenyamanan konsumen dari segi tampilan produk maupun desain
produk

6. Artifical / natural : keaslian komponen pendukung atau bentuk.
Suatu merek yang terbuat dari bahan-bahan yang berkualitas

2.1.4 Brand Awareness
2.1.4.1 Pengertian Brand Awareness

Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari

kategori produk tertentu. Meningkatkan kesadaran adalah suatu mekanisme untuk

memperluas pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi persepsi dan tingkah
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laku. Brand awareness merupakan key of brand asset atau kunci pembuka untuk
masuk ke elemen lainnya (Prasetya, 2018:3)

Brand awareness adalah kemampuan dari pelanggan potensial untuk
mengenali atau mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam suatu kategori
produk tertentu (Dewi, 2018:14). Membangun brand awareness di benak
konsumen biasanya membutuhkan waktu yang lama karena penghafalan bisa
berhasil dengan pengulangan dan penguatan yang berlangsung secara
berkelanjutan. Setiap kegiatan pemasaran selalu berupaya untuk memperoleh
tingkat brand awareness yang lebih tinggi dan mendalam sebagai top of mind.
Jika suatu merek menjadi satu—satunya merek yang diingat oleh konsumen, berarti

merek tersebut memiliki awareness yang tinggi dan disebut dominant brand.

2.1.4.2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Brand Awareness
Secara singkat level kesadaran konsumen terhadap merek dalam bentuk
piramida sebagai berikut (Dewi, 2018:19):

a. Tidak sadar merek (unaware of brand) Pada level ini, pelanggan sama
sekali tidak mengenali merek meskipun melalui alat bantu, seperti gambar
atau menyebutkan nama merek tersebut.

b. Mengenai merek (brand recognition). Pada level ini, pelanggan akan
mengingat merek setelah diberikan bantuan dengan memperlihatkan
gambar atau ciri-ciri tertentu.

c. Mengingat kembali merek (brand recall) Level ini menunjukkan merek-
merek yang dapat diingat pelanggan dengan baik tanpa bantuan.

d. Puncak pikiran (top of mind) Pada level ini pelanggan akan menyebutkan
merek untuk pertama kali, saat ditanya mengenai suatu kategori produk.
Dengan kata lain, sebuah merek menjadi merek utama dari berbagai merek
dalam suatu kategori produk yang ada dalam benak pelanggan.

Brand awareness dibangun dengan memberikan nama merek yang baik
dimana dalam nama itu terkandung makna dan nilai yang begitu tinggi. Maksud

pemberian makna dan nilai yang tinggi dalam sebuah merek adalah untuk
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memberikan kesan yang positif terhadap produk di benak konsumen selama
proses siklus hidup produk. Konsumen cenderung membeli produk dengan merek
yang sudah dikenal karena dengan begitu mereka merasa aman dengan dan
beranggapan merek yang sudah dikenal bisa diandalkan dan kualitasnya dapat

dipertanggungjawabkan (Dewi, 2018:19).

2.1.4.3Indikator Brand Awareness
Brand Awareness adalah kemampuan seorang pelanggan untuk mengingat

suatu merek tertentu atau iklan tertentu secara spontan atau setelah dirangsang
dengan kata-kata kunci. Adapun indikator yang digunakan mengacu pada
pengukuran yang digunakan oleh Sharokk, et a., (2018:7):

1. Merek yang familier

2. Merek yang terkend

3. Merek yang diakui diantara pesaing

4. Merek yang akrab dibenak konsumen

2.2 Pendlitian Sebelumnya

Purnama (2022) dengan judul Pengaruh Citra Merek, Harga dan Promosi
terhadap Keputusan Pembelian Jasa Online Gojek di Kota Tangerang. Hasll
penelitian menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan citra citra merek,
promos dan harga terhadap keputuan pembelian. Semakin dikena citra merek
dan promosi dengan diskon harga yang kompetitif, maka makin tinggi keputusan
pembelian jasa online Gojek di Kota Tangerang.

Maulani (2021) dengan judul Pengaruh Brand Image, Brand Awareness,

Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Pada Konsumen Elzatta Ponorogo
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City Center. Hasilnya adalah variabel Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian, Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, Promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Secara simultan Brand Image, Brand Awareness, dan Promosi
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Prabowo (2020) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Citra Merek Dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Merek Adidas (Studi Di Toko
Original Sportcenter Cabang Medoho Semarang). Berdasarkan penelitian ini
diketahui bahwa bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian, citra merek berpengaruh negatif dan tidak
signifikan terhadap keputusan pembelian dan harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu merek Adidas di Toko Origina
Sportcenter Cabang Medoho Semarang.

Mardi (2020) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk, Harga Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Serta Dampaknya Terhadap K epuasan Konsumen
(Studi Pada Konsumen Produk PT. Salim lvomas Pratama K ecamatan Bojonegoro
Kabupaten Bojonegoro). Hasil yang didapatkan adalah kualitas produk, harga dan
citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Kualitas
produk, harga dan citra merek secara langsung berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan konsumen.

Penelitian dari Soliha (2020) dengan judul pengaruh kualitas produk, citra
merek dan harga terhadap keputusan pembelian (Studi pada konsumen Kopi
Lain Hati Lamper Kota Semarang). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas

produk berpengaruh, citra merek, dan harga berpengaruh positif dan signifikan



46

terhadap keputusan pembelian pada konsumen Kopi Lain Hati Lamper Kota

Semarang.

Kemudian penelitian dari Fatmawati (2017) dengan judul Kualitas Produk,

Citra Merek dan Harga terhadap Proses Keputusan Pembelian Konsumen Sepeda

Motor Matic Honda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan

kualitas produk, citra merek dan harga berpengaruh terhadap proses keputusan

pembelian konsumen Sepeda Motor Matic “Honda”. Kemudian secara parsial

kualitas produk, citra merek dan harga berpengaruh terhadap proses keputusan

pembelian konsumen Sepeda Motor Matic “Honda”. Untuk lebih jelas dapat

dilihat padatabel 2.1:

2022)

K ota Tangerang.

Tabel 2.1
Penelitian Sebelumnya
Judul &
Nama Met(_)qe Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan

pendlit penelitian
Pengaruh Metode Hasil penelitian Variabel yang - Variabel
Citra iz:ﬂgt?” menunjukkan bahwa \Slzr”i‘:b?f:‘iltra 22%";&
Merek, regresi ada pengaruh yang merek, promosi _ enelitian
Hargadan ﬁer signifikan citracitra dan kep%tugan gopmasi dan
Promosi berganda | merek, promosi dan pembelian sampel
terhadap harga terhadap keputuan | - Teknik
K eputusan pembelian. Semakin g;ﬁg“mpman
Pembelian dikenal citramerek dan Teknik andlisis
Jasa Online promosi dengan diskon data
Gojek di harga yang kompetitif, Skala pengukuran
Kota maka makin tinggi
Tangerang keputusan pembelian

(Purnama, jasaonline Gojek di
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Judul &

No | Nama Metode Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan
pendliti penelitian

2 Pengaruh Metode | Hasilnya adalah Variabel yang Tempat
Brand Image, Ez:{i‘gt:“f variabel Brand Image \S/grr?gb):m:omosi pg‘“i'l';;?réan
Brand regresi berpengaruh signifikan brand avsar eness ;ﬁm
Awareness, linier terhadap keputusan citra merek dan
Dan Promosi berganda | pembelian, Brand keputusan
Terhadap Awareness berpengaruh pembelian
K eputusan signifikan terhadap Teknik
Pembelian keputusan pembelian, S?agumpulan
Pada Promosi tidak Teknik analisis
Konsumen berpengaruh signifikan data
Elzatta terhadap keputusan Skala pengukuran
Ponorogo pembelian. Secara
City Center simultan Brand Image,

(Maulani, Brand Awar eness, dan
2021) Promosi berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian.

3 Pengaruh Metode Berdasarkan Uji Model Variabel yang Variabel
Kualitas iz:ﬂtsiit:“f F menunjukkan, bahwa \Slzr”i‘:b?(t:‘iltra Egﬁlghaf F:Od“k
Produk, Citra regres model regresi Iaya_\k merek dan Tempatg
Merek Dan linier digunakan sebagai keputusan penelitian
Harga berganda | model penelitian. pembelian populasi dan
Terhadap Berdasarkan uji t dan Teknik sampel
K eputusan koefisien regresi gzqgump“'a”

Pembelian menunjukkan, bahwa Tk analisis
Sepatu Merek kualitas produk data

Adidas (Studi berpengaruh positif dan Skala pengukuran
Di Toko signifikan terhadap

Origind keputusan pembelian,

Sportcenter citramerek berpengaruh

Cabang negatif dan tidak

Medoho signifikan terhadap

Semarang) keputusan pembelian

(Prabowo, dan harga berpengaruh

2020) positif dan signifikan

terhadap keputusan
pembelian sepatu merek
Adidas di Toko Original
Sportcenter Cabang
Medoho Semarang.




Lanjutan Tabel 2.1

48

Judul &

No | Nama Metode Hasil Pendlitian Persamaan Perbedaan
pendliti penelitian
4 Pengaruh Metode Hasil yang didapatkan Variabel yang - Variabel
Kualitas Kuantitatif | agjg|ah kualitas produk, | Samayaitu kualitas produk
Produk, f‘egflgs harga dan citramerek ‘r;agg(beé o ) g?;n%hartga
Harga Citra linier berpengaruh signifikan keputusan penelitian
Merek berganda | terhadap keputusan pembelian populasi dan
Terhadap pembelian. Kualitas Teknik sampel
K eputusan produk, harga dan citra g;?g“mp“'a”
Pembelian merek secara langsung Tekanik andlisis
Serta berpengaruh signifikan data
Dampaknya terhadap kepuasan Skala pengukuran
Terhadap konsumen. Kualitas
Kepuasan produk dan harga secara
Konsumen tidak langsung
(Studi Pada berpengaruh signifikan
Konsumen terhadap kepuasan
Produk PT. konsumen melaui
Salim lvomas keputusan pembelian.
Pratama Sedangkan citra merek
Kecamatan secaratidak langsung
Bojonegoro tidak berpengaruh
Kabupaten signifikan terhadap
Bojonegoro) kepuasan konsumen
(Mardi, melalui keputusan
2020) pembelian
5 Pengaruh Metode Hasil penelitian Variabel yang - Variabel
kualitas Kuantitatif | menunjukkan bahwa sama yaitu kualitas
produk, citra f‘eg?'gs kualitas produk \r;agieé ;r']tra g;?g;k dan
merek dan linier berpengaruh, citramerek,  eputusan - Tempa
harga berganda | dan harga berpengaruh pembelian penelitian
terhadap positif dan signifikan Teknik populas dan
keputusan terhadap keputusan pengumpulan sampel
. : data
pembelian pembelian pada Teknik andlisis
(Studi pada konsumen Kopi Lain data
konsumen Hati Lamper Kota Skala pengukuran
Kopi Lain Semarang.
Hati Lamper
Kota
Semarang)

(Soliha, 2020)
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2.4 Kerangka Pemikiran

K erangka pemikiran merupakan model konseptual tentang bagaimana teori
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah
yang penting, kerangka pemikiran yang terbaik akan menjelaskan secara teoritis

pertautan antara variabel yang akan diteliti.

2.4.1 Pengaruh Promos Terhadap Keputusan Pembelian

Promosi merupakan sgienis komunikasi yang memberi penjelasan untuk
meyakinkan calon pelanggan tentang barang dan jasa. Selain itu, promos juga
merupakan aktivitas yang dibutuhkan penjual eceran untuk menarik dan
membujuk konsumen untuk membeli barang. Jadi, kegiatan promosi bukan sgja
meliputi hal yang berkenaan dengan barang dan jasa yang ditawarkan oleh peritel,
tetapi merupakan kegiatan mempengaruhi persepsi, sikap, dan perilaku konsumen
terhadap suatu toko eceran dengan segala penawaran. Hasil penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Fatmawati,

2017).

2.4.2 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek merupakan hasil dari pandangan atau penelitian konsumen
terhadap suatu merek baik atau buruk. Hal ini berdasarkan pertimbangan atau
menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada beberapa
merek, sehingga merek yang penawarannya sesuai dengan kebutuhan akan
terpilih. Konsep citra merek yang berkaitan dengan keputusan pembelian, hasil
penelitian sebelumnya menyatakan bahwa citra merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian (Soliha, 2020).
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Merek yang terkenal akan mudah diingat oleh konsumen sehingga ketika
adanya varias yang baru dari merek tersebut maka konsumen akan langsung
memilih merek tersebut tanpa banyak pertimbangan yang dilakukan. Citra merek
yang baik sangat penting bagi konsumen, oleh karena itu perusahaan dapat
menjaga citra merek dengan baik seperti meningkatkan kepercayaan konsumen,
meningkatkan kualitas produk menjadi lebih baik dan lainnya yang dapat

berdampak baik pada citra merek.

2.4.3 Pengaruh Brand Awareness Terhadap K eputusan Pembelian

Brand Awareness merupakan kemampuan yang dimiliki sesorang calon
konsumen menngetahui dan mengena lagi merek dalam bagian produk. Dengan
mengingat bagian merek, nama, gambar, logo, dan slogan tertentu yang digunakan
merek saat mempromosikan produk yang dimilikinya. yang mereka miliki.
Keputusan seseorang dalam membeli produk dipengaruhi Kemampuan konsumen
daam mengena dan mengingat suatu brand. hasil penelitian sebelumnya
menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Maulani, 2021).

Berdasarkna landasan teori dan penelitian sebelumnya, maka kerangka

pemikiran dalam penelitian ini dapat dilihat pada gambar berikut:
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Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Keputusan
Pembelian (Y)

Brand Image
(X2) Hs

Brand
Awareness (X3)

Sumber:  Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya (Maulani, 2021) dan
diadaptasikan berdasarkan judul peneliti (2023)

25 Hipotesis
Secara singkat, hipotesis dapat dikatakan sebagai jawaban teoritis terhadap

rumusan masalah penelitian, belum jawaban yang empirik. Hipotesis bertujuan

mengarahkan dan memberikan pedoman dalam pokok permasalahan serta tujuan
penelitian. Maka dari uraian masalah yang ada, dapat dimunculkan suatu hipotesis
penelitian sebagai berikut :

H1: Diduga promos berpengarun terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh).

H2: Diduga brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Muhammadiyah Aceh).



H3:

H4 :
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Diduga brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e-
commerce Shopee (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh)

Diduga promosi, brand image dan brand awareness secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee (studi
kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah

Aceh)



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Fakultas Ekonomi Prodi Mangemen Universitas Muhammadiyah Aceh
(Unmuha), didahului dengan pendirian Akademi Akuntans Muhammadiyah Aceh
pada tahun 1986 sesuai SK Kopertis Wilayah | No. 333/SK.PPS/KOP.1/86, namun
dalam rangka pembinaan dan pengembangan serta arahan PP Muhammadiyah Pusat
dan Daerah Istimewa Aceh, maka pada tahun 1989 Akademi Akuntans
Muhammadiyah menjadi prodi Akuntans dan Perguruan Tinggi Muhammadiyah
dirubah menjadi Universitas Muhammadiyah Aceh dengan beberapa Fakultas, salah
satunya adalah Fakultas Ekonomi sesuai SK Mendiknas No. 0260/0/1989. Secara
legalitas Fakultas Ekonomi Prodi Mangemen Universitas Muhammadiyah Aceh
mempuyal dasar hukum pendirian yang cukup kuat memiliki Perserikatan
Muhammadiyah disahkan sebagal Badan Hukum pertama sekali pada tanggal 22
Agustus 1941, sebagamana ditetapkan dalam Gouvernement Bedluit No. 81,

kemudian di rubah No. 40 tgl. 16-8-1920, No. 36 tgl. 2-9-1921.

Vis Fakultas Ekonomi Prodi Mangjemen Universitas Muhammadiyah Aceh
adalah menjadikan Fakultas Ekonomi Prodi Mangjemen Universitas Muhammadiyah
Aceh tekemuka di Indonesia, Menghasilkan lulusan yang berkemampuan mangjerial
dan kewirausahaan dalam bidang Akuntanss dan Mangemen berlandasan ilmu
pengetahuan, teknologi dan nilai-nilai islami tahun 2025. Sedangkan misinya adalah
menyiapkan lulusan Akuntansi dan Mangjemen yang berkualitas secara Akademis

dan berakhlak Mulia dan berperan sebagai penunjang pembangunan ekonomi yang
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bermanfaat bagi stakeholder, berperan sebaga pusat pengembangan Akuntansi
Syari'ah dan Mang emen, meningkatkan kualitas sumberdaya tenaga Pendidikan dan
Administrasi dan Meningkatkan kualitas Pendidikan dan Pelayanan kepada
Mahasiswa serta meningkatkan kerjasama akademik maupun bisnis dengan berbagai

institusi baik lokal, nasional maupun internaisonal .

4.2 Karakteristik Responden
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian ini dapat
dilihat dibawah ini;

Gambar 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan JenisKelamin

| [ aki-laki

B Perempuan

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)

Dari Gambar di atas dapat dilihat bahwa karakteristik responden berdasarkan
jenis kelamin dapat dijelaskan bahwa responden dalam penelitian ini didominasi oleh
jenis kelamin perempuan sebanyak 60 responden atau 62,5% dan sisanya yaitu 36
responden atau 37,5% dengan jenis kelamin perempuan. Karakteristik responden

berdasarkan usia dapat dilihat pada Gambar 4.2 berikut:



Gambar 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

B <19 Tahun
W 20 tahun

B 21 tahun
B 22 tshun
E 23 lahun

| > 24 tahun

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)

Dari Gambar 4.2 di atas dapat dijelaskan bahwa karakteristik responden yang
berusia 21 tahun sebanyak 35 responden atau 36,5%. yang berusia 201 tahun
sebanyak 21 responden atau 21,9%, yang berusia 22 tahun sebanyak 19 responden
atau 19,8%, yang berusia 23 tahun sebanyak 13 responden atau 13,5%, yang berusia
di atas 24 tahun sebanyak 5 responden atau 5,2% dan yang berusia di bawah 19 tahun
sebanyak 3 responden atau 3,1%. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin

dapat dilihat pada Gambar 4.3 berikut:

Gambar 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Status Pernikahan
3%

m Menikah

M Belum Menikah

Sumber: Hasil Pendlitian, 2023 (Data diolah)
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Dari Gambar di atas dapat dijelaskan bahwa karakteristik responden
berdasarkan status perkawinan dapat dijelaskan bahwa sebanyak 93 responden atau
96,9% berstatus belum menikah dan sebanyak 3 responden atau 3,10% sudah
menikah.
4.3. Hasil Pengujian Data
4.3.1. Uji Validitas Instrumen
Pengujian validitas data dalam penelitian ini dilakukan secara stastitik, yaitu
dengan menggunakan uji pearson product-moment coefficien of correlation dengan
bantuan SPSS. Semua penyataan mempunyai nila korelasi diatas nilai kritis 5 %
yaitu di atas 0,202, sehingga pernyataan-pernyataan tersebut adalah signifikan dan
memiliki validitas. Hasil uji validitas dapat dilihat pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1
Hasil Uji Validitas

. . Nilai kritis Ket
No pertanyaan Variabe fgfglsasen 5%
(N=96)
1 Al 0,487 0,202 Vaid
2 A2 0,523 0,202 Vadid
3 A3 Y 0,586 0,202 Valid
4 A4 0,718 0,202 Valid
5 A5 0,572 0,202 Valid
6 Bl 0,849 0,202 Vadid
7 B2 X1 0,797 0,202 Vadid
8 B3 0,829 0,202 Valid
9 B4 0,757 0,202 Valid
10 C1 0,875 0,202 Valid
11 C2 0,926 0,202 Vadid
12 c3 X2 0895 | 0202 | vaid
13 c4 0,857 0,202 Valid
14 C5 0,872 0,202 Valid
15 C6 0,926 0,202 Vadid
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16 D1 0,900 0,202 vaid
17 D2 X3 0,895 0,202 vaid
18 D3 0,879 0,202 valid
19 D4 0,874 0,202 valid

Sumber: Data diolah (2023)

Berdasarkan tabel di atas dapat dijelaskan bahwa semua variabel yang
digunakan dalam penelitian ini dinyatakan semuanya valid, karena mempunyai
koefisien kerelas diatas dari nilai kritis kerelasi produc moment yaitu sebesar 0,202
sehingga semua pertanyaan yang terkandung dalam kuesioner penelitian ini

dinyatakan valid untuk dilanjutkan penelitian yang lebih mendalam.

4.3.2. Uji Reliabilitas Instrumen

Pengujian Reliabilitas dilakukan dengan internal consistency atau dergjat
ketepatan jawaban. Untuk pengujian ini digunakan Statistical Packaged for Social
Siences (SPSS). Setelah melakukan pengujian reliabilitas untuk mengetahui
konsistens hasil sebuah jawaban tentang tanggapan responden. Untuk melakukan

pengujian reliabilitas penulis menggunakan program SPSS.

Tabel 4.2
Uji Reliabilitas Variabel Pendlitian (Alpha)
. Nilai
No Variabel Nial AIPha | Minimal | Kehandalan
K ehandalan
1. | Keputusan Pembelian () 0,795 0,60 Handal
2. | promosi (X,) 0,915 0,60 Handal
3. | Brandimage (X») 0,966 0,60 Handal
4. | Brand awareness (Xy) 0,952 0,60 Handal

Sumber : data diolah2023
Dari hasil pengujian reliabilitas diatas dapat diketahui bahwa relidibilitas

variabel keputusan pembelian berdasarkan pengujian reliabilitas dari instrumen,
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diketahui bahwa hasil pengujian variabel keputusan pembelian, promosi, brand
image dan brand awareness seluruhnya adalah reliabel karena melebihi dari 0,60.
4.3.3 Uji Asumsi Klasik
4.3.3.1 Uji Normalitas

Untuk pengujian normalitas data, dalam penelitian ini  hanya akan dideteksi
melalui Andlisis Grafik yang dihasilkan melalui perhitungan regresi dengan SPSS.
Data yang normal ditandai dengan sebaran titik-titik data diseputar garis diagonal.
Hasil pengujian normalitas data dapat dilihat pada Gambar 4.4 sebagai berikut:

Gambar 4.4
Hasil Uji Normalitas
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
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Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)
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Berdasarkan Gambar di atas dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan
menunjukkan indikasi normal. Analisis dari grafik diatas terlihat titik-titik menyebar
disekitar garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti arah garis diagonal. “Jika
data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka
model regres memenuhi asumsi normalitas, dan sebaliknya apabila data menyebar
jauh dari garis diagona dan/atau tidak mengikuti garis diagonal, maka model regres
tidak memenuhi asumsi-asumsi normalitas”. Maka model regresi layak dipakai untuk
memprediksi Keputusan pembelian berdasarkan masukan variabel independen.
4.3.3.2 Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Jika terjadi korelasi, maka
terdapat masalah multikolinearitas. Pada model regresi yang baik tidak terjadi
korelas diantara variabel independen. Untuk uji multikolinearitas pada penelitian ini
adalah melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF). Hasil uji multikolinearitas dapat

dilihat pada Tabel 4.3:

Tabel 4.3
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Bebas Toleransi | VIF | Keterangan
promosi 0,991 1,009 | Non Multikolinieritas
Brand image 0,561 1,783 | Non Multikolinieritas
Brand awareness 0,564 1,772 | Non Multikolinieritas

Sumber: Hasil Penelitian, 2023 (Data diolah)
Berdasarkan Tabel di atas dapat menunjukkan bahwa tidak ada satu variable
independen yang memiliki nilai Tolerance yang kurang dari 0,10 berarti tidak ada

korelas antara variabel independen. Hasil perhitungan nilai Variance Inflation Factor
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(VIF) juga menunjukan ha yang sama tidak ada satu variabel independen yang
memiliki nilai VIF lebih dari 10. Jadi dapat dismpulkan bahwa tidak ada

multikolonieritas antar variabel independen dalam model regresi pada penelitian ini.

4.3.3.3 Uji Heterokedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah regresi
terjadi ketidaksamaan varians dari residual pada satu pengamatan ke pengamatan
yang lain. Jika varians dari residua satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap,
maka disebut Homoskedastisitas, dan jika varians berbeda disebut
Heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas.
Hasil pengujian heteroskedastisitas data dalam penelitian ini menggunakan alat bantu
SPSS dengan mengamati pola yang terdapat pada Scatterplot, dimana hasilnya dapat
dilihat pada Gambar 4.5:

Gambar 4.5
Hasil Pengujian Heter oskedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Regression Standardized Predicted Value
i

Regression Studentized Residual

Sumber: Hasil Penelitian,2023 (Data diolah)
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Dari Gambar di atas berdasarkan uji heteroskedastisitas terlihat titik-titik
menyebar secara acak, tidak membentuk sebuah pola tertentu yang jelas, serta
tersebar baik diatas maupun di bawah angka O pada sumbu Y. Hal ini berarti tidak

terjadi heteroskedastisitas.

4.4. Analisis Deskriptif

Penelitian ini mengamati tiga variabel bebas (indenpendent variabel) yaitu
variabel promos (X3), variabel Brand image (X;) dan variabel Brand awareness
(X3) dan juga mengamati satu variabel terikat (dependent variable) yaitu variabel Y,

Keputusan pembelian .

4.4.1 Variabel Keputusan Pembelian
Hasil analisis deskriptif variabel keputusan pembelian dapat dilihat pada

Tabel sebagal berikut:

Tabel 4.3
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Keputusan Pembelian
Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat Mean
No Item pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju

Frk % Frk % Frk % Frk % Frk %

1 | Responden terlebih dahulu
mencari berbagai manfaat
produk di Shopee yang
seusai dengan kebutuhan
responden 0| 0 |1 |10 |18|188 |48 | 50 | 29302 | 4,09

2 | Responden mencari
informasi mengenai produk
di Shopee sebelum
memutuskan untuk
membeli 0 0 3|31 |21|219]|48)| 360 | 24| 250 | 397

3 | Responden akan melakukan
evaluas alternatif sebelum
memilih produk di Shopee | o | 0o | 1 | 10 | 21| 219 |51 | 531 | 22| 229 | 398




Lanjutan Tabel 4.3
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Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat Mean
No Item pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju
Frk % Frk % Frk % Frk % Frk %
3 | Responden akan melakukan
evaluas alternatif sebelum
memilih produk di Shopee | o | 0o | 1 | 10 | 21| 219 |51 | 531 | 22| 229 | 3,98
4 | Responden memutuskan
sendiri untuk melakukan
pembelian produk di
Shopee 0| 0 | 5|52 |17 ]177 |42 | 438 | 32| 333 | 405
Responden merasa puas
> | setelah melakukan
pembelian  produk  di
Shopee 0] 0 | 3|31 [16|167|56|583|21|219]| 39
Rerata 4,02

Sumber : Data diolah (2023)

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa indikator yang pertama yaitu
Responden terlebih dahulu mencari berbagai manfaat produk di Shopee yang seusai
dengan kebutuhan responden dengan nilai rata-rata 4,09 artinya secara rata-rata
responden menyatakan setuju. Indikator yang kedua yaitu responden mencari
informasi mengenai produk di Shopee sebelum memutuskan untuk membeli dengan
nilai ratarata 3,97 artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator
yang ketiga yaitu responden akan melakukan evaluas alternatif sebelum memilih
produk di Shopee dengan nilai rata-rata 3,98 artinya secara rata-rata responden
menyatakan setuju. Indikator yang keempat yaitu responden memutuskan sendiri
untuk melakukan pembelian produk di Shopee dengan nilai rata-rata 4,05 artinya
secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang kelima yaitu responden
merasa puas setelah melakukan pembelian produk di Shopee dengan nilai rata-rata
3,99 artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Nilai rerata pada variabel

keputusan pembelian sebesar 4,02 artinya rata-rata responden menyatakan setuju
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dengan semua pernyataan variabel keputusan pembelian karena skala likert berada

pada satuan angka 4.

4.4.2 Variabel promosi

Hasil analisis deskriptif variabel promosi dapat dilihat pada Tabel sebagai

berikut:
Tabel 4.4
Penjelasan Responden Terhadap Variabel promosi
Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat
No [tem pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju | Mean
Frk % Frk % Frk % Frk % Frk %

1 Periklanan

dilakukan oleh pihak

Shopee

memberikan  berbagai

informasi kepada

responden. 3 | 31| 6| 63 |13|135|60|625| 14| 146 | 379
2 Dengan adanya promosi

yang dilakukan oleh

pihak Shopee

responden

mengetahui  berbagai

fasilitas yang ada. 3 | 31| 3| 31|16]|167|58|604]| 16| 167 | 384
3 Pihak Shopee

memberikan

pelayanan online gratis

kepada responden. 3 /31| 5|52 14146 |58 |607 |16 | 167 | 382
4 Shopee sering

mengadakan promosi di

mediasosial 3 3,1 6 63 | 19| 198 | 47 | 490 | 21 | 219 | 3,80

Rerata 3,82

Sumber : Data diolah (2023)

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa indikator yang pertama ieriklanan

yang dilakukan oleh pihak Shopee dapat memberikan berbagai informas kepada

responden dengan nilai rata-rata 3,79 artinya secara rata-rata responden menyatakan
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setuju. Indikator yang kedua yaitu dengan adanya promosi yang dilakukan oleh pihak
Shopee responden dapat mengetahui berbagai fasilitas yang ada dengan nilai rata-rata
3,84 artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang ketiga
yaitu pihak Shopee memberikan jasa pelayanan online gratis kepada responden
dengan nilai rata-rata 3,82 artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju.
Indikator yang keempat yaitu Shopee sering mengadakan promos di media sosia
dengan nila rata-rata sebesar 3,80 artinya secara rata-rata responden menyatakan
setuju. Nilai rerata pada variabel promos sebesar 3,82 artinya rata-rata responden
menyatakan setuju dengan semua pernyataan variabel promos karena skala likert

berada pada satuan angka 4.

4.4.3 Variabel Brand Image
Hasil analisis deskriptif variabel brand image dapat dilihat pada Tabel
sebagal berikut:

Tabel 4.5
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Brand I mage

Sot Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat
No [tempertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju M ean
Frk % Frk % Frk| % Frk % Frk %
1 Responden mudah mengenal
merek produk di Shopee 2| 21| 5|52 |11|15|60|625]| 18| 188 | 391
2 Tampilan  produk  di
Shopee tidak ketinggalan
jaman 2 | 21| 4| 42 |17 | 177 | 56 | 583 | 17 | 17,7 | 3,85
3 Produk di Shopee
bermanfaat untuk responden | 2 | 21 | 4 | 42 | 16| 167 | 57 | 594 | 17 | 17,7 | 3,86
Merek dari produk di
4 | Shopee akrab di benak
responden 2| 20| 4| a2 | 16| 167 |57 | 594 | 17 | 17,7 | 373
S Produk di Shopee
mempunyai tekstur yang
nyaman digunakan. 2| 21| 7|73 |17|177 |52 | 542 |18 | 188 | 380




Lanjutan Tabe 4.5

No

Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat

Frk % Frk % Frk| % Frk % | Frk %

Produk usaha produk di
Shopee dari  bahan-bahan

yang berkualitas 2 | 21| 4| 42 |17 177 | 56 | 583 | 17 | 17.7 | 385

Rerata

Sumber : Data diolah (2023)

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa indikator yang pertama yaitu
responden mudah mengenal merek produk di Shopee dengan nila rata-rata 3,91
artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang kedua yaitu
tampilan produk di Shopee tidak ketinggalan jaman dengan nilai rata-rata 3,85
artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang ketiga yaitu
produk di Shopee bermanfaat untuk responden dengan nilai rata-rata 3,86 artinya
secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang keempat yaitu merek
dari produk di Shopee akrab di benak responden dengan nilai rata-rata 3,73 artinya
secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang kelima yaitu produk di
Shopee mempunyai tekstur yang nyaman digunakan dengan nila rata-rata 3,80
artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang keenam yaitu
produk usaha produk di Shopee dari bahan-bahan yang berkualitas dengan nilai rata-
rata 3,85 artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Nilai rerata pada
variabel brand image sebesar 3,84 artinya rata-rata responden menyatakan setuju
untuk semua pernyataan variabel brand image karena skala likert berada pada satuan

mendekati angka 4.

[tempertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju M ean

3,83
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Hasil analisis deskriptif variabel Brand awareness dapat dilihat pada Tabel

4.6 sebagai berikut:

Tabel 4.6
Penjelasan Responden Terhadap Variabel Brand Awareness
Sgt Tdk Tidak Kurang Setuju Sangat
No Item pertanyaan Setuju Setuju Setuju Setuju | Mean
Frk| o6 | Frk| o | Frk| o | Frk| o5 | Frk| o
1 Merek yang ada di
Shopee sangat familier
1] 10| 6| 63 |21 |219|49|510 19| 198 | 382
2 Saya mudah mengenal
produk di Shopee
1|10 | 4| 42 | 17| 177 |56 | 583 | 18 | 188 | 3,9
3 Merek yang ditawarkan
pada Shopee  dapat
bersaing dengan baik 1 10| 3| 3116|167 |60 | 625 | 16| 167 | 391
. Merek yang ditawarkan
oleh Shopee merupakan
merek yang popular 2| 21| 5| 52 |22|29)|50|521]|17|177 | 378
Rerata 3,85

Sumber : Data diolah (2023)

yang ada di Shopee sangat familier dengan nilai rata-rata 3,82 artinya secara rata-rata

Berdasarkan Tabel dapat diketahui bahwa indikator yang pertama yaitu merek

responden menyatakan setuju. Indikator yang kedua yaitu responden mudah

mengenal produk di Shopee dengan nilai ratarata 3,90 artinya secara rata-rata

responden menyatakan setuju. Indikator yang ketiga yaitu merek yang ditawarkan

pada Shopee dapat bersaing dengan baik dengan nila rata-rata 3,91 artinya secara

rata-rata responden menyatakan setuju. Indikator yang keempat yaitu merek yang

ditawarkan oleh Shopee merupakan merek yang popular dengan nilai rata-rata 3,78

artinya secara rata-rata responden menyatakan setuju. Nila rerata pada variabel

Brand awareness sebesar 3,85 artinya rata-rata responden menyatakan setuju dengan
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semua pernyataan variabel brand awareness karena skala likert berada pada satuan

angka 4.

4.5 Pembahasan
4.5.1 Pengujian Hipotesis

Hipotesis menyatakan bahwa faktor-faktor promosi (X31), brand image (X2)
dan brand awareness (X3) berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah

Aceh. Model yang digunakan untuk menduga pengaruh tersebut adalah:

Tabe 4.7
Pengaruh variabel bebasterhadap Terikat
Nama variabel B Std thitung ttabel Sig.
Error
Konstanta 0,231 0,433 0,532 | 1,966 | 0,596
promosi (Xy) 0,224 0,083 2,698 | 1,966 | 0,009
Brand image(X,) 0,436 0,078 5589 | 1,966 | 0,000
Brand awareness (Xs) 0,273 0,081 3,361 | 1,966 | 0,001

Sumber: Hasil Penelitian,2023 (Data diolah)

Berdasarkan hasil ouput komputer melaui program SPSS seperti terlihat tabel
di atas, maka diperoleh persamaan regresi berganda sebagai berikut,
Y =0,231 + 0,224X, + 0,436X, + 0,273X3
Dari persamaan regres di atas dapat diketahui hasil penelitian sebagal berikut
ini:
1) Koefesien Regresi ()
Dalam penelitian nilai konstanta adalah 0,231 artinya bila mana
promosi (X1), brand image (X2) dan brand awareness (X3), dianggap

konstan, maka keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada
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mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh,
adal ah sebesar 0,231 pada satuan skalalikert
Koefisien regresi promos (X;) sebesar 0,224. Artinya setiagp 100%
perubahan dalam variabel promosi akan meningkatkan keputusan
pembelian di e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh sebesar 22,4% dengan asumsi
variabel Brand image (X,) dan brand awareness (X3) dianggap
konstan.

Koefisien regresi brand image (X,) sebesar 0,436. Artinya setigp 100
% perubahan dalam variabel brand image secara relatif akan
meningkatkan Keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh
sebesar 43,6% dengan asumsi variabel promosi (X;), dan brand
awareness (X3) dianggap konstan
Koefisien regresi brand awareness (X3) sebesar 0,273. Artinya setiap
100 % perubahan dalam variabel brand awareness secararelatif akan
meningkatkan keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh.
sebesar 27,3% dengan asumsi variabel promosi (X;) dan brand image
(X2), dianggap konstan.
Berdasarkan hasil analisis diatas dapat diketahui bahwa dari ke tiga
variabel yang diteliti ternyata variabel brand image mempunyai pengaruh

dominan dalam meningkatkan Keputusan pembelian di e-commerce
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Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah

Aceh, karena diperoleh koefisien regresi sebesar 43,6%

2) Koefisien Korelas (R) dan Determinas

Untuk mengetahui seberapa besar kenaikan suatu linier dapat
dijelaskan melaui hubungan antara veriabel -variabel (korelasi). Jika seluruh
nila dari variabel-variabel tersebut dapat memenuhi suatu persamaan
dengan benar, maka dapat dikatakan terdapat korelasi yang sempurna dalam
model analisis ini. Dari output SPSS dapat diketahui tingkat hubungan

variabel bebas dengan variabel terikat antaralain:

Tabel 4.8
Model Summary
Adjusted R
Model R R Square Square Std. Error of the Estimate
1 0,828% 0,686 0,675 0,45479

Sumber: Hasil Penelitian,2023 (Data diolah)

Berdasarkan dari output komputer diatas maka diperoleh koefisien
korelasi dalam penelitian diperoleh nilai sebesar 0,828 dimana dengan nilai
tersebut terdapat hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat
adalah sebesar 82,8%. Artinya faktor promosi (Xi), brand image (X2), dan
brand awareness (X3) mempunyai hubungan yang sangat kuat terhadap
keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh.

Sementara itu koefisien determinasi yang diperoleh dengan nilal
sebesar 0,675 artinya bahwa sebesar 67,5% perubahan-perubahan dalam

variabel terikat (Keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada
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mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh) dapat
dijelaskan oleh perubahan-perubahan promosi (X1), Brand image (X2) dan
Brand awareness (X3). Sedangkan selebihnya sebesar 32,5% dijelaskan oleh
faktor-faktor lain diluar tiga variabel yang telah dijelaskan di atas seperti

loyalitas pelanggan, promosi dan penanganan keluhan.

4.5.2. Uji Parsial (Uji t)

Untuk menguji pengarun promosi, brand image dan brand awareness
terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas
Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh., digunakan uji Statistik t (uji t).
Apabilanilal thiwng > nilai tape, Maka Hop ditolak dan Ha diterima, sebaliknya apabila
nilal thitung < Nilal tape , Maka Ho diterima dan H, ditolak. Hasil pengujian hipotesis
secara parsial dapat dilihat pada Tabel 4.7. Dapat ketahui besarnya nilai thiwng dari
setiap variabel independen dalam penelitian ini. Nilal thiwung dari Setiap variabel
independen akan dibandingkan dengan nilai tipng dengan menggunakan tingkat
promosi (confidence interval) 95% atau a = 0,05.

1. Pengaruh Promosi (X1)

Pengaruh promosi (X;) terhadap variabel keputusan pembelian (Y) secara

parsial dapat dilihat pada Tabel 4.7 nilai thiwng (2,698) lebih besar dari tiae

(1,966), maka keputusannya adalah menerima H, dan menolak Hp. Dari hasil

uji signifikansi secara parsial bahwa promosi berpengaruh terhadap keputusan

pembelian di e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi

Universitas Muhammadiyah Aceh.
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2. Pengaruh Brand image (X2)
Pengaruh brand image terhadap variabel keputusan pembelian (Y) secara
parsial dapat dilihat pada Tabel 4.7 nilai thiwng (5,589) lebih besar dari nilai
trape (1,966) nilal thiwng > nilal tane, Maka keputusannya adalah menolak Hg
dan menerima H, artinya Brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian di e-commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Muhammadiyah Aceh.
3. Pengaruh Brand Awareness (X3)
Pengaruh brand awareness terhadap variabel keputusan pembelian (YY)
secara parsia dapat dilihat pada Tabel 4.7 nilai thiwung SEbesar 3,361 dan nilai
signifikansi 0,003 sedangkan nilai tipe pada tingkat promos 95% adalah
1,966. oleh karena thiwng (3,361) lebih besar dari tiae (1,966) maka menolak
Ho dan merima H,. Artinya faktor Brand awareness berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada mahasiswa

Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh.

4.5.3. Uji Serempak( uji F)

Untuk menguji pengaruh promosi, Brand image dan Brand awareness
secara serempak terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh. digunakan uji
Statistik F (uji F). Apabila nila Fhiung > nila Fape , Mmaka H, ditolak dan Ha
diterima. Sebaliknya apabila nilai Fiwung < nilai Fae , maka H, diterima dan Ha

ditolak. Hasil uji secara parsial dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.9
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares | df | Square Fhitung Fiabe Sig.
1 Regression 15,917 3 5,306 66,883 2,701 ,000°
Residua 14,056| 92 ,153
Totd 29,973 95

Sumber: Hasil Penelitian,2023 (Data diolah)

Berdasarkan hasil perhitungan diperolen nilai Friwng Sebesar 66,883 dengan
signifikasi 0,000, sedangkan Fi,e pada tingkat keyakinan 95% atau a = 0,05 adalah
2,701. Dengan membandingkan nilai Fritung dengan Frape , Maka Fritung (66,883) 1ebih
besar dari Fape (2,701). Keputusannya adalah Hp ditolak dan H, diterima, artinya
secara serempak variabel promosi(X1), Brand image(X2) dan Brand awareness (X3)
berpengaruh sangat nyata (high significant) terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah

Aceh.

4.5.4. Implikas Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian bahwa promosi, brand image dan brand
awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada
mahasi swa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh. Artinya penelitian
ini sgjalan dengan penelitian sebelumnya yaitu penelitian dari Maulani (2021) dan
Prabowo (2020) karena variabel yang diteliti yaitu promosi, brand image dan brand
awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka implikasi dalam
penelitian ini yaitu promosi mampu meningkatkan keputusan pembelian karena

pihak perusahaan mampu memberikan informasi yang tepat kepada pelanggan,
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kemudian promosi yang dilakukan oleh perusahaan mampu menarik perhatian
pelanggan untuk melakukan pembelian dan perusahaan sering melakukan kegiatan
promosi. Kemudian brand image dan brand awareness mampu meningkatkan
keputusan pembelian pelanggan seperti pelanggan mudah mengenal produk yang
ditawarkan, setiap produk mempunya manfaat yang baik bagi pelanggan dan

keterjangkaun harga sesuai dengan manfaat yang diterima.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengujian, pengelohan, dan analisis data yang telah
dilakukan, maka dapat diambil kesimpulan sebagal berikut :

1. Promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce
Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh.
Ha ini berarti semakin baik promos maka semakin meningkat keputusan
pembelian di e-commerce Shopee seperti informasi yang disampaikan oleh
Shopee baik dimedia sosial maupun di media lainnya.

2. Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di e
commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh. Hal ini berarti semakin balk brand image maka
semakin meningkat keputusan pembelian di e-commerce Shopee seperti
pengenalan merek dan produk-produk yang berkualitas.

3. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di e-
commerce Shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas
Muhammadiyah Aceh. Ha ini berarti semakin baik brand awareness maka
semakin meningkat keputusan pembelian di e-commer ce Shopee seperti produk
yang mudal dikena dan merek terkenal, produk yang ditawarkan dapat

bersaing dengan baik.
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4. Promosi, brand image dan brand awareness secara simultan berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian di e-commerce Shopee pada

mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Aceh.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian maka penulis ingin menyampaikan beberapa

saran kepada perusahaan sebagai berikut:

1

Mangjemen Shopee dapat menyampaikan berbagai informasi kepada
konsumen sehingga konsumen dapat mengetahui tentang produk-produk yang
ditawarkan sebelum melakukan keputusan pembelian.

Mangjemen Shopee dapat meningkatkan promosi melalui periklanan baik
melalui media sosiad maupun media lainnya supaya pelanggan dapat
mengetahui berbagai informasi tentang produk yang ditawarkan.

Mangjemen Shopee dapat meningkatkan brand image dengan menawarkan
produk-produk yang berkualitas dan mempunyai manfaat yang baik serta
produk yang terkenal dan mudah dibenak oleh konsumen.

Mangjemen Shopee dapat meningkatkan meningkatkan brand awareness
dengan menyediakan produk-produk yang lengkap dan produk yang

ditawarkan merupakan produk yang popular
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Lampiran 1 Kuisioner
Saya mahasiswa pada prodi Mangemen Fakultas Ekonomi Universitas

Muhammadiyah Aceh. Saya memohon kesediaan saudara untuk meluangkan
waktu sgienak guna mengisi angket ini. Saya berharap saudara menjawab dengan
leluasa, sesuai dengan apa yang saudara rasakan, lakukan dan alami, bukan yang
seharusnya yang ideal. Saudara diharapkan menjawab denga njujur dan terbuka,
sebab tidak ada jawaban yang benar atau salah. Sesua dengan kode etik
penelitian, saya menjamin kerahasiaan semua data. Kesediaan sauadara mengisi
angket ini adalah bantuan tak ternilai bagi saya. Akhirnya, peneliti mengucapkan
terimakasih yang sebesar-besarnya atas kesediaan saudara yang telah meluangkan
waktu untuk mengisi angket ini, dan peneliti mohon maaf apabila ada pernyataan
yang tidak berkenan di hati saudara.

Pertanyaan |

Jawablah pertanyaan berikut dengan member tresponden silang (x) pada jawaban yang
telah tersedia.

1. JenisKeamin:
a Laki-laki
b. Perempuan

2. Usia:

<19 Tahun
20 tahun
21 tahun
22 tahun
23 tahun

> 24 tahun

-0 Q0T

3. Status perkawinan :
a. Menikah

b. Beum Menikah



A. Variabe Keputusan Pembelian (Y)
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No. Item Peryataan SIS| TS| KS | S
Saya terlebih dahulu mencari berbagai manfaat
1 | produk di Shopee yang seusai dengan kebutuhan
saya
5 Saya mencari informas mengenai produk di
Shopee sebelum memutuskan untuk membeli
3 Saya akan melakukan evaluas aternatif sebelum
memilih produk di Shopee
4 Saya memutuskan sendiri  untuk melakukan
pembelian produk di Shopee
Saya merasa puas setelah melakukan pembelian
5 .
produk di Shopee
B. Variabel Promos (X1)
No. Item Peryataan STS| TS| KS| S
1 Periklanan yang dilakukan oleh pihak Shopee dapat
memberikan berbagai informasi kepada saya.
Dengan adanya promosi yang dilakukan oleh pihak
2 | Shopee saya dapat mengetahui berbagai fasilitas
yang ada.
Pihak Shopee memberikan jasa pelayanan online
gratis kepada saya.
4 | Shopee sering mengadakan promosi di media sosial
C. Variabel Brand Image (X2)
No. Item Peryataan STS | TS| KS| S
1 | Sayamudah mengenal merek produk di Shopee
5 Tampilan produk di Shopee tidak ketinggalan
jaman
3 | Produk di Shopee bermanfaat untuk saya
4 | Merek dari produk di Shopee akrab di benak saya
5 Produk di Shopee mempunyai tekstur yang nyaman
digunakan.
6 Produk usaha produk di Shopee dari bahan-bahan

yang berkualitas




D. Variabel Brand Awareness (X3)
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No.

[tem Peryataan

STS

TS

KS

1

Merek yang ada di Shopee sangat familier

2

Saya mudah mengenal produk di Shopee

3

Merek yang ditawarkan pada Shopee dapat
bersaing dengan baik

Merek yang ditawarkan oleh Shopee merupakan
merek yang popular
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X3

&
4,00
4,00
4,00
4,00
4,50
&
4,50
4,00
5,00
4,00
4,00
3,50
4,00
4,25
4,00
4,00
3,00
5,00
5,00
5,00
5,00
3,50
&
5,00
4,00
4,50
4,50
4,00
4,00

Indikator

4| 4| 4| 4| 400
4] 4| 4] 4| 400
4| 4| 4 4| 400
4| 4| 4| 3| 375
3| 3| 4 3| 325
4| 4| 4 4| 400
2| 2| 2| 2| 200
4] 4| 4] 4| 400
4| 4| 4 4| 400
5| 5| 5| 5| 500
3| 3| 3 3| 300
4| 4| 4 4| 400
3| 3| 3| 3| 300
4] 5| 4| 4| 425
4| 4| 4 4| 400
5| 5| 5| 5| 500
3| 4| 4 4| 375
5| 5| 4| 5| 475
5| 5| 5| 5| 500
4] 5| 4| 4| 425

D1 D2 P3 P4

4141414

51445

31444

4141414
5|/5[5]5

31443

51444

3]/3[3]3
5|/5[5]5

5|/5[5]|5
5|/5[5]5

5|/5[5]5

5|54 4

414155

X2

283 |4 |44 |3

400 |4 |4 |44

400 14 |4 |4 |4

3,17

400 |4 |4 |44

4,67
4,00

400 |5 |45 |4

3,67
5,00

400 |4 |4 |44

350 |44 |44

3,83

400 |4 |4 |44

4,00

400 14 |4 |4 |4

400 |4 |4 |44

3,00
5,00

500 |5|5|5]|5

5,00
5,00

333 |33 |44

333 |44 |43

5,00

400 |4 4|44

5,00
3,67

400 |4 |4 |44

383 |44 |4 |4

Indikator

C6

3
4
4

4

4

4
3

4

4
4

5

3
4

4

4
4

4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
4| 3,83
4| 4,00
4| 4,00
2| 2,00
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
1| 1,00
4| 4,00
5| 5,00
4| 4,00
5| 5,00
5| 5,00
5| 4,67

4

4

4

4

4

4
4

5

4

4

4
4
4
4
4
4
2
4
4
4
4
4
4
1
4
5
4
5
5
4

C4 |C5

C3

Cc2

C1

4
4
4
4
4
4
2
4
4
4
4
4
4

1
4

5
4

5
5
5

X1

Indikator

B4

4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
5| 3,75
4| 4,00
4| 4,00
2| 225
4| 4,00
4| 4,00
5| 4,50
4| 3,75
4| 4,00
4| 4,00

2| 2,00
4| 4,00
5| 5,00
4| 4,00
5| 5,00
5| 5,00

5| 4,50

B3

4
4
4
4
4
4
3
4
4
4
4
4
4
2
4
5
4
5
5
4

B2

B1

Indikator

A4 |A5

A3

A2

Lampiran 2 Jawaban Kuisioner

KARAKTE
RISTIK
RESPONDE
N

IR1 |R2 |R3 |Al

No

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33

35
36
37
38
39
40

41

42

43

45

46

47

48

49

50
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5| 4| 5| 4| 450
3| 4| 4| 4| 375
4| 4| 4| 3| 375
5| 5| 5/ 5| 500
4| 4| 4 4| 400
4| 4| 4| 4| 400
4] 4| 4] 4| 400
4] 3| 4| 3| 350
3| 4| 3| 4| 350
4] 4| 4] 4| 400
4| 4| 4 4| 400
2| 3| 2| 2| 225
4] 4| 4] 4| 400
5| 5| 4 4| 450
2| 3| 3| 2| 250
4] 4| 4] 4| 400
3| 3| 3 3| 300
3| 3| 3| 3| 300
4] 4| 4] 4| 400
4| 4| 4 4| 400
4| 5| 5| 5| 475
3| 3| 3 3| 300
3| 3| 3 3| 300
3| 3| 4| 3| 325
3| 4| 4 4| 375
4| 4| 5| 3| 400
4| 4| 4| 4| 400
4] 4| 4| 5| 425
3| 3| 3 3| 300
3| 3| 3| 3| 300
4] 4| 4] 4| 400
2| 2| 2| 2| 200
4| 4| 4| 4| 400
2| 2| 3] 1] 200
3| 4| 3 3| 325
5| 5| 5| 5| 500
4] 4| 4] 4| 400
4] 4| 4| 3| 375
2| 3| 3| 2| 250
3| 2| 3 3 275
1] 1| 1] 1| 1,00
3| 3| 3| 3| 300
4] 4| 4] 4| 400
4] 4| 4| 5| 425
4| 4| 4| 4| 400
5| 5| 4] 4| 450

4] 450
4] 383
3| 317
5| 5,00
4 4,00
4| 4,00
4 4,00
5| 417
3| 333
4| 4,00
4 4,00
4| 267
4| 4,00
4 4,00
o[ 2,83
4| 4,00
4 4,00
3| 333
3| 350
3| 317
4 4,00
3| 3,00
3| 3,00
4 4,00
4| 383
5| 4,67
4 4,00
4| 4,00
4] 350
3 3,00
4| 4,00
2[ 2,00
4 4,00
3| 2,67
4] 433
4| 367
5| 483
4 4,00
3| 2,83
5| 5,00
o[ 2,00
1| 1,00
3| 2,83
4] 433
4| 4,00
4 383

5
4
3
5
4
4
4
4
3
4
4
2
4
4
3
4
4
4
4
3
4
3
3
4
4
5
4
4
3
3
4
2
4
2
5
3
5
4
3
5
2
1
2
5
4
3

5
4
4

5
4
4
4
4
4
4
4

2
4
4

3
4
4
4

3
4
4

3
3
4

5
4
4
4

3
3
4

2
4

3
4

5
4
4

3
5
2
1
3
4
4
4

4| 425
3| 3,00
3| 3,00
5| 5,00
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
3| 3,50
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
1| 2,50
4| 4,00
4| 4,00
1| 225
4| 4,00
4| 4,00
3| 3,50
4| 3,50
3| 3,00
4| 4,00
3| 3,75
3| 3,50
4| 4,00
3| 3,50
5| 4,50
4| 4,00
4| 4,00
4| 4,00
3| 3,00
4| 4,00
2| 2,00
4| 4,00
2| 2,50
3| 3,75
5| 4,25
5| 3,50
4| 4,00
3| 2,75
3| 2,00
3| 3,00
1| 1,00
2| 1,25
5| 4,50
5| 4,75
5| 3,50

4
3
3
5
4
4
4
4
4
4
4
2
4
4
1
4
4
3
3
3
4
4
4
4
3
5
4
4
4
3
4
2
4
3
5
4
4
4
3
3
3
1
1
4
5
2

3
5
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

4
3
3
4

4
4
4
4
4
4
3
4
2
4
3

3
3
4
3
1
3
1
1
5
4
3

3
5
4
4
4
3
4
4
4
3
4
4
3
4

4
4
3
4

4
4
4
4
4
4
3
4
2
4
2

5
2
4
2
1
3
1
1
4
5
4

5| 4,20
4| 4,00
3| 3,80
3| 3,00
4| 4,00
3| 3,00
3| 3,20
4| 4,00
3| 3,20
4| 3,60
4| 4,00
4| 4,20
4| 4,00
5| 3,60

4| 3,60
2| 2,80
4| 3,80
3| 3,60

4| 3,80
4| 4,00
2| 2,60
4| 3,60
4| 3,80
2| 2,60
3| 3,20
5| 4,20
5| 4,80
5| 5,00
4| 4,60

3| 3,20
4| 4,20
4| 4,00
4| 3,20
3| 3,20
5| 4,80
4| 3,80
4| 4,00
3| 3,60
4| 3,80
4| 4,20

5
4
4

3
4

3
3
3
2
3
4
4
4
4

4

2
4

2

4

5
3
4
4

2
3
5
5
5
5

3
4
4

2
3
5
3
4
4
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4
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Lampiran 3 Frequencies | dentitas Responden

Jenis Kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Laki-Laki 36 37,5 37,5 37,5
Perempuan 60 62,5 62,5 100,0
Total 96 100,0 100,0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <19 Tahun 3 3,1 3,1 3,1
20 Tahun 21 21,9 21,9 25,0
21 Tahun 35 36,5 36,5 61,5
22 Tahun 19 19,8 19,8 81,3
23 Tahun 13 13,5 13,5 94,8
> 24 tahun 5 5,2 5,2 100,0
Total 96 100,0 100,0
Status Perkawinan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menikah 3 3,1 3,1 3,1
Belum Menikah 93 96,9 96,9 100,0
Total 96 100,0 100,0




Lampiran 4 Frequencies K eputusan Pembelian (Y)

Al
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0
KS 18 18,8 18,8 19,8
S 48 50,0 50,0 69,8
SS 29 30,2 30,2 100,0
Total 96 100,0 100,0
A2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 3 3,1 3,1 3,1
KS 21 21,9 21,9 25,0
S 48 50,0 50,0 75,0
SS 24 25,0 25,0 100,0
Total 96 100,0 100,0
A3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0
KS 22 22,9 22,9 24,0
S 51 53,1 53,1 77,1
SS 22 22,9 22,9 100,0
Total 96 100,0 100,0
A4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 5 52 52 5,2
KS 17 17,7 17,7 22,9
S 42 43,8 43,8 66,7
SS 32 33,3 33,3 100,0
Total 96 100,0 100,0
A5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 3 3,1 3,1 3,1
KS 16 16,7 16,7 19,8
S 56 58,3 58,3 78,1
SS 21 21,9 21,9 100,0
Total 96 100,0 100,0
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Lampiran 5 Frequencies Promos (X1)

Bl
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3,1 3,1 3,1
TS 6 6,3 6,3 9,4
KS 13 13,5 135 22,9
S 60 62,5 62,5 85,4
SS 14 14,6 14,6 100,0
Total 96 100,0 100,0
B2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3,1 3,1 3,1
TS 3 3,1 3,1 6,3
KS 16 16,7 16,7 22,9
S 58 60,4 60,4 83,3
SS 16 16,7 16,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
B3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3,1 3,1 3,1
TS 5 52 5,2 8,3
KS 14 14,6 14,6 22,9
S 58 60,4 60,4 83,3
SS 16 16,7 16,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
B4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3,1 3,1 3,1
TS 6 6,3 6,3 9,4
KS 19 19,8 19,8 29,2
S a7 49,0 49,0 78,1
SS 21 21,9 21,9 100,0
Total 96 100,0 100,0




Lampiran 6 Frequencies Brand Image (X2)
Cl

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,1 2,1 2,1
TS 5 5,2 5,2 7,3
KS 11 11,5 11,5 18,8
S 60 62,5 62,5 81,3
SS 18 18,8 18,8 100,0
Total 96 100,0 100,0
C2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,1 2,1 2,1
TS 4 4,2 4,2 6,3
KS 17 17,7 17,7 24,0
S 56 58,3 58,3 82,3
SS 17 17,7 17,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
C3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,1 2,1 2,1
TS 4 4,2 4,2 6,3
KS 16 16,7 16,7 22,9
S 57 59,4 59,4 82,3
SS 17 17,7 17,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
C4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 3 3,1 3,1 3,1
TS 6 6,3 6,3 9,4
KS 21 21,9 21,9 31,3
S 50 52,1 52,1 83,3
SS 16 16,7 16,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
C5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,1 2,1 2,1
TS 7 7,3 7,3 9,4
KS 17 17,7 17,7 27,1
S 52 54,2 54,2 81,3
SS 18 18,8 18,8 100,0
Total 96 100,0 100,0
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C6

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  STS 2 2,1 2,1 2,1
TS 4 4,2 4,2 6,3
KS 17 17,7 17,7 24,0
S 56 58,3 58,3 82,3
SS 17 17,7 17,7 100,0
Total 96 100,0 100,0




Lampiran 7 Frequencies Brand Awar eness (X3)

D1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0
TS 6 6,3 6,3 7,3
KS 21 21,9 21,9 29,2
S 49 51,0 51,0 80,2
SS 19 19,8 19,8 100,0
Total 96 100,0 100,0
D2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0
TS 4 4,2 4,2 5,2
KS 17 17,7 17,7 22,9
S 56 58,3 58,3 81,3
SS 18 18,8 18,8 100,0
Total 96 100,0 100,0
D3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0
TS 3 3,1 3,1 4,2
KS 16 16,7 16,7 20,8
S 60 62,5 62,5 83,3
SS 16 16,7 16,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
D4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 2 2,1 2,1 2,1
TS 5 52 5,2 7,3
KS 22 22,9 22,9 30,2
S 50 52,1 52,1 82,3
SS 17 17,7 17,7 100,0
Total 96 100,0 100,0
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Lampiran 8 Reliability & Validitas K eputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,795 5
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Al 4,09 127 96
A2 3,97 774 96
A3 3,98 711 96
A4 4,05 ,851 96
A5 3,99 ,718 96

Item-Total Statistics
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Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Deleted
Al 15,99 5,674 ,487 , 783
A2 16,11 5,408 ,523 773
A3 16,10 5,442 ,586 , 754
A4 16,03 4,557 , 718 , 705
A5 16,09 5,454 572 , 758
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
20,08 7,888 2,809 5
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between People 149,867 95 1,578
Within People Between Items 1,117 4 ,279 ,863 ,486
Residual 122,883 380 323
Total 124,000 384 ,323
Total 273,867 479 572

Grand Mean = 4,02




Lampiran 9 Reliability & Validitas Promosi (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,915 4
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Bl 3,79 ,882 96
B2 3,84 ,850 96
B3 3,82 ,883 96
B4 3,80 ,958 96

Item-Total Statistics
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Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted [ Total Correlation Deleted
B1 11,47 5,810 ,849 ,875
B2 11,42 6,119 797 ,893
B3 11,44 5,870 ,829 ,882
B4 11,46 5,788 757 ,909
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
15,26 10,195 3,193 4
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between People 242,122 95 2,549
Within People Between ltems ,154 3 ,051 ,237 ,871
Residual 61,596 285 216
Total 61,750 288 214
Total 303,872 383 ,793

Grand Mean = 3,82




Lampiran 10 Reiability & Validitas Brand Image (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,966 6
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
C1 3,91 ,834 96
C2 3,85 ,833 96
C3 3,86 ,829 96
C4 3,73 ,923 96
C5 3,80 ,902 96
C6 3,85 ,833 96

Item-Total Statistics
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Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Alpha if Item
Item Deleted if tem Deleted | Total Correlation Deleted
C1 19,10 16,179 ,875 ,961
C2 19,16 15,902 ,926 ,956
C3 19,15 16,105 ,895 ,959
C4 19,28 15,636 ,857 ,963
C5 19,21 15,704 ,872 ,962
C6 19,16 15,902 ,926 ,956
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
23,01 22,747 4,769 6
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between People 360,165 95 3,791
Within People Between ltems 1,821 5 ,364 2,820 ,016
Residual 61,345 475 129
Total 63,167 480 ,132
Total 423,332 575 736

Grand Mean = 3,84




Lampiran 11 Reliability & Validitas Brand Awareness (X3)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,952 4
Item Statistics

Mean Std. Deviation N
D1 3,82 ,858 96
D2 3,90 , 788 96
D3 3,91 , 741 96
D4 3,78 ,873 96

Item-Total Statistics
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Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Alpha if Item
Iltem Deleted if tem Deleted | Total Correlation Deleted
D1 11,58 5,109 ,900 ,933
D2 11,51 5,431 ,895 ,934
D3 11,50 5,684 ,879 ,941
D4 11,63 5,121 874 ,942
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
15,41 9,338 3,056 4
ANOVA
Sum of Squares df Mean Square F Sig
Between People 221,789 95 2,335
Within People Between ltems 1,029 3 ,343 3,081 ,028
Residual 31,721 285 111
Total 32,750 288 114
Total 254,539 383 ,665

Grand Mean = 3,85




Lampiran 12 Regression

Variables Entered/Removed?

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Brand Awareness
(X3), Promosi (Xlg, Enter
Brand Image (X2)

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. All requested variables entered.

Model Summary
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Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,828% ,686 ,675 , 45479
a. Predictors: (Constant), Brand Awareness (X3), Promosi (X1), Brand
Image (X2)
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 41,502 3 13,834 66,883 ,000°

Residual 19,029 92 ,207

Total 60,531 95
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)
b. Predictors: (Constant), Brand Awareness (X3), Promosi (X1), Brand Image (X2)

Coefficients?®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) ,231 433 532 ,596

Promosi (X1) 224 ,083 ,317 2,698 ,009

Brand Image (X2) ,436 ,078 ,533 5,589 ,000

Brand Awareness (X3) 273 ,081 ,362 3,361 ,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Coefficients?®

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 Promosi (X1) ,991 1,009
Brand Image (X2) ,561 1,783
Brand Awareness (X3) ,564 1,772

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)




Regression Standardized Predicted Value
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Nilai F Tabel Pada Tingkat Keyakinan 95%

DE 2 DF 1 DE 2 DF 1
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6
1 161,446 (199,499 | 215,707 |224,583 |230,160 |233,988 51 [4,034 | 3,183 |2,790 |2,557 | 2,400 |2,286
2 | 18513 | 19,000 | 19,164 | 19,247 | 19,296 | 19,329 52 |4,030 | 3,179 |2,786 |2,553 | 2,397 |2,283
3 10128 | 9,552 9277 | 9117 | 9013 | 8,941 53 (4,027 | 3,175 2,783 |2,550 | 2,393 |2,279
4 7,709 | 6,944 6591 | 6388 | 6,256 | 6,163 54 14,023 | 3,172 |2,779 |2,546 | 2,389 |2,275
5 6,608 | 5,786 5409 | 5192 | 5,050 | 4,950 55 [4,020 | 3,168 |2,776 |2,543 | 2,386 |2,272
6 5987 | 5,143 4757 | 4534 | 4387 | 4,284 56 (4,016 | 3,165 |2,773 |2,540 | 2,383 |2,269
7 5591 | 4,737 4347 | 4120 | 3972 | 3,866 57 4,013 | 3,162 |2,769 [2,537 | 2,380 |2,266
8 5318 | 4,459 4,066 | 3,838 | 3,688 | 3,581 58 |4,010 | 3,159 |2,766 |2,534 | 2,377 |2,263
9 5117 | 4,256 3863 | 3633 | 3482 | 3374 59 (4,007 | 3,156 |2,764 |2,531 | 2,374 |2,260
10 | 4,965 | 4,103 3,708 | 3478 | 3326 | 3217 60 (4,004 | 3,153 |2,761 |2,528 | 2,371 |2,257
11 | 4,844 | 3,982 3587 | 3357 | 3204 | 3,095 61 |4,001 | 3,150 (2,758 |2,525 | 2,368 |2,254
12 | 4747 | 3,885 3490 | 3259 | 3,106 | 2,996 62 (3,998 | 3,148 |2,755 |2,523 | 2,366 |2,251
13 | 4,667 | 3,806 3411 | 3179 | 3,025 | 2915 63 (3,996 | 3,145 |2,753 |2,520 | 2,363 |2,249
14 | 4,600 | 3,739 3344 | 3112 | 2958 | 2,848 64 3,993 | 3,143 (2,751 |2,518 | 2,361 |2,246
15| 4543 | 3682 3287 | 3056 | 2901 | 2,790 65 (3,991 | 3,140 |2,748 |2,515 | 2,358 |2,244
16 | 4494 | 3634 3239 | 3007 | 2852 | 2741 66 (3,989 | 3,138 |2,746 |2,513 | 2,356 |2,242
17 | 4451 | 3592 3197 | 2965 | 2810 | 2,699 67 |3,986 | 3,136 (2,744 |2511 | 2,354 12,239
18 | 4,414 | 3555 3160 | 2928 | 2,773 | 2,661 68 (3,984 | 3,134 |2,742 |2,509 | 2,352 |2,237
19 | 4381 | 3522 3127 | 2895 | 2,740 | 2,628 69 (3,982 | 3,132 |2,739 |2,507 | 2,350 |2,235
20 | 4351 | 3,493 3098 | 2866 | 2,711 | 2599 70 |3,980 | 3,130 (2,737 |2,505 | 2,348 12,233
21 | 4325 | 3467 3072 | 2840 | 2685 | 2573 71 3978 | 3,128 |2,736 |2,503 | 2,346 |2,231
22 | 4301 | 3443 3049 | 2817 | 2661 | 2549 72 3976 | 3,126 |2,734 |2,501 | 2,344 |2,229
23 | 42719 | 3422 3028 | 2,796 | 2,640 | 2,528 73 3,974 | 3124 (2,732 |2,499 | 2,342 |2,227
24 | 4,260 | 3,403 3009 | 2776 | 2,621 | 2,508 74 (3972 | 3,122 |2,730 |2,497 | 2,340 |2,226
25 | 4242 | 3,385 2991 | 2759 | 2603 | 2490 75 (3970 | 3,120 |2,728 |2,495 | 2,338 |2,224
26 | 4225 | 3,369 2975 | 2,743 | 2,587 | 2474 76 3,968 | 3,119 |2,727 |2,494 | 2,337 |2,222
27 | 4210 | 33%4 2,960 | 2,728 | 2572 | 2,459 77 3967 | 3,117 |2,725 |2,492 | 2,335 |2,220
28 | 4196 | 3340 2947 | 2,714 | 2558 | 2,445 78 (3,965 | 3,115 2,723 |2,490 | 2,333 |2,219
29 | 4,183 | 3,328 2934 | 2,701 | 2545 | 2,432 79 3,963 | 3,114 (2,722 |2,489 | 2,332 |2,217
30| 4171 | 3316 2922 | 2690 | 2534 | 2421 80 (3,962 | 3,112 |2,720 |2,487 | 2,330 |2,216
31| 4160 | 3,305 2911 | 2679 | 2523 | 2,409 81 (3,960 | 3,111 |2,719 |2,486 | 2,329 |2,214
32| 4149 | 3,295 2901 | 2,668 | 2512 | 2,399 82 3,959 | 3,109 (2,717 |2,484 | 2,327 |2,213
33| 4139 | 3,285 2892 | 2,659 | 2503 | 2,389 83 3,957 | 3,108 |2,716 |2,483 | 2,326 |2,211
34| 4130 | 3276 2,883 | 2650 | 2494 | 2,380 84 (3,956 | 3,107 |2,715 |2,482 | 2,324 |2,210
35| 4121 | 3,267 2874 | 2641 | 2485 | 2372 85 3,955 | 3,105 (2,713 |2,480 | 2,323 |2,209
36 | 4113 | 3,259 2866 | 2,634 | 2477 | 2,364 86 |3,953 | 3,104 |2,712 |2479 | 2,322 |2,207
37| 4105| 3252 2859 | 2626 | 2470 | 2,356 87 (3952 | 3,103 |2,711 |2,478 | 2,321 |2,206
38 | 4,098 | 3,245 2852 | 2619 | 2463 | 2,349 88 3,951 | 3,101 |2,709 |2,476 | 2,319 |2,205
39| 4091 | 3238 2845 | 2612 | 2456 | 2,342 89 3,949 | 3,100 |2,708 |2,475 | 2,318 |2,203
40 | 4,085 | 3,232 2839 | 2606 | 2449 | 2336 90 (3,948 | 3,099 |2,707 |2,474 | 2,317 |2,202
41 | 4079 | 3,226 2833 | 2,600 | 2443 | 2,330 91 3,947 | 3,098 |2,706 |2,473 | 2,316 |2,201
42 | 4,073 | 3,220 2827 | 2594 | 2438 | 2,324 92 (3945 | 3,095 (2,704 |2,471 | 2,313 |2,199
43 | 4,067 | 3,214 2822 | 2589 | 2432 | 2319 93 (3943 | 3,094 |2,703 |2,470 | 2,312 |2,198
44 | 4,062 | 3,209 2816 | 2584 | 2427 | 2,313 94 (3942 | 3,093 |2,701 |2,469 | 2,311 |2,197
45 | 4,057 | 3,204 2812 | 2579 | 2422 | 2,308 95 3,941 | 3,092 |2,700 |2,467 | 2,310 |2,196
46 | 4,052 | 3,200 2807 | 2574 | 2417 | 2,304 96 (3,940 | 3,091 |2,699 |2,466 | 2,309 |2,195
47 | 4,047 | 3,195 2802 | 2570 | 2413 | 2,299 97 (3,939 | 3,090 |2,698 [2,465 | 2,308 |2,194
48 | 4043 | 3191 2,798 | 2,565 | 2409 | 2,295 98 3,938 | 3,089 |2,697 |2,465 | 2,307 |2,193
49 | 4,038 | 3,187 2,794 | 2561 | 2404 | 2,290 99 (3,937 | 3,088 |2,696 [2,464 | 2,306 |2,192
50 | 4,034 | 3183 2,790 | 2557 | 2400 | 2,286 100 3,936 | 3,087 |2,696 |2,463 | 2,305 |2,191




NILAI' T TABEL

DF Tingkat Keyakinan DE Tingkat Keyakinan
99% 97,5% 95% |90% 99% 97,5% 95% 90%
1 | 63656 | 25452 | 12,706 6,314 51 2,676 2,310 2,008 1,675
2 9,925 6,205 4,303 2,920 52 2,674 2,308 2,007 1,675
3 5,841 4,177 3,182 2,353 53 2,672 2,307 2,006 1,674
4 4,604 3,495 2,776 2,132 54 2,670 2,306 2,005 1,674
5 4,032 3,163 2,571 2,015 55 2,668 2,304 2,004 1,673
6 3,707 2,969 2,447 1,943 56 2,667 2,303 2,003 1,673
7 3,499 2,841 2,365 1,895 57 2,665 2,302 2,002 1,672
8 3,355 2,752 2,306 1,860 58 2,663 2,301 2,002 1,672
9 3,250 2,685 2,262 1,833 59 2,662 2,300 2,001 1,671
10 | 3,169 2,634 2,228 1,812 60 2,660 2,299 2,000 1,671
11 | 3,106 2,593 2,201 1,796 61 2,659 2,298 2,000 1,670
12 | 3,055 2,560 2,179 1,782 62 2,657 2,297 1,999 1,670
13 | 3,012 2,533 2,160 1,771 63 2,656 2,296 1,998 1,669
14 | 2,977 2,510 2,145 1,761 64 2,655 2,295 1,998 1,669
15 | 2,947 2,490 2,131 1,753 65 2,654 2,295 1,997 1,669
16 | 2921 2,473 2,120 1,746 66 2,652 2,294 1,997 1,668
17 | 2,898 2,458 2,110 1,740 67 2,651 2,293 1,996 1,668
18 | 2,878 2,445 2,101 1,734 68 2,650 2,292 1,995 1,668
19 | 2,861 2,433 2,093 1,729 69 2,649 2,291 1,995 1,667
20 | 2,845 2,423 2,086 1,725 70 2,648 2,291 1,994 1,667
21 | 2,831 2,414 2,080 1,721 71 2,647 2,290 1,994 1,667
22 | 2,819 2,405 2,074 1,717 72 2,646 2,289 1,993 1,666
23 | 2,807 2,398 2,069 1,714 73 2,645 2,289 1,993 1,666
24 | 2,797 2,391 2,064 1,711 74 2,644 2,288 1,993 1,666
25 | 2,787 2,385 2,060 1,708 75 2,643 2,287 1,992 1,665
26 | 2,779 2,379 2,056 1,706 76 2,642 2,287 1,992 1,665
27 | 2,771 2,373 2,052 1,703 77 2,641 2,286 1,991 1,665
28 | 2,763 2,368 2,048 1,701 78 2,640 2,285 1,991 1,665
29 | 2,756 2,364 2,045 1,699 79 2,639 2,285 1,990 1,664
30 | 2,750 2,360 2,042 1,697 80 2,639 2,284 1,990 1,664
31 | 2,744 2,356 2,040 1,696 81 2,638 2,284 1,990 1,664
32 | 2,738 2,352 2,037 1,694 82 2,637 2,283 1,989 1,664
33 | 2,733 2,348 2,035 1,692 83 2,636 2,283 1,989 1,663
34 | 2,728 2,345 2,032 1,691 84 2,636 2,282 1,989 1,663
35 | 2,724 2,342 2,030 1,690 85 2,635 2,282 1,988 1,663
36 | 2,719 2,339 2,028 1,688 86 2,634 2,281 1,988 1,663
37 | 2,715 2,336 2,026 1,687 87 2,634 2,281 1,988 1,663
38 | 2,712 2,334 2,024 1,686 88 2,633 2,280 1,987 1,662
39 | 2,708 2,331 2,023 1,685 89 2,632 2,280 1,987 1,662
40 | 2,704 2,329 2,021 1,684 90 2,632 2,280 1,987 1,662
41 | 2,701 2,327 2,020 1,683 91 2,631 2,279 1,986 1,662
42 | 2,698 2,325 2,018 1,682 92 2,630 2,279 1,986 1,662
43 | 2,695 2,323 2,017 1,681 93 2,630 2,278 1,986 1,661
44 | 2,692 2,321 2,015 1,680 94 2,629 2,278 1,986 1,661
45 | 2,690 2,319 2,014 1,679 95 2,629 2,277 1,985 1,661
46 | 2,687 2,317 2,013 1,679 96 2,628 2,277 1,985 1,661
47 | 2,685 2,315 2,012 1,678 97 2,627 2,277 1,985 1,661
48 | 2,682 2,314 2,011 1,677 98 2,627 2,276 1,984 1,661
49 | 2,680 2,312 2,010 1,677 99 2,626 2,276 1,984 1,660
50 | 2,678 2,311 2,009 1,676 100 2,626 2,276 1,984 1,660




Nilai-Nilai r Product Moment Pada K eyakinan 95%

n Nilai r n Nilai r n Nilai r
3 0,997 27 0,381 55 0,266
4 0,950 28 0,374 60 0,254
5 0,878 29 0,367 65 0,244

0,811 30 | 0,361 73 0,235
0,754 31 | 0,355 75 0,227
0,707 32 | 0,349 80 0,220
0,666 33| 0344 85 0,213
0,632 34 | 0,339 90 0,207

o
BHoo~No

11 0,602 35| 0334 96 0,202
12 0,576 36 | 0,329 100 | 0,194
13 0,553 37 | 0325 125 | 0,176
14 0,532 38 | 0,320 150 | 0,159
15 0,514 39 | 0316 175 | 0,148

16 0,497 40 | 0,312 | 200 | 0,138
17 0,482 41 | 0308 | 300 | 0,113
18 0,468 42 | 0,304 | 400 | 0,098
19 0,456 43 | 0,301 | 500 | 0,088
20 0,444 44 | 0,297 | 600 | 0,080

21 0,433 45 0,294 700 | 0,074
22 0,423 46 0,291 800 | 0,070
23 0,413 a7 0,288 900 | 0,065
24 0,404 48 0,284 | 1000 | 0,062
25 0,396 49 0,254
26 0,388 50 0,279
Note: n = Jumlah Sampel




