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ABSTRAK

Penelitian ini bermaksud untuk menguji faktor-faktor yang berdampak pada
keputusan pembelian produk The Originote di Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang,
dengan fokus pada konsumen dari generasi muda. Pendekatan penelitian yang
digunakan adalah kuantitatif dengan metode korelasional. Pengambilan sampel
dilakukan dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan jumlah responden
sebanyak 90 orang. Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, ditemukan
bahwa Kesadaran Merek dan Loyalitas Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Sebaliknya, Citra Merek menunjukkan dampak negatif
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini menegaskan bahwa
peningkatan kesadaran merek dan loyalitas pelanggan mampu meningkatkan
kecenderungan pengguna untuk berbelanja produk The Originote. Namun, citra merek
yang buruk dapat menghambat proses pengambilan keputusan pembelian. Penelitian
ini menyoroti pentingnya skema pemasaran yang tepat untuk meningkatkan kesadaran
merek dan loyalitas pelanggan. Perusahaan perlu menerapkan komunikasi yang lebih
transparan dan membangun kepercayaan konsumen untuk memperkuat citra merek
yang positif. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi para pemasar
dan akademisi dalam merancang strategi pemasaran di industri kosmetik yang semakin
kompetitif.

Kata kunci: Brand Awareness, Brand Loyalty, Brand Image, Keputusan Pembelian,
The Originote.
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ABSTRACT

This study intends to examine the factors that have an impact on the purchase decision
of The Originote products in Lowokwaru District, Malang City, with a focus on
consumers from the younger generation. The research approach applied is quantitative
with a correlational method. Sampling was carried out using a purposive sampling
technique with a total of 90 respondents. Based on the results of multiple linear
regression analysis, it was found that Brand Awareness and Brand Loyalty have a
positive and significant impact on purchase decisions. In contrast, Brand Image shows
a significant negative impact on purchasing decisions. This output confirms that
increasing brand awareness and customer loyalty are able to increase the tendency of
users to shop for The Originote products. However, a poor brand image can hinder
the purchase decision-making process. This research highlights the importance of the
right marketing scheme for increasing brand awareness and customer loyalty.
Companies need to implement more transparent communication and build consumer
trust to strengthen a positive brand image. The results of this research can be used as
a reference for marketers and academics in designing marketing strategies in the
increasingly competitive cosmetics industry.

Keywords : Brand Awareness, Brand Loyalty, Brand Image, Purchase Decision, The
Originote.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

REPOSITORY

Persaingan di industri kosmetik semakin ketat seiring dengan perubahan

University of Islam Malang

pola hidup masyarakat yang kini memandang produk kosmetik, seperti make-up,
perawatan kulit, dan pewangi, sebagai kebutuhan utama (Arief, 2019).
Permintaan yang terus meningkat terhadap produk kosmetik mendorong
munculnya berbagai produk sejenis, yang mengakibatkan konsumen menjadi
lebih cermat dan hati-hati dalam menentukan pilihan pembelian (Asmaul ef al.,
2021). Seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya
menjaga penampilan dan kesehatan kulit, industri kecantikan nasional juga
menjadi semakin berkembang. Hal ini tercermin dari adanya peningkatan
permintaan produk kosmetik yang ada di pasaran (Kementerian Koordinator
Bidang Perekonomian, 2024).

Pasar kosmetik di Indonesia pada saat ini berada dalam kondisi ekspansif.
Kondisi ekspansif dalam konteks industri terletak pada fase pertumbuhan yang
kuat dan berkelanjutan, di mana permintaan terhadap suatu produk atau layanan
meningkat secara signifikan. Hal ini dapat diketahui berdasarkan data total
pendapatan pada industri kosmetik, dalam rentang waktu 2021-2024
diperkirakan mengalami total kenaikan sebesar 48%, yakni dari US$ 1,31 miliar
atau sekitar Rp. 21,45 triliun di tahun 2021, menjadi US$ 1,94 miliar atau sekitar

Rp. 31,77 triliun di tahun 2024 (Haryadi, 2024).
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Kosmetik berubah menjadi sebuah kebutuhan utama, tidak hanya bagi
kelompok tertentu saja. Namun sudah menjadi sebuah kebutuhan bagi hampir

seluruh lapisan masyarakat di berbagai kelompok, usia, dan jenis kelamin (Setiyanti

REPOSITORY

& Ansori, 2024) persepsi yang berkembang selama ini bahwa kosmetik hanya

menjadi kebutuhan perempuan perlahan mulai menghilang. Saat ini, banyak pria

University of Islam Malang

yang mulai menggunakan produk perawatan kulit. Hal ini menjadi salah satu faktor

pendorong peningkatan pertumbuhan industri kosmetik di Indonesia (Haryadi,

*Berdasarkan Jumlah Produk Terjual
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Perawatan Kecantikan Makanan Minuman Kesehatan 1bu Bayi

‘Data Penjualan Bulanan Berdasarkan Rata-rata darl 2022 - 2024
SUMBER
Compas Market Insight Dashboard, Shopee, Tokog
Kategori FMcC
Periode Jun 2022 - Jul 2024
Show Share it Save it
your Support with others or Lose it

Gambar 1. 1 Perawatan Kecantikan Menjadi favorit
Sumber: Kompas.co.id, (2024)
Pada gambar 1.1 dapat dilihat bahwa penjualan perawatan kecantikan
memiliki persentase lebih tinggi daripada produk makanan minuman, kesehatan
dan perlengkapan ibu dan bayi. Hal ini juga membuktikan bahwa masyakat

sangat memperhatikan kebutuhan perawatan diri. Dari sekian jenis produk
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perawatan kecantikan, yang paling di gemari oleh konsumen adalah pelembab
wajah. Dapat dilihat bahwa terdapat kenaikan sebesar 6,1% pada kategori

pelembab wajah.

REPOSITORY

Produk Pelembab Wajah terjual hingga mencapai 1,7 Juta
Produk dengan Pertumbuhan 6% Dibandingkan Periode yang
Sama di Tahun 2023

University of Islam Malang

*Berdasarkan Jumlah Produk Terjual
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Gambar 1. 2 Data Berdasarkan Nilai Penjualan Produk.

Sumber : Kompas.co.id, (2024)

The Originote merupakan merek produk skincare yang saat ini tengah
populer di industri kecantikan. Brand ini berhasil menarik perhatian konsumen
melalui rangkaian produk perawatan kulit yang ditawarkannya. The Originote
ini menjadi brand terlaris dalam kategori pelembab pada tahun 2024. Salah satu
produk unggulan pada brand The Originote adalah Hyalucera moisturizer yang
dirilis pada tahun 2022. Namun ditengah suksesnya brand ini, terdapat tuduhan
bahwa The Originote melakukan kebohongan yaitu produk tidak sesuai dengan
klaim. Pada klaim, disebutkan bahwa produk hyalucerra mengandung ceramide

2%, sodium hyaluronic acid 7% serta chlorelina 3%.
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Gambar 1. 3 Klaim The Originote

sumber : Amazon
Pada saat konsumen melihat ingredients list, sodium hyaluronic berada di urutan
menengah kebawah. Padahal seharusnya penulisan ingredient list dimulai dari

ingridients yang berkonsentrasi tinggi ke konsentrasi yang lebih rendah.

Ingredients The Originote Hyalucera Moisturizer Gel 50ml

Water, glycerin, butylene glycol, glycereth-26, 1,2-hexanediol, hydroxyacetophenone, acrylates/c10-30 alkyl acrylate crosspalymer, panthenol,
hydroxyethylpiperazine ethane sulfonic acid, diglycerin, propylene glycol, triethanolamine, methylpropanediol, sodium hyaluronate, allantoin, glucose,
sophora angustifolia root extract, stephania tetrandra extract, hydrolyzed hyaluronic acid, cnidium mennieri fruit extract, glycyrrhiza uralensis (licorice) root
extract, phellodendron amurense bark extract, phenoxyethanol, caprylic/capric triglyceride, chlorella vulgaris extract, spirulina platensis extract,
hydrogenated lecithin, chlorphenesin, hexylene glycol, stearic acid, cholesteral, ceramide NP

Gambar 1. 4 Komposisi pelembab The Originote
sumber : The Originote official, (2022)

Maksimum penggunaan phenoxyethanol menurut BPOM adalah 1%.
Artinya ingridients yang ditulis setelah phenoxyethanol konsentrasinya dibawah
1% (Badan POM, 2022). Pihak perusahaan juga mengklarifikasi bahwa terdapat
kesalahan antara tim marketing dengan apa yang ada pada produk. Selain itu,
The Originote berada dalam urutan teratas dalam 10 top brand pada tahun 2024
setelah adanya isu overclaim hal ini dibuktikan volume penjualan pada brand

The Originote yang mengalami peningkatan.
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Pemilihan The Originote sebagai objek penelitian sangat relevan mengingat
brand ini telah mengalami pertumbuhan yang pesat dan viral di kalangan
konsumen, di mana The Originote ini merupakan merek yang relatif baru.
Mengingat banyaknya pilihan merek yang ada di pasaran, penting untuk
memahami bagaimana Brand Awareness, Brand Loyalty dan Brand Image yang
kuat dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen yang berkelanjutan.

Penelitian Nurfadilah & Hutauruk, (2024) tentang Pengaruh Brand Image,
Brand Awareness dan Brand Loyalty terhadap Keputusan Pembelian Produk
Smartphone Merek Iphone di Kota Karawang, menyebutkan bahwa Brand
Image, Brand Awareness dan Brand Loyalty berpengaruh positif dan signifikan.
Namun pada penelitian Masito, (2023) tentang Lifestyle dan Brand Awareness
Terhadap Keputusan Pembelian Skincare Ms Glow Dengan Kepuasan Pelanggan
Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Karyawan PT. Halimjaya Sakti V)
menyebutkan bahwa Brand Awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian. Menurut Zahra & Sulaeman, (2023) dalam penelitiannya
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mengenai Pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Konsumen @Scarlett Whitening di Instagram menyebutkan
bahwa Brand Loyalty tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Selain
itu, menurut Ekowati et al., (2024) dalam penelitiannya yang berjudul Pengaruh
Brand Image, Desain Produk, dan Customer Experience Terhadap Keputusan
Pembelian juga menyebutkan bahwa Brand Image tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Kesadaran dan perhatian terhadap brand yang digunakan oleh konsumen
dapat membentuk pola perilaku yang konsisten dan berulang dalam pemilihan
brand tersebut, yang dikenal sebagai Brand Loyalty. Di samping itu, persepsi
positif terhadap Brand Image yang mencakup segala gambaran mental dan
asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, juga berperan dalam
proses pengambilan keputusan pembelian (Alam et al., 2024). Brand Image yang
kuat dan positif dapat memperkuat hubungan emosional antara konsumen dan
merek, yang pada akhirnya mempengaruhi keberlanjutan penggunaan merek
tersebut (Watulingas et al., 2022). Oleh karena itu, pengelolaan yang efektif
terhadap Brand Awareness, Brand Loyalty, dan Brand Image menjadi faktor
yang sangat penting dalam menciptakan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan di pasar (Nurcahyani & Prabowo, 2024)

Brand Awareness merupakan tahap awal yang krusial dalam proses
pembelian. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Ramadhani et al., (2022)
Brand Awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, di
mana semakin tinggi kesadaran merek, semakin besar kemungkinan konsumen

untuk melakukan pembelian (Safitri & Basiya, 2022). Penelitian tentang Brand
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7
Awareness terhadap keputusan pembelian juga dilakukan oleh Manik & Siregar,
(2022) yang menunjukkan bahwa Brand Awareness berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian pada Starbucks di Kota Medan. Dapat disimpulkan bahwa
Brand Awareness dapat dianggap sebagai pertimbangan yang mendukung
keputusan pembelian konsumen.

Selanjutnya, Brand Loyalty atau loyalitas merek juga memiliki peranan
yang sangat penting. Loyalitas merek mencerminkan komitmen konsumen
terhadap merek tertentu dan dapat meningkatkan kemungkinan pembelian
berulang (Ningrum et al., 2024). Ketika pelanggan memiliki kesan positif
terhadap sebuah merek, berkomitmen pada merek tersebut, dan berniat untuk
membeli produk dengan merek tersebut di masa mendatang, hal ini disebut
sebagai Brand Loyalty (Firmansyah, 2019). Brand Loyalty berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian Rumah di Jakarta Garden City, seperti
yang ditemukan dalam penelitian yang dilakukan oleh Purwandono, (2023).
Selain itu, penelitian mengenai Brand Loyalty terhadap keputusan pembelian
juga dilakukan oleh Susianto & Erdiansyah, (2023) yang menyatakan bahwa
Brand Loyalty memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, sehingga Brand Loyalty akan mempengaruhi pelanggan untuk
menjadi pelanggan yang loyal terhadap merek. Semakin baik loyalitas merek
yang dibangun oleh suat brand, maka semakin loyal pula pelanggan tersebut.

Brand Image, yang mencakup persepsi dan asosiasi yang dimiliki konsumen
terhadap merek, juga sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian
(Kurniawan et al., 2023). Penelitian tentang pengaruh brand image, emotional

value, dan price yang dilakukan oleh Minarta ef al., (2024) menunjukkan bahwa
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Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
wedding offerings. Selain itu, penelitian mengenai pengaruh Brand Image
terhadap keputusan pembelian juga dilakukan oleh Salamah et al., (2023) yang
menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Membangun dan mempertahankan Brand Image yang positif
merupakan strategi yang penting untuk menarik dan mempertahankan
pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa Brand Image sangat krusial dalam
menghasilkan keputusan pembelian (Kurniawan et al., 2023).

Konsep keputusan pembelian mengacu pada perilaku pembelian di mana
konsumen memutuskan untuk bertindak, seperti membeli dan memanfaatkan
produk atau jasa tertentu (Azmi ef al., 2023). Seseorang dikatakan melakukan
keputusan pembelian ketika mempertimbangkan berbagai model dan memilih
produk dari banyaknya pilihan (Rendy et al., 2023). Penelitian terdahulu oleh
Simanjuntak et al., (2021) dan Prasetyo et al., (2022) telah mengidentifikasi
bahwa variabel Brand Awareness, Brand Loyalty, dan Brand Image memberikan
pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan
bahwa interaksi antara ketiga faktor tersebut dapat secara signifikan
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penting untuk
mengeksplorasi bagaimana ketiga aspek ini berinteraksi dalam brand The
Originote. Relevansi judul penelitian ini terletak pada pembahasan faktor-faktor
yang mempengaruhi keputusan pembelian di pasar yang sangat kompetitif,
seperti industri perawatan kulit. Dengan memahami pengaruh Brand Awareness,

Brand Loyalty, dan Brand Image terhadap keputusan pembelian, penelitian ini
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berpotensi memberikan wawasan yang berguna dalam merumuskan strategi
pemasaran dan pengembangan produk The Originote di masa depan.

Belum banyak penelitian yang secara khusus memperhatikan pengaruh

REPOSITORY

Brand Awareness, Brand Loyalty, dan Brand Image, terhadap keputusan

University of Islam Malang

pembelian produk The Originote di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. Dengan
adanya latar belakang diatas maka penulis akan melakukan penelitian yang
berjudul “PENGARUH BRAND AWARENESS, BRAND LOYALTY DAN
BRAND IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK THE
ORIGINOTE (STUDI KASUS PADA GENERASI MUDA KEC.
LOWOKWARU, KOTA MALANG).”

1.2 Rumusan Masalah

1. Apakah Brand Awareness, Brand Loyalty, dan Brand Image berpengaruh
terhadap keputusan pembelian produk The Originote Di Kec. Lowokwaru
Kota Malang?

2. Apakah terdapat pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan
pembelian produk The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang?

3. Apakah Brand Loyalty memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian
produk The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang?

4. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk

The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang?
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1.3 Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness, brand loyalty dan Brand

Image terhadap keputusan pembelian produk The Originote The Originote

REPOSITORY

Di Kec. Lowokwaru Kota Malang.

University of Islam Malang

2. Untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness terhadap keputusan
pembelian produk The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang.

3. Untuk mengetahui pengaruh Brand Loyalty terhadap keputusan pembelian
produk The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang.

4. Untuk mengetahui pengaruh Brand Image terhadap keputusan pembelian

produk The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Secara Teoritis

a. Bagi Pengembangan Ilmu
Memberikan kontribusi dalam pengembangan teori perilaku konsumen
yaitu Theory of Planned Behavior dengan memperkaya pemahaman
tentang faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian,
meningkatkan relevansi TPB dalam riset perilaku konsumen khususnya
di pasar Indonesia dan memperkenalkan pendekatan baru dalam
pemasaran produk digital atau teknologi dalam konteks produk yang
modern.

b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Hasil penelitian dapat digunakan sebagai referensi bagi peneliti

selanjutnya yang tertarik untuk melakukan penelitian serupa dalam
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industri kecantikan, mengenai pengaruh Brand Awareness, Brand
Loyalty dan Brand Image terhadap keputusan pembelian produk The
Originote di Kec. Lowokwaru Kota Malang dan melakukan
pengembangan model analisis yang lebih kompleks dalam studi
selanjutnya.

2. Secara Praktis

a. Bagi Pelanggan
Dengan informasi yang lebih jelas, dapat memberikan wawasan
bagaimana persepsi pelanggan terhadap merek dapat memengaruhi
pilihan pembelian, sehingga dapat membuat keputusan yang lebih
terinformasi dan sesuai dengan nilai yang dicari dalam suatu produk.

b. Bagi Perusahaan
Perusahaan dapat menggunakan temuan penelitian ini untuk
merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan
memahami faktor yang ada, perusahaan dapat lebih tepat sasaran
dalam meningkatkan daya tarik produk, memperkuat hubungan
dengan pelanggan, serta mendorong pembelian ulang dan
pertumbuhan pasar khususnya di kec. Lowokwaru Kota Malang.
Salah satu pendekatan yang dapat diterapkan adalah dengan
memberikan informasi yang jelas dan transparan mengenai produk
halal, yang dapat meningkatkan kepercayaan konsumen serta
memperluas pangsa pasar di kalangan pelanggan yang

mengutamakan aspek tersebut.
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Bagi Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM)
Temuan penelitian ini dapat memberikan landasan empiris bagi
BPOM untuk mengoptimalkan mekanisme pengawasan terhadap
iklan dan klaim produk kosmetik. Implementasi temuan tersebut
berpotensi memperkuat penegakan regulasi oleh BPOM,
memastikan validitas informasi produk, mencegah diseminasi
informasi yang berpotensi menyesatkan, serta meningkatkan literasi
masyarakat terkait klaim produk kosmetik. Selain itu, kasus ini juga
berpotensi menjadi titik balik dalam penegakan hukum terhadap
produk skincare ilegal, di mana BPOM dapat lebih aktif dalam
menindak produk yang tidak memenuhi ketentuan standar, sehingga
tercipta ekosistem pasar yang lebih aman dan melindungi
kepentingan konsumen.
Lembaga Layanan Konsumen Indonesia
Temuan penelitian ini, dapat memberikan manfaat praktis bagi
Yayasan Lembaga Layanan Konsumen Indonesia (YLKI). YLKI
dapat lebih dalam meningkatkan edukasi konsumen terkait klaim
produk kosmetik, memperkuat advokasi hak konsumen, mendorong
transparansi informasi produk, serta meningkatkan kesadaran
masyarakat akan pentingnya verifikasi klaim sebelum membeli
produk. Selain itu, kasus ini menjadi momentum bagi YLKI untuk
memperkuat kerjasama dengan BPOM dalam pengawasan iklan dan
klaim produk, serta mendorong penegakan hukum terhadap pelaku

usaha yang melanggar ketentuan.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh Lombok & Samadi, (2022) yang

University of Islam Malang

berjudul Pengaruh Brand Image, brand trust dan digital marketing terhadap
Keputusan pembelian konsumen pada produk emina (studi kasus pada
Mahasiswa Universitas Sam Ratulangi). Teknik yang digunakan dalam
pengambilan sampel adalah purposive sampling dengan pendekatan asosiatif
untuk mengetahui korelasi antara dua variabel atau lebih. Hasil penelitian
menunjukkan Brand Image berpengaruh secara positif dan siginifikan terhadap
keputusan pembelian. Brand trust berpengaruh secara positif dan siginifikan
terhadap keputusan pembelian.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Zahra & Sulaeman, (2023) yang
berjudul Pengaruh Digital Marketing dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan
Pembelian Pada Konsumen @Scarlett Whitening di Instagram, teknik yang
digunakan dalam pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu teknik Non
Probability Sampling dengan jenis teknik purposive sampling. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa digital marketing berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian produk Scarlet Whitening. Sedangkan Brand Loyalty tidak
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk Scarlet Whitening.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Aruna et al., (2024) yang berjudul

Pengaruh Brand Ambassador, Brand Image dan Kualitas Produk Terhadap
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Keputusan Pembelian Produk Garnier Sakura Glow. Pengambilan sampel pada
penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yaitu salah satu teknik
sampling non probability sampling. Penentuan sampel menggunakan rumus
slovin, dengan hasil penelitian menunjukkan Brand Awareness tidak
memberikan pengaruh secara positif dan tidak signifikan Brand Image tidak
memberikan pengaruh secara positif dan tidak signifikan terhadap Keputusan
pembelian.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Hanifah & Prasetyo, (2024) dengan
judul Pengaruh Brand Loyalty, Brand Image Dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Kosmetik Wardah Di Kota Yogyakarta. Teknik yang digunakan
dalam pengambilan sampel pada penelitian ini yaitu teknik purposive
sampling. Hasil penelitian menunjukkan Brand Loyalty bepengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, Brand Image berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian, dan Harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Kosmetik Wardah
di Kota Yogyakarta.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Utami & Vildayanti, (2024) yang
berjudul pengaruh Brand Awareness, variasi produk dan promosi terhadap
keputusan pembelian pada pengguna skincare azarine di dant+dan pasar
jombang Ciputat Kota Tangerang Selatan. Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah Non Probability Sampling dengan teknik Accidental
Technique. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa Brand Awareness tidak

berpengaruh signifikan terhadap keputusan Pembelian. Sedangkan Variasi
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Produk dan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.

2.2 Tinjauan Teori
2.2.1 Theory of Planned Behavior (TPB)

Theory of Planned Behavior menurut Ajzen, (1991) merupakan teori
yang dirancang untuk memprediksi dan menjabarkan perilaku individu
dalam konteks tertentu. Teori Perilaku terencana berlandaskan pada
asumsi bahwa individu cenderung bertindak berdasarkan pertimbangan
rasional. Dimana individu akan mengumpulkan informasi yang tersedia
mengenai suatu perilaku, baik secara implisit (tidak dinyatakan secara
langsung) maupun eksplisit (gamblang), dan mempertimbangkan
konsekuensi yang mungkin timbul dari perilaku tersebut.

Di dalam Theory of Planned Behavior menurut Ajzen, (1991)
sebuah niat muncul melalui tiga hal yaitu:

1. Sikap terhadap perilaku, yaitu suatu sikap suka atau tidak suka
seseorang terhadap sesuatu

2. Norma subyektif, yaitu suatu norma yang timbul dikarenakan
mendapat suatu pengaruh dari norma yang ada di sekitar
lingkungan individu tersebut

3. Persepsi kontrol atas perilaku, yaitu ketika suatu individu merasa

yakin bahwa apa saja yang dilakukan saat ini merupakan sesuatu
persepsi yang dikontrol dan dikendalikan oleh individu itu sendiri.

2.2.2 Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan tahap di mana pembeli sudah
mengambil suatu keputusan untuk benar-benar membeli (Kotler, P.,

& Amstrong, 2018:226). Ketika mengambil keputusan tentunya
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konsumen telah mempelajari hal yang berkaitan dengan produk
yang akan dipilih, sehingga konsumen merasa yakin akan keputusan
yang diambil. Beragamnya merek yang berada di pasaran
mengharuskan  konsumen  mempertimbangkan  faktor-faktor
sebelum menentukan produk yang sesuai dengan kebutuhan
(Mustofa & Wiyadi, 2023).

Sedangkan menurut Tjiptono, (2019:21) keputusan pembelian
didefinisikan sebagai rangkaian proses yang diawali dengan
konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi terkait produk
dan merek tertentu kemudian melakukan evaluasi terhadap produk
atau merek untuk mengetahui seberapa baik masing-masing
alternatif tersebut dapat menyelesaikan masalah yang kemudian
akan mengarah kepada keputusan pembelian. Menurut peneliti,
dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian ini merupakan
tindakan akhir seorang konsumen untuk memilih, membeli atau
menggunakan produk yang diinginkan. Pembelian yang
berkelanjutan memungkinkan suatu bisnis untuk mempertahankan
dan mengembangkan bisnis. Oleh karena itu, setiap pemilik bisnis
akan melakukan yang terbaik untuk membuat pelanggan melakukan

keputusan pembelian (Maharani & Salim, 2023).

. Indikator Keputusan Pembelian

Terdapat indikator keputusan pembelian menurut Indrasari, (2019)

1. Pilihan Produk
Konsumen dihadapkan pada keputusan untuk membeli suatu produk atau
mengalokasikan uang mereka untuk tujuan lain. Perusahaan perlu
memfokuskan perhatian pada individu yang memiliki minat untuk membeli
produk serta alternatif-alternatif yang dipertimbangkan.
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2. Pilihan Merek
Pembeli membuat keputusan mengenai merek mana yang akan mereka pilih.
Setiap merek memiliki karakteristik yang membedakannya dari merek lain.
Oleh karena itu, perusahaan harus memahami bagaimana konsumen
menentukan pilihan merek.

3. Pilihan Penyalur
Setiap konsumen mempertimbangkan berbagai faktor dalam memilih
penyalur. Oleh karena itu, kemudahan akses terhadap produk dan ketersediaan
produk menjadi pertimbangan utama dalam pengambilan keputusan ini.

4. Waktu Pembelian
Beberapa konsumen mungkin memilih untuk membeli produk secara rutin,
seperti sebulan sekali, tiga bulan sekali, atau bahkan hanya sekali dalam
setahun, tergantung pada kebutuhan dan preferensi pribadi.

5. Jumlah Pembelian
Konsumen juga harus menentukan jumlah produk yang akan mereka beli pada
suatu waktu tertentu. Dalam hal ini, perusahaan perlu menyesuaikan
persediaan produk dengan variasi preferensi konsumen, mengingat setiap
pembeli memiliki kebutuhan jumlah yang berbeda-beda sesuai dengan
kebutuhan atau keinginan mereka.

REPOSITORY
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2.2.3 Brand Awareness

a. Pengertian Brand Awareness

Brand Awareness adalah kesanggupan calon pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan
bagian dari kategori produk-produk tertentu (Kotler, P., &
Armstrong, 2018). Kesadaran merek, merujuk pada kemampuan
pelanggan atau calon pembeli untuk mengingat kembali atau
mengenali suatu merek termasuk dalam kategori produk tertentu
(Firmansyah, 2019). Kesadaran merek secara langsung
mempengaruhi kemampuan dari calon pelanggan untuk mengenali
dan mendalami informasi suatu produk. Selain itu, ketika seorang
konsumen mampu untuk mengidentifikasi dan menyadari dalam
mengenai produk, maka hal tersebut juga dapat dikatakan sebagai
Brand Awareness (Salam & Sukiman, 2021).

Baik atau buruknya suatu merek tergantung dari persepsi

pelanggan terhadap merek itu sendiri. Apabila suatu merek berhasil
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menciptakan kesan positif pada persepsi konsumen, maka akan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Ernawati,
2021). Membangun dan mengembangkan Brand Awareness
bertujuan supaya suatu merek dapat tertancap dalam benak

konsumen ketika akan membeli sebuah produk (Adi et al., 2022).

. Tingkatan Brand Awareness

Ada beberapa tingkat kesadaran merek, dengan yang paling
rendah disebut unaware of a brand (tidak menyadari merek), dan
yang paling tinggi disebut 7op of Mind, dapat digambarkan dalam
bentuk piramida tingkat kesadaran dari bawah ke atas adalah seperti

berikut:

Hrand
Recall
Hramd
Recognition
Unaware af
Brand

Gambar 2. 1 Piramida Kesadaran Merek

Sumber : Buku Pemasaran Produk dan Merek (Firmansyah, 2019)
1.Unware of Brand (tidak menyadari brand) adalah tingkat
paling rendah dalam piramida Brand Awareness di mana
konsumen tidak menyadari adanya suatu brand.
2.Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat

minimal Brand Awareness, di mana pengenalan suatu brand
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muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat
bantuan (aided recall).

3.Brand Recall (pengingatan kembali merek) adalah

REPOSITORY

pengingatan kembali brand tanpa bantuan (unaided recall).

4.Top of Mind (puncak pikiran) adalah brand yang disebutkan

University of Islam Malang

pertama kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul
dalam benak konsumen, atau brand tersebut merupakan brand
utama dari berbagai brand yang ada dalam benak konsumen
(Firmansyah, 2019).
c¢. Faktor-Faktor Brand Awareness
Menurut Firmansyah, (2019) terdapat beberapa faktor yang

mempengaruhi Brand Awareness, adalah sebagai berikut :

1. Advert
Dalam komunikasi pemasaran, pesan non-pribadi disponsori secara
terbuka digunakan untuk mempromosikan atau menjual barang,
layanan, atau ide.

2. Product
Adalah produk atau jasa yang dapat dibeli. Produk yang dapat dijual ke
pasar dan dapat memenuhi kebutuhan atau keinginan didefinisikan dalam
marketing. Produk biasanya disebut marchandise dalam tingkat
pengecer.

3. Tagline
merupakan slogan atau frasa yang digunakan oleh pengiklan baik secara
verbal maupun visual untuk menunjukkan betapa pentingnya manfaat
dari produk.

4. Logo
Gambar atau sekadar sketsa yang memiliki arti tertentu digunakan untuk
menggambarkan makna suatu organisasi, perusahaan, daerah, produk,
negara, lembaga, dll.

d. Indikator Brand Awareness
Ada 4 indikator menurut Firmansyah, (2019) yang dapat
digunakan untuk mengetahui seberapa jauh kesadaran konsumen

konsumen menyadari terhadap sebuah brand antara lain:
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1. Recall yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya
mengenai merek apa saja yang diingat.

2. Recognition yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut
termasuk dalam kategori tertentu

3. Purchase yaitu seberapa jauh konsumen masih mengingat suatu merek
kedalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk atau layanan.

4.  Consumption yaitu seberapa jauh konsumen mengingat suatu merek ketika
sedang menggunakan produk atau lanayanan pesaing

2.2.4 Brand Loyalty

REPOSITORY
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a. Pengertian Brand Loyalty
Menurut Kotler, P., & Keller, (2016) loyalitas adalah komitmen

yang dipegang secara mendalam untuk membeli atau mendukung
kembali produk atau jasa yang disukai dimasa depan.
Sederhananya, Brand Loyalty dapat dikatakan sebagai kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek (Mariana et al., 2024). Loyalitas
terjadi ketika pelanggan mengetahui cara membeli tanpa memeriksa
opsi lain (Schiffman & Wisenblit, 2015). Brand Loyalty
merupakan kesanggupan suatu brand dalam melindungi dan
menjaga kepercayaan konsumen dan membeli produk merek
tersebut (Wibowo et al., 2023). Untuk mengatasi penetrasi yang
dilakukan oleh pesaing, perusahaan perlu membangun citra merek
yang kuat. Tanpa citra merek yang kuat dan positif, perusahaan akan
mengalami kesulitan dalam menarik pelanggan baru serta
mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

b. Indikator Brand Loyalty

Indikator dari Brand Loyalty menurut Bu ef al., (2020)

1. Perbandingan dengan merek lain
Konsep ini merujuk pada perbandingan antara dua pilihan atau lokasi yang
memiliki karakteristik berbeda. Setiap pilihan tersebut memiliki kelebihan
dan kekurangan masing-masing yang dijadikan dasar untuk melakukan
analisis komparatif.
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2. Rasa keakraban dengan merek
Fenomena ini menggambarkan kecenderungan individu dalam memilih
merek tertentu karena adanya kenyamanan dan kebiasaan yang terbentuk
melalui pengalaman berulang dalam menggunakan produk atau layanan
tersebut. Keakraban ini mendorong konsumen untuk menjadikan merek
tersebut sebagai pilihan utama, dengan tingkat kepercayaan yang tinggi dan
tanpa adanya keraguan dalam keputusan pembelian.

3. Pembelian berulang
Pembelian berulang mencerminkan tingkat kepuasan konsumen terhadap
produk atau layanan yang telah diperoleh sebelumnya, yang mendorong
mereka untuk terus memilih dan membeli produk atau layanan yang sama di
masa mendatang.

4. Konsistensi pembelian
Konsistensi pembelian menggambarkan perilaku konsumen yang melakukan
transaksi pembelian secara berkelanjutan dalam jangka waktu panjang, tanpa
dipengaruhi oleh perubahan kondisi eksternal. Konsumen yang
menunjukkan konsistensi ini cenderung tetap setia pada pilihan mereka,
meskipun ada alternatif produk lain yang tersedia atau kondisi ekonomi yang
berubah.

5. Rekomendasi merek kepada masyarakat
Ini menggambarkan pada proses di mana seorang individu memberikan
penilaian atau saran mengenai suatu merek kepada orang lain, yang dapat
mempengaruhi keputusan pembelian orang tersebut. Rekomendasi ini dapat
disampaikan secara langsung maupun melalui media sosial.

2.2.5 Brand Image
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a. Pengertian Brand Image

Menurut Kotler, P, & Keller, (2016:315) persepsi dan
keyakinan yang berasal dari konsumen yang tercermin dalam
asosiasi yang terdapat dalam benak konsumen. Brand Image atau
citra merek adalah perspektif atau cara pandang seseorang
mengenai identitas sebuah merek berdasarkan asumsi dan
pengalaman dalam penggunaan merek tersebut (Rohmanuddin &
Suprayogo, 2022). Brand Image dapat dikatakan sebagai
representasi dari reaksi terhadap merek yang terbentuk oleh
pengalaman dan informasi masa lampau terhadap merek tersebut
(Wongkar et al., 2023). Dalam penempatan pada benak konsumen,
sebuah merek harus melakukan pengenalan secara terus menerus

kepada konsumen, sehingga terbentuk citra merek yang positif (
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jasmine Wibowo et al., 2022). Pada penelitian yang dilakukan oleh
Ostoji¢ & Leko Simi¢, (2021) mengungkapkan Brand Image telah

melakukan peranan yang terpenting di dalam pemikiran positif

REPOSITORY

konsumen, yang mana hal ini berperan dalam suatu hal yang

nantinya akan berhubungan dengan persaingan. Citra merek
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dianggap krusial bagi perusahaan, mengingat kenyataan bahwa
konsumen cenderung memilih produk yang sudah mereka kenal,
baik melalui pengalaman pribadi maupun informasi yang diperoleh
dari berbagai media (Rumaidlany ef al., 2022). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa tanpa citra merek yang kuat dan positif,
perusahaan akan mengalami kesulitan dalam menarik pelanggan
baru serta mempertahankan pelanggan yang sudah ada.
b. Faktor Pembentuk Brand Image
Menurut Firmansyah, (2019:72) terdapat faktor-faktor yang

membentuk Brand Image yaitu :

1.  Faktor lingkungan.
Faktor lingkungan mempengaruhi atribut teknis yang terdapat dalam
suatu produk, dan faktor tersebut dikendalikan oleh produsen. Selain itu,
faktor sosial budaya juga termasuk dalam kategori ini.

2. Faktor personal
Merupakan persiapan psikologis konsumen untuk menghadapi persepsi,
pengalaman konsumen sendiri, emosi, kebutuhan dan motivasi dari diri
konsumen.

c¢. Indikator Brand Image
Terdapat beberapa indikator dari Brand Image menurut

Prabowo et al., (2020) , yaitu :

Merek mudah diingat
Kualitas Keseluruhan produk
Keterkenalan produk

Merek terpercaya

b
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2.3 Hubungan Antar Variabel
2.3.1 Hubungan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Hubungan antara Brand Awareness terhadap keputusan pembelian

REPOSITORY

merupakan suatu bentuk tindakan dari pelanggan yang dikarenakan
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pelanggan memiliki pengetahuan dan informasi terhadap suatu merek.
Hal ini dapat digunakan pelanggan sebagai landasan dalam menentukan
keputusan ketika membeli sebuah produk. Menurut Kotler, P., &
Armstrong, (2018:226) keputusan pembelian merupakan tahap di mana
pembeli sudah mengambil suatu keputusan untuk benar-benar membeli.
Sehingga dapat disimpulkan bahwa sebelum pelanggan memutuskan
untuk membeli produk pada suatu merek, pelanggan membutuhkan
informasi mendalam yang akan mengacu pada pengenalan merek
produk dan membuat merek produk diingat oleh pelanggan. Dalam hal
ini ketika pelanggan mengenal merek The Originote, pelanggan akan
mencari informasi tentang merek tersebut dan akan timbul di dalam
benak konsumen untuk membeli dan menggunakan produk The
Originote dibanding produk kompetitor lainnya. Sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh (Abidin & Parmin, 2023) bahwa Brand
Awareness berpengaruh secara positif dan signfikan terhadap keputusan
pembelian. Apriliani & Hayuningtias, (2023) juga menyebutkan bahwa
variabel Brand Awarenesss berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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Hubungan Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian

Sederhananya, Brand Loyalty dapat dikatakan sebagai kesetiaan
konsumen terhadap suatu merek (Mariana et al., 2024). Loyalitas
terjadi ketika pelanggan mengetahui cara membeli tanpa memeriksa
opsi lain (Schiffman & Wisenblit, 2015). Konsumen yang merasa puas
dan percaya pada merek tertentu akan lebih cenderung untuk
melakukan pembelian ulang. Konsumen yang loyal cenderung
memiliki persepsi yang lebih baik mengenai kualitas produk dari merek
yang mereka pilih. Sejalan dengan hasil penelitian Ragatirta &
Tiningrum, (2021) dan Hasian & Pramuditha, (2022) menyatakan
bahwa Brand Loyalty berpengaruh signifikan terhadap Keputusan

pembelian.

Hubungan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Kotler, P, & Keller, (2016:315) persepsi dan keyakinan
yang berasal dari konsumen yang tercermin dalam asosiasi yang
terdapat dalam benak konsumen. Dalam penempatan pada benak
konsumen, sebuah merek harus melakukan pengenalan secara terus
menerus kepada konsumen, sehingga terbentuk Brand Image yang
positif (Wibowo et al., 2022). Brand Image memiliki peran dalam
mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk tertentu. Perilaku
yang timbul akibat pengaruh Brand Image menjadikan Brand Image
sebagai faktor krusial yang dapat mempengaruhi keputusan calon

konsumen dalam memilih untuk membeli produk. Semakin positif
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Brand Image yang terbentuk di benak konsumen, semakin tinggi
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian produk tersebut

(Ashariyanti & Norhabibah., 2023). Menurut Setiyanti & Ansori,

REPOSITORY

(2024) dan Prasetyo et al., (2022) dalam penelitiannya menyebutkan
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bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.
2.4 Kerangka Konseptual

Berdasarkan penelitian terdahulu dan tinjauan teori yang telah diuraikan

maka dapat dihasilkan sebuah kerangka konseptual sebagai berikut:

Brand
Awareness (X1)

Keputusan
Brand Image Pembelian
(X2)
(Y)
Brand
Loyalty (X3)

Gambar 2. 2 Kerangka Konseptual
Keterangan:
X1 : Brand Awareness atau Kesadaran Merek
X2 : Brand Loyalty atau Loyalitas Merek
X3 : Brand Image atau Citra Merek

Y : Keputusan Pembelian
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Berdasarkan kerangka konseptual yang digambarkan, maka penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Brand Awareness, Brand Loyalty

dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Produk The Originote di

REPOSITORY

Kec. Lowokwaru Kota Malang. Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel
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independen yaitu Brand Awareness (X1), Brand Loyalty (X2) dan Brand

Image (X3) serta satu variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y)

2.5 Hipotesis

Berdasarkan penelitian terdahulu dan tinjauan teori yang telah

diuraikan maka dapat dirumuskan sebuah hipotesis sebagai berikut:

HI1 : Brand Awareness, Brand Loyalty dan Brand Image berpengaruh
terhadap Keputusan Pembelian Produk The Originote.

Hla: Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk
The Originote.

HI1b : Brand Loyalty berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk
The Originote.

Hlc: Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Produk The

Originote.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis, Lokasi dan waktu penelitian

3.1.1

3.1.2

Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, menggunakan jenis penelitian corelation
research dengan pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono,
(2017:35-36), metode kuantitatif adalah jenis penelitian yang
berdasarkan filsafat positivisme dan digunakan untuk mempelajari
populasi atau sampel tertentu. Menurut Sugiyono, (2017:6)
corelation research merupakan jenis penelitian yang berfokus pada
analisis hubungan antara dua variabel atau lebih. Tujuan utama dari
penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi adanya hubungan antar
variabel atau untuk melakukan prediksi berdasarkan hubungan
tersebut. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjelaskan
bagaimana hubungan dan pengaruhnya antara variabel bebas dan

terikat yang ada di dalam hipotesis.

Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat dimana sebuah penelitian
dilakukan. Lokasi dari penelitian ini adalah Kec. Lowokwaru Kota
Malang. Hal ini dikarenakan di Kecamatan Lowokwaru jumlah
pedagang dan tempat usaha sejumlah 1.884 (BPS.GO.ID), yang
merupakan pusat perekonomian yang ada di lowokwaru sehingga

banyak generasi muda dengan berbagai profesi dan karakteristik

27
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yang berbeda menjadikannya lokasi yang strategis untuk
dilakukannya penelitian. Selain itu, memudahkan peneliti dalam

mengumpulkan data dan melakukan analisis yang lebih mendalam.

Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan mulai bulan Oktober 2024

sampai Februari 2025.

3.2 Populasi dan sampel penelitian

3.2.1

3.2.2

Populasi Penelitian

Menurut Sugiyono, 2019:126) populasi merupakan area atau
wilayah generalisasi yang mencakup objek atau subjek dengan
kuantitas dan karakteristik tertentu, yang telah ditentukan oleh
peneliti untuk dianalisis. Setelah dilakukan penelitian, kesimpulan
akan diambil berdasarkan hasil yang diperoleh dari populasi
tersebut. Pada penelitian ini populasi yang digunakan adalah
Generasi muda yang berdomisili di kecamatan Lowokwaru, Kota

Malang.

Sampel Penelitian

Menurut Sugiyono, (2019:127) sampel merujuk pada bagian
yang dipilih dari populasi, dimana mencerminkan jumlah dan
karakteristik tertentu dari keseluruhan populasi tersebut yang telah
ditetapkan oleh peneliti untuk dianalisis. Karena adanya
keterbatasan dana, waktu dan tenaga, maka pengambilan sampel,

dalam penelitian ini menggunakan kuesioner (angket). Penentuan
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sampel menggunakan metode purposive sampling. Purposive
sampling menurut Sugiyono, (2019:133) adalah metode pemilihan
sampel yang dilakukan dengan pertimbangan atau tujuan tertentu, di
mana sampel dipilih berdasarkan kriteria yang relevan dengan tujuan
penelitian. Teknik ini digunakan ketika peneliti ingin fokus pada
subjek atau individu yang memiliki karakteristik khusus yang dapat
memberikan informasi yang lebih mendalam terkait dengan masalah
yang diteliti dengan kriteria sebagai berikut:

1. Laki-laki dan perempuan berdomisili di Kec. Lowokwaru yang
berusia 17-30 tahun.

2. Laki-laki dan perempuan berdomisili di Kec. Lowokwaru yang
mengetahui produk The Originote.

3. Laki-laki dan perempuan berdomisili di Kec. Lowokwaru yang
menggunakan produk dari The Originote.

4. Laki-laki dan perempuan berdomisili di Kec. Lowokwaru yang
melakukan pembelian produk lebih dari 2x.

Dalam penelitian ini jumlah populasi generasi muda yang berusia

17-30 tahun dan yang menggunakan produk The Originote di Kec.

Lowokwaru kota Malang tidak teridentifikasi secara spesifik.

Teknik atau rumus yang digunakan sesuai dengan teori Malhotra,

(2006;291) paling sedikit harus empat atau lima kali dari jumlah item

pertanyaan. Sub variabel yang diamati dalam penelitian ini sebanyak

18 indikator, yaitu terdiri dari 13 indikator variabel independen dan
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5 item indikator variabel dependen, maka sampel minimal adalah 18

x 5 =90 sampel.

3.3 Variabel Penelitian

REPOSITORY

Definisi variabel adalah batasan masalah-masalah variabel yang
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dijadikan pedoman dalam penelitian sehingga dapat memahami dan
mempermudah dalam penafsiran teori yang ada. Menurut Sugiyono,
(2017:39) variabel adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari seseorang,
obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.

3.3.1 Variabel Bebas Independen (X)

Variabel independen atau bebas menurut Sugiyono, (2017:61)
disebut sebagai variabel stimulus, predictor, antecendent adalah
variabel yang berpengaruh atau yang menjadi sebab perubahannya
atau timbulnya variabel dependen atau terikat. Variabel independen
dalam penelitian ini terdiri dari:

1. Brand Awareness (X1)
2.  Brand Loyalty (X2)

3. Brand Image (X3)

3.3.2 Variabel Terikat Dependen (YY)
Variabel terikat atau dependen biasa disebut variabel output,
kriteria, konsekuen adalah variabel yang dipengaruhi atau yang

menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017:61).

<
=
N
=
=
=
=
©
wid
o
o
=
©
T
©




31

Variabel dependen pada penelitian ini adalah Keputusan Pembelian

(Y).

3.4 Operasional Variabel Penelitian

REPOSITORY

Operasional variabel merupakan penentuan indikator yang akan dijadikan
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bahan pertanyaan di setiap variabel. Sehingga peneliti lainnya dapat
melakukan replikasi pengukuran dengan cara yang sama ataupun

mengembangkan pengukuran dengan lebih baik.

3.4.1 Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan pembelian merupakan tahap penting dalam proses
pengambilan keputusan konsumen, di mana konsumen telah
mengevaluasi berbagai faktor dan akhirnya memutuskan untuk
mengakuisisi produk tertentu. Proses keputusan pembelian ini terjadi
setelah konsumen melewati serangkaian tahapan, yang mencakup
identifikasi masalah, pencarian informasi, dan evaluasi berbagai
alternatif. Pada tahap ini, konsumen menunjukkan tingkat keyakinan
terhadap pilihan yang diambil setelah melakukan analisis mendalam
terhadap informasi terkait produk yang diinginkan. Hal ini
mengindikasikan bahwa keputusan pembelian tidak semata-mata
berlandaskan pada kebutuhan dasar, melainkan juga melibatkan
pertimbangan yang cermat terhadap berbagai alternatif untuk
memastikan bahwa keputusan yang diambil sejalan dengan kebutuhan

dan ekspektasi konsumen.

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




UNISMA

REPOSITORY

University of Islam Malang

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

3.4.2

32
Terdapat indikator keputusan pembelian menurut Indrasari, (2019)

adalah sebagai berikut:

Pilihan produk
Pilihan merek
Pilihan Penyalur
Waktu pembelian
Jumlah pembelian

Brand Awareness (X1)

A

Brand Awareness dikatakan sebagai kemampuan konsumen atau
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek
sebagai bagian dari kategori produk tertentu. Keberadaan Brand
Awareness yang kuat memiliki dampak signifikan terhadap daya saing
suatu produk di pasar. Konsumen yang memiliki tingkat kesadaran
yang tinggi terhadap suatu merek cenderung lebih sering memilih
produk tersebut, karena mereka sudah merasa familiar dan percaya
dengan merek tersebut. Selain itu, Brand Awareness yang baik juga
dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, karena konsumen merasa
lebih yakin dengan kualitas produk yang mereka pilih. Oleh karena
itu, membangun Brand Awareness yang efektif menjadi strategi
penting bagi perusahaan dalam menarik perhatian konsumen dan
membedakan produk mereka dari pesaing di pasar yang kompetitif.

Ada 4 indikator menurut Firmansyah, (2019) yang dapat digunakan
untuk mengetahui seberapa jauh kesadaran konsumen konsumen

menyadari terhadap sebuah brand antara lain:

1. Recall

2. Recognition
3. Purchase

4.  Consumption
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Brand Loyalty

Loyalitas pelanggan menggambarkan komitmen konsumen yang
kuat terhadap suatu merek, yang tercermin dalam perilaku pembelian
berulang tanpa mempertimbangkan pilihan produk lain. Pelanggan
yang loyal tidak hanya melakukan pembelian secara teratur, tetapi
juga menunjukkan ketahanan terhadap pengaruh negatif dari pesaing.
Pelanggan cenderung memiliki hubungan emosional dengan merek
tersebut dan tetap memilihnya meskipun ada tawaran alternatif yang
mungkin lebih menarik. Hal ini menunjukkan bahwa loyalitas
pelanggan lebih dari sekadar kebiasaan atau keputusan transaksional,
melainkan merupakan sikap positif yang mendalam terhadap nilai dan
kualitas merek yang mereka percayai. Pelanggan yang setia tidak
hanya memberikan kontribusi berkelanjutan terhadap pendapatan,
tetapi juga mendukung stabilitas finansial perusahaan dalam jangka
panjang.

Adapun indikator dari Brand Loyalty menurut Bu et al., (2020)

sebagai berikut:
1. Perbandingan dengan tempat lain
2. Rasa keakraban dengan merek
3. Pembelian berulang
4. Konsistensi pembelian
5. Rekomendasi merek kepada masyarakat

Brand Image

Brand Image dapat dipahami sebagai representasi dari reaksi
konsumen terhadap merek, yang terbentuk melalui pengalaman dan

informasi yang diterima sebelumnya. Dengan demikian, Brand Image



34
yang kuat dapat meningkatkan daya tarik produk dan mendorong
keputusan pembelian, karena konsumen cenderung memilih merek

yang memiliki citra positif dan terpercaya. Terdapat beberapa

REPOSITORY

indikator dari Brand Image menurut Prabowo et al., (2020) yaitu :

1. Merek mudah diingat
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2. Kualitas Keseluruhan produk
3. Keterkenalan produk

4.  Merek terpercaya

3.5 Sumber dan Metode pengumpulan Data
3.5.1 Sumber Data
a. Data Primer
Menurut Sugiyono, (2017) data primer adalah data yang
langsung memberikan informasi kepada peneliti selaku pengumpul
data. Data primer diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada
generasi muda yang berdomisili di kec. Lowokwaru Kota Malang
yang telah melakukan pembelian produk The Originote dan
memenuhi karakteristik yang ditentukan oleh peneliti.
3.5.2 Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan metode
teknik pengumpulan data kuesioner atau angket. Dimana metode
kuesioner ini merupakan teknik pengumpulan data pada penelitian yang
dilakukan dengan cara memberikan pernyataan atau pertanyaan
(Sugiyono, 2017). Metode analisis yang diterapkan dalam penelitian ini
adalah Skala Likert. Menurut Sugiyono, (2019:146) skala likert

digunakan untuk menyatakan sikap, pendapat, dan persepsi seseorang
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ataupun sekelompok orang dari fenomena sosial. Penelitian ini
menggunakan skala likert yang terdiri dari skala 1 sampai 5 yang

memiliki keterangan Sangat Tidak Setuju, Tidak Setuju, Netral, Setuju,

REPOSITORY

Sangat Setuju.
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Berikut adalah urutan pengukuran data yang dilakukan.

Tabel 3. 1 Skor atau nilai dasar likert

Keterangan Skor
STS Sangat tidak setuju 1
TS Tidak Setuju 2
N Netral 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Sumber: (Sugiyono, 2019)

3.6 Metode Analisis Data

3.6.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis regresi
yang memiliki satu variabel dependen dan dua atau lebih variabel
independen (Sugiyono, 2019). Model analisis regresi berganda
digunakan untuk menjelaskan hubungan dan pengaruh variabel
bebas (independen) terhadap wvariabel terikat (dependen). Dalam
penelitian ini, model analisis data yang digunakan adalah analisis
regresi linier berganda. Ini dilakukan dengan menggunakan program
aplikasi Statistical Package for Social Sciences 27, atau SPSS 27.
Adapun persamaan dari regresi linier berganda tersebut adalah
sebagai berikut:

Y=atblX1+b2X2+b3X3+e
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Keterangan:

Y : Keputusan pembelian (Variabel dependen, nilai
yang diprediksikan)

a : Konstanta

b : Koefisien Regresi

X1 : Brand Awareness

X2 : Brand Loyalty

X3 : Brand Image

e : Standar eror

3.6.2 Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif berfungsi untuk memberikan Gambaran terkait

objek yang diteliti melalui sampel atau populasi sesuai kenyataan apa

adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulanyang

berlaku umum (Sugiyono, 2017:147). Dalam penelitian ini mencoba

mendeskripsikan variabel penelitian yaitu Keputusan pembelian, brand

awareness, brand loyalty dan brand image menggunakan alat analisis

nilai rata-rata, nilai maksimum dan minimum serta standar deviasi.

3.6.3 Uji Instrumen

1.

Uji Validitas

Menurut Ghozali, (2018:51) uji validasi dilakukan untuk
mengukur valid atau tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner
dikatakan wvalid jika pernyataan pada kuesioner mampu
mengungkapkan sesuatu yang diukur. Perhitungan ini dilakukan

menggunakan bantuan aplikasi SPSS untuk menemukan nomor
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item yang valid dan gugur, perlu dikonsultasikan dengan r tabel
product moment. Kriteria penilaian uji validitas adalah sebagai

berikut:

REPOSITORY

1. Apabila r hitung < r tabel (pada taraf 5%) maka dapat

dikatakan item kuesioner tersebut tidak valid
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2. Apaila r hitung > r tabel (pada taraf 5%) maka dapat
dikatakan item kuesioner tersebut valid
2. Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono, (2019) uji reliabilitas mengarah kepada
sejauh mana hasil suatu pengukuran dengan objek yang sama,
akan menghasilkan data yang sama. Uji reliabilitas digunakan
untuk mengetahui konsistensi dari alat ukur, apakah alat ukur
yang digunakan dapat dipercaya dan konsisten jika pengukuran
diulang. Uji reliabilitas mencakup 3 hal utama yaitu stabilitas
ukuran, ekuivalen dan konsistensi internal ukuran (ghozali,
2018:45)

Uji keandalan dimaksudkan untuk mengetahui apakah alat
ukur yang digunakan dapat ditetapkan pada objek penelitian
yang sama secara berulang dan dapat menghasilkan mendekati
ukuran sebelumnya. Teknik yang digunakan untuk menguji
reliabilitas konsisten adalah Alpha Croncbach yaitu derajat
ketepatan yang handal, ketelitian atau akurasi yang ditinjaukan

oleh instrumen pengukuran. Teknik yang digunakan yakni
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koefisien alpha cronbach dengan kriteria hasil pengujian
sebagai berikut:

1. Jika nilai Alpha Cronbach hasil perhitungan > 0,6 dapat
dikatakan bahwa instrumen penelitian adalah reliabel.

2. Jika nilai Alpha Cronbach hasil perhitungan < 0,6 dapat
dikatakan bahwa instrumen penelitian adalah tidak

reliabel.

Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah data dalam
penelitian berdistribusi normal atau tidak. Uji yang digunakan dalam
penelitian ini adalah uji statistik dengan Kolmogrov Smirnov
(Ghozali, 2018). Dasar pengambilan keputusan dengan

menggunakan Uji Normalitas Ko/mogrov-Smirnov adalah:

1. Jika signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal.

2. Jika signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal.

Pengujian Asumsi Klasik
Uji asumi klasik dilakukan untuk melihat apakah asumsi-
asumsi yang diperlukan dalam analisis regresi linier berganda
terpenuhi
a. Uji Multikolinearitas
Jika pada model persamaan regresi mengandung gejala
multikolinearitas, berarti terjadi korelasi (mendekati sempurna)

antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya tidak
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terjadi korelasi di antara variabel independen. Suatu model
regresi yang bebas multikolinieritas adalah sebagai berikut
mempunyai nilai toleransi kurang dari 0,10 dan nilai VIF
(Fariance inflation Factor) lebih dari 10 (Ghozali, 2016:104).
Pendeteksi terhadap multikolinieritas dapat dilakukan dengan
melihat nilai variance inflating factor (VIF) dari hasil analisis
regresi sebagai berikut:

1. Jika nilai dan VIF <10 maka tidak terjadi gejala
multikolinieritas,

2. Jika nilai VIF 10 maka terjadi gejala multikolinieritas.

3. Jika nilai folerance < 0,1 maka terjadi multikolinieritas.

4. Jikanilai folerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinieritas.

. Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali, (2016:134) uji heterokedastisitas digunakan
untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi terjadi
ketidaksamaan variance dari residual dari satu pengamatan ke
pengamatan lain. Jika wvariance dan residual dari satu
pengamatan ke pengamatan yang lain tetap maka disebut
homokedastisitas, dan jika variance Dberbeda disebut
heterokodastisitas. Cara untuk melakukan pendeteksian ada atau
tidaknya heterokedastisitas yaitu menggunakan Uji Glejser,
yang mana dilakukan dengan cara meregresikan antara variabel

bebas dengan nilai absolut residualnya.
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1. Apabila nilai signifikan > 0,5 maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

2. Apabila nilai signifikan < 0,5 maka ada indikasi terjadi

heteroskedastisitas.

3.6.6 Uji Hipotesis

Uji hipotesis bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat
pengaruh yang jelas dan dapat dipercaya antara variabel independen
terhadap variabel dependen. Pengujian hipotesis menggunakan
regresi berganda. Dalam analisis regresi, dikembangkan sebuah
persamaan regresi yaitu suatu formula yang mencari nilai variabel
dependen dari nilai variabel independen yang diketahui. Analisis
regresi digunakan untuk peramalan, di mana dalam model tersebut
ada sebuah variabel dependen dan independen. Regresi berganda

digunakan jika terdapat dua atau lebih variabel independen

a. Uji F (Uji Simultan)

Menurut Ghozali, (2018:98) Uji pada dasarnya menunjukkan
apakah semua variabel independen yang dimasukkan semuanya
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel
dependen. Uji F digunakan untuk mengambil keputusan apakah
hipotesis diterima atau ditolak yaitu dengan cara

membandingkan tingkat signifikansi (alpha) sebesar 0,05 yaitu:

1. Apabila probabilitas signifikansi > 0.05, maka model

hipotetis ditolak. Artinya variabel brand awareness,
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brand loyalty dan brand image tidak berpengaruh
terhadap variabel keputusan Pembelian

2. Apabila probabilitas signifikansi < 0.05, maka model

REPOSITORY

hipotesis diterima. Artinya variabel brand awareness,

brand loyalty dan brand image berpengaruh terhadap
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variabel keputusan Pembelian
b. Uji Koefisien Determinasi (4djusted R?)

Uji koefisien determinasi bertujuan untuk menganalisis
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi
variabel dependen (Ghozali, 2018). Nilai koefisien determinasi
terletak pada 0 dan 1. Klasifikasi koefisien korelasi yaitu, 0
(tidak ada korelasi), 0-0,49 (korelasi lemah), 0,50 (korelasi
moderat), 0,51-0,99 (korelasi kuat), 1.00 (korelasi sempurna).
Nilai R* yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel
independen dalam menjelaskan variabel-variabel dependen
amat terbatas. Nilai yang mendekati satu, berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen
(Ghozali, 2018:97)

c¢. Uji t (Uji Parsial)

Pada dasarnya uji t menunjukkan seberapa besar pengaruh
variabel independen secara individu dalam menerangkan variabel
dependen (Ghozali, 2018:98). Cara pengambilan keputusan untuk

uji t adalah sebagai berikut:

<
=
N
=
=
=
=
©
wid
o
o
=
©
T
©




42
a. Jika nilai signifikansi t < 0,05 maka Ho ditolak yang berarti
bahwa secara parsial terdapat pengaruh antara variabel

bebas terhadap variabel terikat.
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b. Jika nilai signifikansi t > 0,05 maka Ho diterima yang

University of Islam Malang

berarti bahwa secara parsial tidak terdapat pengaruh antara

variabel bebas terhadap variabel terikat.

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©

repository.unisma.ac.id



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian
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4.1.1 Gambaran Umum Penyebaran Kuesioner dan Sampel Penelitian
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Data yang diperoleh dalam penelitian didapatkan dengan melakukan
penyebaran kuesioner di Kec. Lowokwaru, Kota Malang. Populasi dalam
kecamatan Lowokwaru berjumlah 170.149 (Badan Pusat Statistik, 2024),
dimana generasi muda laki-laki dan perempuan yang berusia 17-30 tahun
tidak diketahui dengan pasti jumlahnya. Teknik pengambilan sampel
yaitu purposive sampling. Merupakan metode pemilihan sampel dengan
pertimbangan tertentu, yang dipilih berdasarkan kriteria yang relevan
dengan tujuan penelitian. Dalam penelitian, untuk menentukan populasi
menggunakan rumus Malhotra, (2006;291) paling sedikit harus empat
atau lima kali dari jumlah item pertanyaan. Sub variabel yang diamati
dalam penelitian ini sebanyak 18 indikator, maka sampel minimal adalah
18 x 5 = 90 sampel. Adapun penyebaran kuesioner diuraikan sebagai
berikut:

Tabel 4. 1 Penyesuaian Kuesioner dan Pengumpulan Data

Keterangan Jumlah
Jumlah Kuesioner tersebar 105
Jumlah Kuesioner kembali 105
Jumlah kuesioner terisi 105
Responden tidak sesuai Kriteria (15)
Jumlah kuesioner yang diolah 90

Sumber: Data Diolah, 2025
Dalam penelitian ini, kriteria sampel sebagai berikut:

1. Generasi Muda yang mengetahui produk The Originote
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2. Generasi Muda yang menggunakan produk dari The Originote
3. Generasi Muda berusia 17-30 Tahun

4. Generasi Muda yang melakukan pembelian produk lebih dari 2x

REPOSITORY

5. Generasi Muda yang berdomisili di Kec. Lowokwaru

4.1.2 Demografi Responden

University of Islam Malang

a. Karakteristik Responden berdasarkan jenis kelamin
Deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin adalah
sebagai berikut:

Tabel 4. 2 Berdasarkan Jenis Kelamin

No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
1 Laki-laki 17 18,89%
2 Perempuan 73 81,11%
Total 90 100,0%

Sumber: Data Diolah, 2025

Berdasarkan pada tabel 4.2 dapat dilihat bahwa jenis kelamin
konsumen skincare The Originote paling banyak adalah perempuan yaitu
sebanyak 73 responden dengan persentase sebesar 81,11%, dibandingkan
laki-laki yang berjumlah 17 responden dengan persentase sebesar
18,89%. Hal Ini menunjukkan dominasi wanita sebagai pengguna produk
skincare.

b. Karakteristik Responden berdasarkan usia

Deskripsi responden berdasarkan usia adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 3 Berdasarkan Usia

No Usia Frekuensi Persentase
20 11 12,22%
2 21 22 24,44%,
22 32 35,56%
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s O 4 23 17 18,89%

5 h 5 24 5 5,56%

c %J 6 25 2 2,22%
-l 7 28 ! 1,11%

Joy ;:Tj Total 90 100,%

% = Sumber: Data Diolah, 2025

2

>

Berdasarkan pada tabel 4.3 dapat diketahui bahwa responden
berdasarkan usia pada penelitian ini di dominasi usia 22 tahun sebanyak
32 responden dengan persentase 35,56%, sedangkan usia 20 tahun
sebanyak 11 responden dengan persentase 12,22%, usia 21 tahun
sebanyak 22 responden dengan persentase 24,44%, usia 23 tahun
sebanyak 17 responden dengan persentase 18,89%, usia 24 tahun
sebanyak 5 responden dengan persentase 5,6%, usia 25 tahun sebanyak
2 reponden dengan persentase 2,22% dan untuk usia 28 tahun sebanyak
1 responden dengan persentase 1,11%.

c. Karakteristik Responden berdasarkan domisili
Deskripsi responden berdasarkan domisili adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 4 Berdasarkan Domisili

No Domisili Frekuensi | Persentase
1 | Kelurahan Lowokwaru 17 18,89%
2 | Kelurahan Dinoyo 15 16,67%
3 | Kelurahan Ketawanggede 8 8,89%
4 | Kelurahan Tlogomas 8 8,89%
5 | Kelurahan Jatimulyo 7 7,78%
6 | Kelurahan Merjosari 7 7,78%
7 | Kelurahan Sumbersari 7 7,78%
8 | Kelurahan Tulusrejo 7 7,78%
9 [ Kelurahan Tunggulwulung 7 7,78%
10 | Kelurahan Tunjungsekar 5 5,56%
11 | Kelurahan Mojolangu 1 1,11%
12 | Kelurahan Tasikmadu 1 1,11%

Total 90 100%

Sumber: Data Diolah, 2025
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Berdasarkan pada tabel 4.4 dapat diketahui bahwa domisili responden
paling dominan yakni pada Kelurahan Lowokwaru sebanyak 17
responden dengan persentase 18,89%, Kelurahan Dinoyo sebanyak 15
responden dengan persentase 16,67%, Kelurahan Ketawanggede, dan
Kelurahan Tlogomas masing masing sebanyak 8 responden dengan
persentase  8,89%, Kelurahan Jatimulyo, Merjosari, Sumbersari,
Tulusrejo, dan Tunggulwulung masing-masing sebanyak 7 responden
dengan persentase 7,78%, Kelurahan Tunjungsekar sebanyak 5
responden dengan persentase 5,56% dan Kelurahan Mojolangu dan
Kelurahan Tasikmadu masing-masing sebanyak 1 responden dengan

persentase 1,11%.

. Karakteristik Responden berdasarkan pekerjaan

Deskripsi responden berdasarkan pekerjaan adalah sebagai berikut:

Tabel 4. 5 Berdasarkan Pekerjaan

No Pekerjaan Frekuensi | Persentase

1 | Mahasiswa 67 74.,44%

2 | Karyawan 17 18,89%

3 | Wirausaha 3 3,33%

4 | Penyanyi 1 1,11%

5 | Guru 1 1,11%

5 | Fotografer 1 1,11%
Total 90 100%

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan pada tabel 4.5 dapat diketahui bahwa pekerjaan
responden paling dominan yakni Mahasiswa sebanyak 67 responden
dengan persentase 74,44%, Karyawan sebanyak 17 responden dengan

persentase 18,89%, wirausaha sebanyak 3 responden dengan persentase
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3,33%, penyanyi, guru dan fotografer masing-masing sebanyak 1
responden dengan persentase 1,11%.

e. Karakteristik Responden berdasarkan lama penggunaan

REPOSITORY

Tabel 4. 6 Berdasarkan Lama Penggunaan
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No Lama Penggunaan Frekuensi Persentase
1 | <5Bulan 24 26,67%
2 | > 5 Bulan 30 33,33%

3 | 1 Tahun 24 26,67%
4 [ >1 Tahun 12 13,33%
Total 90 100%

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan pada tabel 4.6 dapat diketahui bahwa lama penggunaan
paling dominan yakni >5 bulan sebanyak 30 responden dengan
persentase 33,33%, <5 bulan sebanyak 24 responden dengan persentase
26,67%, 1 tahun sebanyak 24 responden dengan persentase 26,67%, >1
tahun sebanyak 12 responden dengan persentase 13,33%
f. Karakteristik Responden berdasarkan jumlah pembelian

Tabel 4. 7 Berdasarkan Jumlah Pembelian

No Jumlah pembelian Frekuensi | Persentase
1 2 37 41,11%
2 3 29 32,22%
3 4 10 11,11%
4 5 14 15,56%
Total 90 100%

Sumber: Data Diolah, 2025
Berdasarkan pada tabel 4.7 dapat diketahui bahwa jumlah pembelian
paling dominan yakni 2 buah sebanyak 37 responden dengan persentase

41,11%, 3 buah sebanyak 29 responden dengan persentase 32,22%, 4
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buah sebanyak 10 responden dengan persentase 11,11%, 5 buah
sebanyak 14 responden dengan persentase 15,56%.

4.1.3 Statistik Deskriptif Penelitian

REPOSITORY

Uji Analisis deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran umum

tentang atribut data penelitian. Ini mencakup pengukuran statistik dasar
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seperti rata-rata, median, modus, minimum, maksimum, dan standar
deviasi dari variabel yang dikaji.

Tabel 4. 8 Hasil Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics
N Minimum | Maksimum Mean Std. Deviation
Keputusan Pembelian 90 1 5 3,4622 0,84675
Brand Awareness 90 1 5 3,8139 0,61502
Brand Loyalty 90 1 5 3,4704 0,75516
Brand Image 90 1 5 3,3844 0,82719
Valid N (listwise) 90

Berdasarkan tabel 4.8 diketahui bahwa sampel yang digunakan dalam
penelitian ini adalah 90 sampel, dengan rincian sebagai berikut:

1. Variabel Keputusan Pembelian mempunyai nilai minimum
sebesar 1 maksimum 5 dan nominal rata-rata sebesar 3,46 dengan
standar deviasi 0,846. Sehingga pada variabel Keputusan
pembelian responden netral dengan item pernyataan.

2. Variabel independen brand awareness mempunyai nilai
minimum sebesar 1 maksimum 5 dan nominal rata-rata sebesar
3,81 dengan standar deviasi 0,615. Sehingga pada variabel Brand
awareness responden setuju dengan item pernyataan.

3. Variabel brand loyalty mempunyai nilai minimum sebesar 1

maksimum 5 dan nominal rata-rata sebesar 3,47 dengan standar
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deviasi 0,755. Sehingga pada variabel brand loyalty responden
netral dengan item pernyataan.

4. Variabel brand image mempunyai nilai minimum sebesar 1

REPOSITORY

maksimum 5 dan nominal rata-rata sebesar 3,38 dengan standar
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deviasi 0,827. Sehingga pada variabel brand image responden

netral dengan item pernyataan.

4.2 Pembahasan

4.2.1 Uji Instrumen
a. Uji Validitas

Validitas digunakan untuk mengukur seberapa besar ketepatan
dan keakuratan butir-butir pernyataan kuesioner yang akan diberikan
pada responden dalam mengukur variabel kajian dari peneliti. Dalam
penelitian ini, dilakukan uji validitas pada 90 responden dengan
tingkat signifikan (a) 5% atau 0,05. Nilai r tabel diperoleh dengan
menghitung derajat kebebasan (df) = N - 2 = 90 - 2 = 88 sehingga
didapatkan nilai r tabel sebesar 0,2072. Data dianggap valid jika nilai
r hitung > r tabel dengan nilai signifikansi < 0,05. Pada penelitian ini
data diolah dengan menggunakan IBM SPSS Statistik 27.
Berdasarkan hasil analisis pada tabel berikut, terlihat seluruh item
pernyataan dalam kuesioner memiliki nilai r hitung > r tabel, sehingga
dapat disimpulkan bahwa semua pernyataan sudah memenuhi standar

validitas dalam instrumen penelitian ini.
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‘E“ o Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas
g h r Syarat
= .
.'Z) % Variabel | Instrumen Hitung r Tabel Ketentuan Keterangan
s Y1 0,540 | 0,2072 Valid
2 ;a Y2 0,634 | 0,2072 Valid
- Y3 0,543 | 0,2072 Valid
2 Keputusan |y 4 0452 | 0,2072 Valid
= Pembelian : X
= Y) Y5 0,655 | 0,2072 Valid
Y6 0,749 | 0,2072 Valid
Y7 0,411 | 02072 Valid
Y8 0,494 | 0,2072 Valid
X1.1 0,535 | 0,2072 Valid
Brand X1.2 0,576 | 0,2072 Valid
Awareness X1.3 0,639 | 0,2072 Valid
(X1) X1.4 0,785 | 02072 | rhitung>r Valid
X1.5 0,762 | 0,2072 tabel Valid
X2.1 0,613 | 02072 Valid
5 0,430 | 0,2072 Valid
Brand X2.3 0,551 | 0,2072 Valid
Loyalty .
(X2) X2.4 0,725 | 0,2072 Valid
X2.5 0,546 | 0,2072 Valid
X2.6 0,693 | 0,2072 Valid
X3.1 0,740 | 0,2072 Valid
X3.2 0,445 | 0,2072 Valid
Breag X3.3 0723 | 0,2072 Valid
Image (X3) -
X34 0,752 | 0,2072 Valid
X3.5 0,777 | 0,2072 Valid

Sumber: Data Diolah,2025
Berdasarkan pada Tabel 4.9 hasil dari uji validitas menunjukkan:
1. Variabel Keputusan Pembelian (Y) Terdiri dari 8 item
pernyataan dengan nilai r hitung terendah sebesar 0,411, r
tertinggi sebesar 0,749. Dari r terendah sampai dengan r

tertinggi memiliki r hitung > r tabel 0,2072. Sehingga dapat
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disimpulkan bahwa variabel Keputusan Pembelian dinyatakan
valid.

2. Variabel Brand Awareness (X1) Terdiri dari 5 item pernyataan
dengan nilai r hitung terendah sebesar 0,535, r tertinggi sebesar
0,749. Dari r terendah sampai dengan r tertinggi memiliki r
hitung > r tabel 0,2072. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Brand Awareness dinyatakan valid.

3. Variabel Brand Loyalty (X2) Terdiri dari 5 item pernyataan
dengan nilai r hitung terendah sebesar 0,535, r tertinggi sebesar
0,785. Dari r terendah sampai dengan r tertinggi memiliki r
hitung > r tabel 0,2072. Sehingga dapat bahwa variabel Brand
Loyalty dinyatakan valid.

4.  Variabel Brand Image (X3) Terdiri dari 5 item pernyataan
dengan nilai r hitung yang terendah 0,445, r tertinggi sebesar
0,785. Dari r terendah sampai dengan r tertinggi memiliki r
hitung > r tabel 0,2072. Sehingga dapat disimpulkan bahwa
variabel Brand Image dinyatakan valid.

b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi dan
kestabilan dari hasil pengukuran suatu instrumen penelitian, seperti
kuesioner. Dimana, saat digunakan secara berulang dalam kondisi
yang seragam dapat menghasilkan hasil yang konsisten dan dapat

dipercaya dalam mengukur variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini
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uji reliabilitas menggunakan koefisien cronbach alpha dengan hasil

sebagai berikut:

Tabel 4. 10 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha | Ketentuan Keterangan
Keputusan
Pembelian (Y) 0,691 >0,60
Brand Awareness 0.669 ~0.60 Reliabel
(X 1) b b
Brand Loyalty (X2) 0,626 >0,60
Brand Image (X3) 0,682 >0,60

Sumber: Data Diolah,2025

Berdasarkan tabel 4.10 hasil dari uji Reliabilitas menunjukkan bahwa:

1. Variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai Cronbach

Alpha sebesar 0,691dimana > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan

bahwa variabel Keputusan Pembelian dinyatakan reliabel.

2. Variabel Brand Awareness (X1) memiliki nilai Cronbach Alpha

sebesar 0,669 dimana > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

variabel Brand Awareness dinyatakan reliabel.

3. Variabel Brand Loyalty (X1) memiliki nilai Cronbach Alpha

sebesar 0,626 dimana > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

variabel Brand Loyalty dinyatakan reliabel.

4. Variabel Brand Image (X3) memiliki nilai Cronbach Alpha

sebesar 0,682 dimana > 0,60. Sehingga dapat disimpulkan bahwa

variabel Brand Image dinyatakan reliabel.
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4.2.2 Uji Normalitas

Dalam Penelitian ini, Dasar pengambilan keputusan dengan
menggunakan Uji Normalitas Kolmogrov-Smirnov adalah:

1. Jika signifikansi > 0,05 maka data berdistribusi normal.

2. Jika signifikansi < 0,05 maka data tidak berdistribusi normal

Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Keputusan | Brand Brand Brand

Pembelian | Awareness | Loyalty | Image
N 90 90 90 90
Normal Mean 30,51 17,31 20,82 16,92
Parameters™® | Std. 4,920 4,234 4,531 4,136

Deviation

Most Absolute 0,069 0,079 0,084 0,081
Extreme Positive 0,069 0,079 0,084 0,081
Differences | Negative -0,049 -0,071 | -0,061 -0,060
Test Statistic 0,069 0,079 0,084 0,081
Asymp. Sig. (2-tailed)” ,2004 ,2009 0,144 0,192

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Sumber: Output SPSS, 2025
Berdasarkan tabel 4.11 hasil uji Normalitas diperoleh nilai
Kolmogorov smirnov dan Asymp. Sig. (2-tailed) sebagai berikut:

1. Variabel Keputusan Pembelian memiliki nilai kolmogorov
smirnov test sebesar 0,069 dengan nilai sig. 0,200 > 0,05 yang
menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini memenuhi
asumsi normalitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa data
terdistribusi secara normal.

2. Variabel Brand Awareness memiliki nilai kolmogorov smirnov

test sebesar 0,079 dengan nilai sig 0,200 > 0,05 yang
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menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini memenuhi
asumsi normalitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa data
terdistribusi secara normal.

3. Variabel Brand Loyalty memiliki nilai kolmogorov smirnov test
sebesar 0,084 dengan nilai sig 0,144 > 0,05 yang menunjukkan
bahwa data dalam penelitian ini memenuhi asumsi normalitas,
sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara
normal.

4. Variabel Brand Image memiliki nilai kolmogorov smirnov test
sebesar 0,081 dengan nilai sig 0,192 > 0,05 yang menunjukkan
bahwa data dalam penelitian ini memenuhi asumsi normalitas,
sehingga dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara
normal.

4.2.3 Uji Asumsi Klasik

a. Uji Multikolonieritas

Fungsi uji multikolinearitas adalah untuk mendeteksi adanya
hubungan yang signifikan antara variabel independen dalam model
regresi. Uji ini bertujuan untuk memastikan bahwa variabel
independen yang digunakan dalam analisis regresi tidak saling
berkorelasi secara signifikan, mengingat multikolinieritas yang tinggi
dapat mengganggu estimasi koefisien regresi dan menghasilkan
interpretasi yang tidak valid. Pendeteksi terhadap multikolinearitas
dapat dilakukan dengan melihat nilai variance inflating factor (VIF)

dari hasil analisis regresi sebagai berikut:



UNISMA

55
1. Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) > 10 maka terjadi
multikolinearitas

2. Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) < 10 maka tidak terjadi

REPOSITORY

multikolinearitas.

3. Jika nilai tolerance < 0,1 maka terjadi multikolinearitas.
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4. Jika nilai tolerance > 0,1 maka tidak terjadi multikolinearitas.

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Unstandardized | Standardized Collinearity
Model Coefﬁcwgsi Coefficients \ Sig. = 1Statlstlcs
B : Beta O VIF
Error ance
1 | (Constant) 15,109 1,760 8,585 | 0,000
Brand
0,760 | 0,151 0,654 5,048 | 0,000 | 0,324 | 3,082
Awareness
L 0,434 | 0,128 0,400 3398 | 0,001 | 0393 | 2,543
Loyalty
Brand -\ 4405 0,158 0,338 2,549 | 0,013 | 0310 | 3,221
Image
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, 2025
Berdasarkan tabel 4.12 hasil uji multikolinieritas dapat diketahui
bahwa:
1. Variabel Brand Awareness memiliki nilai toleransi 0,324 >
0,10 dan memiliki variance inflation tolerance (VIF) 3,082
< 10 yang menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini
tidak terdapat multikolinieritas.
2. Variabel Brand Loyalty memiliki nilai toleransi 0,393 > 0,10
dan memiliki variance inflation tolerance (VIF) 2,543 < 10
yang menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini tidak

terdapat multikolinieritas.
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3. Variabel Brand Image memiliki nilai toleransi 0,310 > 0,10
dan memiliki variance inflation tolerance (VIF) 3,221 < 10

yang menunjukkan bahwa data dalam penelitian ini tidak

REPOSITORY

terdapat multikolinieritas.

b. Uji Heteroskedastisitas
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Uji heteroskedastisitas digunakan untuk mengidentifikasi
adanya ketidakseimbangan varian residual (kesalahan) dalam model
regresi. Uji ini bertujuan untuk memastikan bahwa varian residual
tetap konstan (homoskedastisitas) pada seluruh rentang nilai variabel
independen. Dalam penelitian ini pengujian heterosedastisitas
menggunakan uji glejser berdasarkan ketentuan apabila nilai
sugnifikannya > 0,05 tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, dan
apabila nilai signifikan < 0,5 maka ada indikasi terjadi
heteroskedastisitas dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4. 13 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Error Beta

1 | (Constant) 3,614 1,087 3,325 | 0,001

Brand -0,007 0,093 -0,015 -0,077 | 0,938

Awareness

Brand 0,028 0,079 0,061 0,357 | 0,722

Loyalty

Brand Image | -0,086 0,097 -0,170 -0,887 | 0,378
a. Dependent Variable: Abs Res

Sumber: Output SPSS, 2025
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Berdasarkan tabel 4.13 hasil uji heteroskedastisitas dapat
diketahui bahwa

1. Variabel Brand Awareness memiliki nilai t sebesar -0,077

REPOSITORY

sannilai signifikansi (Sig.) 0,938 > 0.05. Sehingga dapat
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disimpulkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

2. Variabel Brand Loyalty memiliki nilai memiliki nilai t sebesar
0,357 dan nilai signifikansi (Sig.) 0,722 > 0.05. Sehingga dapat
disimpulkan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

3. Variabel Brand Image memiliki nilai t sebesar -0,887 dan nilai
signifikansi (Sig.) 0,378 > 0.05. Sehingga dapat disimpulkan
tidak terjadi gejala heteroskedastisitas.

4.2.4 Analisis Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis regresi yang
memiliki satu variabel dependen dan dua atau lebih variabel independen
(Sugiyono, 2019). Model analisis regresi berganda digunakan untuk
menjelaskan hubungan dan pengaruh variabel bebas (independen)

terhadap variabel terikat (dependen).
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-
g @) Tabel 4. 14 Hasil Analisi Linier Berganda
-
5 5‘3 Coefficients?
,f @) Unstandardized | Standardized Collinearity
S A Coefficients | Coefficients . Statistics
1= Model t Sig.
i [a Std. Tolera
§ B B Error Beta nce | VIF
= 1 | (Constant) | 15,109 | 1,760 8,585 | 0,000
- Brand 0,760 | 0,151 0,654 | 5,048 | 0,000 | 0,324 | 3,082
Awareness
Brand 0,434 | 0,128 0,400 | 3,398 | 0,001 | 0,393 | 2,543
Loyalty
Brand -0,402 | 0,158 -0,338 -10,013 | 0,310 | 3,221
Image 2,549
a. Dependent Variable: y

Sumber: Output SPSS, 2025
Berdasarkan tabel 4.14 hasil analisis regresi linier berganda dapat
diperoleh persamaan regresi liniear berganda sebagai berikut:
Y=at+bl1X1+b2X2+b3X3+e

Y=15,109+0,760X1+0,434X2-0,402X3+¢
$i9(0,000) 9(0,001) $9(0,013)

Keterangan:

Y : Keputusan pembelian (Variabel dependen, nilai yang diprediksikan)
X1: Brand Awareness

X2: Brand Loyalty

X3: Brand Image

e : Standar eror
4.2.5 Uji Hipotesis
a. Uji F (Simultan)
Uji F digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara bersama-sama. Uji F
dapat menunjukkan apakah secara keseluruhan, variabel memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen yang diukur,
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Tabel 4. 15 Hasil Uji F

ANOVA®?
Sum of Mean

Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression | 1145,690 3| 381,897 | 32,557 | ,000

Residual 1008,798 86| 11,730

Total 2154,489 89
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand awareness, brand loyalty, brand
image

Sumber: Output SPSS, 2025

Berdasarkan tabel 4.15 hasil uji F, diperoleh F hitung sebesar
32,557. dengan nilai signifikan sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian
berdasarkan hipotesis (H1) yang diajukan dalam penelitian diterima dan
HO ditolak. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Brand
Awareness (X1), Brand Loyalty (X2) dan Brand Image (X3) secara
simultan berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y) pada
Produk The Originote. Tingginya tingkat Brand Awareness, Brand
Loyalty, dan Brand Image konsumen terhadap The Originote
berbanding lurus dengan peningkatan konsumen dalam melakukan
pembelian produk. Oleh karena itu, perumusan strategi pemasaran yang
efektif menjadi aspek yang krusial bagi The Originote. Untuk mencapai
keunggulan kompetitif, perusahaan perlu memprioritaskan peningkatan
Brand Awareness, mempertahankan konsistensi Brand Loyalty, serta
membangun Brand Image. Dengan langkah-langkah tersebut The
Originote dapat memperluas pangsa pasar, meningkatkan preferensi
konsumen, serta mengoptimalkan profitabilitas perusahaan.

Sejalan dengan temuan penelitian Ningrum et al., (2024) bahwa

Brand Awareness, Brand Loyalty dan Brand Image berpengaruh positif
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dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk kosmetik.
Penelitian dengan topik yang sama juga dilakukan oleh Ati & Sumartik,

(2024) bahwa secara simultan variabel brand image, brand loyalty,

REPOSITORY

dan brand awereness berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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b. Uji Koefisien Determinasi (4djusted R?)

Koefisien determinasi (Adjusted R square) digunakan untuk
mengukur sejauh mana model dapat menjelaskan variasi dari variabel
dependen. Nilai koefisien determinasi berada dalam rentang antara nol
dan satu. Klasifikasi koefisien korelasi dapat dijelaskan bahwasanya
0 (tidak ada korelasi), 0-0,49 (korelasi lemah), 0,50 (korelasi
moderat), 0,51-0,99 (korelasi kuat), dan 1,00 (korelasi sempurna).
Nilai R? yang kecil menunjukkan bahwa kemampuan variabel-
variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen
sangat terbatas. Sebaliknya, nilai yang mendekati satu menunjukkan
bahwa variabel-variabel independen hampir sepenuhnya menjelaskan
variasi dari variabel dependen, dengan memberikan informasi yang
sangat relevan dalam memprediksi variasi tersebut.

Tabel 4. 16 Hasil Uji Koefisien Determinasi (Adjusted R?)

Model Summary®

Adjusted R | Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 ,729% 0,532 0,515 3,425
a. Predictors: (Constant), Brand Awareness, Brand Loyalty, Brand
Image

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, 2025
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Berdasarkan hasil yang diperoleh dari tabel di atas dapat
disimpulkan bahwa Adjusted R Square sebesar 0,515 atau 51,5%.

Variabel dependen yakni Keputusan Pembelian dapat dipengaruhi oleh

REPOSITORY

variabel Brand Awareness (X1) Brand Loyalty (X2) dan Brand Image

(X3) sedangkan 49,5% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian.

University of Islam Malang

c. Uji t (Parsial)

Uji t atau uji parsial bertujuan untuk mengetahui apakah masing-
masing variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel dependen secara terpisah. Dalam analisis regresi, uji
t digunakan untuk menguji hipotesis mengenai koefisien regresi dari
setiap variabel independen, dengan menguji apakah pengaruh masing-
masing variabel independen terhadap variabel dependen.

Tabel 4. 17 Hasil Uji t

Coefficients?
Unstandardized | Standardized Collinearity
Model Coefficients Cocfficients ¢ Sig. Statistics
Std. Tolera
B Error Beta nce VIF
1 | (Constant) | 15,109 | 1,760 8,585 | 0,000
Brand 0,760 | 0,151 0,654 | 5,048 | 0,000 | 0,324 | 3,082
Awareness
Brand 0,434 | 0,128 0,400 | 3,398 | 0,001 | 0,393 | 2,543
Loyalty
Brand -0,402 | 0,158 -0,338 | -2,549 | 0,013 | 0,310 | 3,221
Image
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Output SPSS, 2025
Berdasarkan tabel 4.17 uji t (parsial) yang telah dilakukan, maka

diperoleh hasil sebagai berikut:
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. Brand Awareness (X1)

Pada variabel Brand Awareness diketahui memiliki nilai t
5,048 dengan nilai signifikasi 0.000 < 0.05 artinya H1a diterima,
dimana Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Semakin banyak konsumen
memiliki kesadaran akan keberadaan suatu produk, akan
mendorong konsumen untuk membeli produk tambahan yang
memang masih relevan dengan apa yang dibelinya sehingga
mempengaruhi peningkatan keputusan pembelian. Ketika diminta
menyebutkan merek perawatan kulit, pelanggan dengan mudah
mengingat The Originote. Pelanggan juga dapat mengenali merek
ini ketika melihat kemasan produk atau logonya, yang
menunjukkan kesadaran merek yang tinggi. The Originote
menunjukkan pengaruh besar terhadap persepsi pelanggan,
membuatnya menjadi pilihan yang menarik saat memilih produk
perawatan kulit. Oleh karena itu, The Originote tidak hanya
dikenal tetapi juga dipertimbangkan secara serius saat memilih
produk perawatan kulit. Perusahaan, terutama The Originote perlu
menyadari bahwa kesadaran merek tidak hanya berkaitan dengan
seberapa banyak konsumen mengenali merek tersebut, tetapi juga
sejauh mana mereka dapat mengingat dan mengidentifikasinya
dalam proses pembelian.

Ini mengindikasikan bahwa konsumen mempertimbangkan

tingkat kesadaran merek yang tinggi sebagai faktor penting dalam
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proses pengambilan keputusan pembelian (Febriansyah & Nastiti,
2023). Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Simanjuntak et al., (2021) yang menyatakan bahwa variabel
Brand Awareness secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan pembelian. Selain itu, penelitian
yang dilakukan oleh Rachmah & Andari, (2022) menyatakan
bahwa Brand Awareness, berpengaruh secara positif dan

signifikan Terhadap Keputusan Pembelian.

. Brand Loyalty

Pada variabel Brand Loyalty diketahui memiliki nilai t 3,398
dengan nilai signifikasi 0.001 < 0.05 artinya H1b diterima, dimana
Brand Loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Tingkat loyalitas konsumen terhadap The
Originote berkontribusi langsung pada meningkatnya keputusan
pembelian. Dengan strategi pengelolaan dan pemanfaatan yang
tepat, loyalitas merek dapat menjadi aset strategis bagi
perusahaan. Semakin tinggi tingkat loyalitas konsumen terhadap
The Originote, maka semakin besar kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian. Ketika rasa nyaman dan kebiasaan
menggunakan The Originote telah terbentuk pelanggan cenderung
merasa produk ini mendukung kesehatan kulit wajah sehari-hari.
Penggunaan produk telah berlangsung dalam jangka waktu yang
lama, menunjukkan kepuasan yang konsisten terhadap

kualitasnya. Dengan demikian, The Originote tidak hanya
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menjadi pilihan pribadi, tetapi juga dianggap layak untuk
direkomendasikan kepada orang lain.

Hasil Penelitian yang dilakukan oleh Butarbutar ez al., (2021)
menyimpulkan bahwa variabel Brand Loyalty berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien
positif. Penelitian oleh Rosi & Muliatie, (2024) juga menyebutkan
bahwa Brand Loyalty berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Keputusan pembelian.

Brand Image

Pada variabel Brand Image diketahui memiliki nilai t -0,402
dengan nilai signifikasi 0.013 > 0.05 artinya H1c diterima dimana
Brand Image berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, menunjukan hubungan yang tidak searah.
Rata-rata terendah yang diperoleh pada pernyataan "Menurut saya
The Originote merupakan merek yang populer dibandingkan
produk merek lain dalam kategori yang sama" menunjukkan
bahwa konsumen kurang mengenal atau tidak merasa produk ini
populer jika dibandingkan dengan merek lain di kategori yang
sama.

Keterkenalan merek yang rendah dapat memengaruhi
persepsi konsumen tentang kredibilitas dan kualitas produk, yang
pada gilirannya dapat menurunkan minat mereka untuk membeli.
Hal ini mengindikasikan bahwa brand image yang kurang kuat

dan kurang dikenal dapat berdampak negatif terhadap keputusan
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pembelian, karena konsumen cenderung lebih memilih produk
dengan merek yang lebih familiar dan lebih dipercaya. Dengan
demikian, brand image The Originote tidak mampu menarik
cukup perhatian konsumen untuk memicu keputusan
pembelian pelanggan. Ini dapat disebabkan pembangunan brand
image kurang efisien dan efektif. Oleh karena itu, perusahaan
perlu meningkatkan upaya dalam membangun dan memperkuat
brand image produk ini untuk meningkatkan daya tarik dan minat
konsumen dalam memilih produk tersebut dibandingkan dengan
kompetitor.

Meskipun suatu produk memiliki citra merek yang positif,
konsumen tetap melakukan evaluasi dengan membandingkan
atribut-atribut produk, seperti kesadaran merek, kualitas, dan
harga. Sehingga citra produk tidak menjadi pertimbangan utama
dan satu-satunya dalam mengambil keputusan pembelian. Hasil
penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Khusniyatud Diniyah & Herman, (2021) yang menyebutkan
bahwa brand image berpengaruh negatif signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Berdasarkan dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan
bahwa variabel Brand Awareness (X1), Brand Loyalty (X2)
berpengaruh positif secara signifikan terhadap keputusan
pembelian, sedangkan Brand Image (X3) memiliki pengaruh

negatif signifikan terhadap keputusan pembelian.
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SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

REPOSITORY

Penelitian ini ditujukan untuk mengetahui bagaimana pengaruh Brand

University of Islam Malang

Awareness, brand loyalty dan Brand Image terhadap keputusan pembelian
produk The Originote Di Kec. Lowokwaru Kota Malang. Dari hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand awareness, brand loyalty dan brand image secara
simultan mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli produk The
Originote di Kecamatan Lowokwaru, Kota Malang. Secara parsial brand
awareness dan brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran
merek dan kesetiaan konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk
membeli produk tersebut. Ini menunjukkan betapa pentingnya bagi perusahaan
untuk membangun dan mempertahankan kesadaran merek yang kuat dan
menumbuhkan loyalitas di kalangan konsumen.

Sedangkan brand image berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
Keputusan pembelian. Hal tersebut menunjukkan hubungan yang tidak searah,
di mana mengindikasikan bahwa brand image The Originote tidak mampu
menarik cukup perhatian konsumen untuk memicu keputusan pembelian
pelanggan. Meskipun suatu produk memiliki citra merek yang positif,
konsumen tetap melakukan evaluasi dengan membandingkan atribut produk,
seperti kesadaran merek, kualitas, dan harga. Sehingga citra produk tidak

menjadi pertimbangan utama dalam mengambil keputusan pembelian.
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5.2 Keterbatasan

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan dalam penelitian yaitu

sebagai berikut:

1. Sampel pada Penelitian ini hanya terletak di Kecamatan Lowokwaru,
Kota Malang. Oleh karena itu, temuan penelitian ini tidak berlaku secara
umum atau general untuk wilayah atau kelompok konsumen yang lebih
besar.

2. Variabel yang dianalisis dalam penelitian ini mencakup brand awareness,
brand loyalty, dan brand image, yang bersama-sama memberikan
kontribusi terhadap keputusan pembelian sebesar 51,5%. Namun,
keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh ketiga variabel
tersebut, melainkan juga oleh faktor-faktor lain yang belum
teridentifikasi dalam penelitian ini.

3. Pada penelitian, pengumpulan data menggunakan Kuesioner dengan
menggunakan Google form. Tanpa pengaturan yang tepat, seseorang bisa
mengisi formulir lebih dari satu kali, yang dapat memengaruhi
keakuratan data.

5.3 Saran

Berdasarkan keterbatasan dari penelitiam, hal yang dapat disarankan adalah

sebagai berikut
1. Disarankan untuk menggunakan sampel yang lebih luas, tidak hanya
pada kecamatan tertentu. Sehingga temuan penelitian dapat di

generalisasi.
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2. Disarankan untuk mempertimbangkan variabel lain seperti brand trust
(Lombok & Samadi, 2022), digital marketing (Lombok & Samadi,

2022) (Zahra & Sulaeman, 2023), brand ambassador (Aruna et al.,

REPOSITORY

2024), kualitas produk (Aruna et al., 2024), harga (Hanifah & Prasetyo,

2024), variasi produk (Utami & Vildayanti, 2024), promosi (Utami &

University of Islam Malang

Vildayanti, 2024) yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian untuk
mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif.

3. Disarankan untuk menggunakan metode pengumpulan data yang lebih
beragam, seperti wawancara mendalam atau fokus grup, sehingga dapat
memberikan pemahaman yang lebih baik tentang motivasi dan perilaku

konsumen.
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“PENGARUH BRAND AWARENESS, BRAND LOYALTY DAN BRAND
IMAGE TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK THE
ORIGINOTE

(Studi Kasus Pada Generasi Muda Di Kec. Lowokwaru Kota Malang)”

Kepada Yth.
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A. KARAKTERISTIK RESPONDEN
1. Generasi Muda yang mengetahui produk The Originote
Generasi Muda yang menggunakan produk dari The Originote

Generasi Muda berusia berusia 17-30 Tahun

REPOSITORY

Generasi Muda yang melakukan pembelian produk lebih dari 2 kali

w»ok »w N

Generasi Muda yang berdomisili di Kec. Lowokwaru

B. IDENTITAS RESPONDEN

University of Islam Malang

1. Nama

2. Jenis Kelamin
a. Laki-Laki
b. Perempuan

3. Pekerjaan
a. Pelajar/ Mahasiswa d. Wirausaha
b. PNS e. Lainnya......
c. Karyawan

d. Wirausaha

e. Lainnya......
4. Usia

a. 17-25

b. >25-35

5. Domisili Tempat tinggal :

Kelurahan Tunggulwulung

ISR

Kelurahan Merjosari

Kelurahan Tlogomas

e o

Kelurahan Dinoyo
Kelurahan Sumbersari
Kelurahan Ketawanggede

Kelurahan Jatimulyo

5= @ oo

Kelurahan Tunjungsekar

—e

Kelurahan Mojolangu

Kelurahan Tulusrejo

—.

k. Kelurahan Lowokwaru
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1. Kelurahan Tasikmadu
6. Jumlah Pembelian Produk

a. 2-5Kali

b. >5-8 Kali

c. >8Kali

REPOSITORY

7. Lama Penggunaan
1. <5 Bulan
2. >5 Bulan
3. 1 Tahun
4. >1 tahun
C. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER

University of Islam Malang

Dalam mengisi Kuesioner diharapkan Bapak/Ibu,saudara/i memberikan
tanda  centang pada kolom yang  mencerminkan  pendapat

Bapak/Ibu,saudara/i pada pernyataan yang telah diberikan. Kategori Jawaban

adalah sebagi berikut:

STS : Sangat Tidak Setuju 1
TS : Tidak Setuju 2)
N : Netral (&)
S : Setuju “4)
SS : Sangat Setuju &)
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Keputusan Pembelian (Y)

78

Indikator

No

Pernyataan

STS

TS

SS

Pilihan produk

Saya lebih memilih membeli
perawatan wajah daripada
membeli kebutuhan lain seperti

makanan atau camilan

Pilihan merek

Saya merasa merek The originote
merupakan pilihan yang tepat saat
memutuskan membeli perawatan

wajah

Pilihan Penyalur

Saya membeli produk the originote

di semua tempat secara online

Saya membeli produk the originote

di semua tempat secara offline

Saya membeli produk the originote
di semua tempat baik secara online

atau offline

Waktu pembelian

Saya membeli The Originote
ketika terdapat promo meskipun

produk yang saya punya masih ada

Saya membeli The Originote
ketika produk yang saya gunakan
habis.

Jumlah pembelian

Saya membeli produk the originote
lebih dari 1 untuk kebutuhan
jangka panjang

*jika > dari 1 mohon tuliskan

berapa jumlah pembelian anda

Sumber : Indrasari, (2019)
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Indikator

No

Pernyataan

STS

TS

SS

Saya memiliki pengetahuan
tentang produk dan harga yang

ditawarkan brand The Originote

Recall

Saya Dapat mengingat The
Originote ketika diminta untuk
menyebutkan merek perawatan

kulit

Recognition

Saya dapat mengenali merek The
Originote ketika ditunjukkan
kemasan produk ataupun logo

produk

Purchase

The Originote menjadi alternatif
pilihan saat memilih produk
perawatan kulit dibanding dengan

yang lain.

Consumption

Saya memikirkan merek The
Originote ketika menggunakan

merek lain.

Sumber: Firmansyah, (2019)
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Brand Loyalty (X2)
Indikator No Pernyataan STS | TS SS
Saya lebih memilih menggunakan
Perbandingan | produk The Originote
dengan tempat lain dibandingkan merek lain dalam
kategori serupa
5 Saya merasa nyaman dan terbiasa
menggunakan The originote
Rasa keakraban
Saya menggunakan The Originote
dengan merek
3 | untuk mendukung kesehatan kulit

wajah saya sehari-hari

Pembelian berulang 4

Ketika saya mencoba the originote
untuk pertamakalinya, saya
berfikir akan melakukan

pembelian lagi diwaktu mendatang

kepada masyarakat

Konsistensi Saya menggunakan The originote

Pembelian : dalam jangka waktu yang lama
Saya akan merekomendasikan

Rekomendasi merek ‘ untuk membeli the originote

kepada orang lain untuk perawatan

wajah

Sumber : Bu et al., (2020)
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Brand Image (X3)
Indikator No Pernyataan STS | TS SS
Saya lebih memilih menggunakan
Merek mudah . produk The Originote
diingat dibandingkan merek lain dalam
kategori serupa
. Menurut Saya Kualitas merek
Kualitas ) .
2 | perawatan Kulit The Originote
Keseluruhan produk _ )
sesuai dengan fungsinya
Menurut Saya Brand The
3 | Originote terkenal di kalangan
Generasi muda
Keterkenalan
Menurut saya The Originote
produk
A merupakan merek yang populer
dibandingkan produk merek lain
dalam kategori yang sama.
Menurut Saya The originote selalu
meyakinkan bahwa produknya
Merek terpercaya 5
aman, terhadap penggunanya
untuk melakukan pembelian

Sumber : Prabowo et al., (2020)
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__% E A. Uji Validitas
£ O 1. Keputusan Pembelian (Y)
°
%) [a Correlations
§ = yl y2 y3 v4 y5 v6 y7 y8 y
E yl Pearson 1 ,294* ,143 ,056 ,133 ,323* ,129 4057 ,540™
- Correlation
Sig. (2-tailed) ,005 ,178 ,603 211 ,002 ,226 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
y2 Pearson ,294*" 1 ,238" ,163 3177 479" 164 2777 ,634™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,005 ,024 ,126 ,002 ,000 ,123 ,008 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
y3 Pearson ,143 ,238" 1 -,015 231° 42170 348 -,018 ,543"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,178 ,024 ,887 ,029 ,000 ,001 ,869 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
y4 Pearson ,056 ,163 -,015 1 ,559™ ,165 ,008 ,068 452"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,603 ,126 ,887 ,000 ,120 ,943 ,524 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
yS Pearson ,133 IV 231° 559" 1 ,364™ ,194 ,067 ,655™
Correlation
Sig. (2-tailed) 211 ,002 ,029 ,000 ,000 ,066 ,528 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
y6 Pearson 3237 4797 4217 ,165 ,364™ 1 ,091 433" ,749™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000 ,120 ,000 ,396 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
y7  Pearson ,129 164 348™ ,008 ,194 ,091 1 017 411%
Correlation
Sig. (2-tailed) ,226 ,123 ,001 ,943 ,066 ,396 ,875 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
y8  Pearson A405™ 2777 -018 ,068 067 433" ,017 1 494"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,008 ,869 ,524 ,528 ,000 ,875 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
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<
S 8 y Pearson ,540™ ,634™ ,543™ ,452™ ,655™ ,749™ 411 ,494™ 1
5 rd Correlation
@ % Sig. (2-tailed) 000,000 000  ,000 000  ,000 ,000 000
"s Q-i N 90 90 90 90 90 90 90 90 90
:E’ % **_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
N
'5 | *_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
>
(-1
=
- 2. Brand Awareness (X1)
Correlations
x1.1 x1.2 x1.3 x1.4 x1.5 x1
x1.1 Pearson Correlation 1 ,105 ,323* ,268" ,246" ,535"
Sig. (2-tailed) 325 002 011 019 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x1.2 Pearson Correlation ,105 1 ,360" 141 ,127 ,576"
Sig. (2-tailed) 325 000 185 235 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x1.3 Pearson Correlation ,323™ ,360™ 1 ,246" ,206 ,639™
Sig. (2-tailed) 002 ,000 019 051 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x1.4 Pearson Correlation ,268" ,141 ,246" 1 947" ,785™
Sig. (2-tailed) 011 185 019 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x1.5 Pearson Correlation ,246" 127 ,206 947" 1 ,762™
Sig. (2-tailed) ,019 ,235 ,051 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x1 Pearson Correlation ,535™ ,576™ ,639™ ,785™ ,762™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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g @) 2. Brand Loyalty (X2)
g E Correlations
_: o x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 x2.5 x2.6 x2
° R x2.1  Pearson Correlation 1 o1 257" 51 378" 104 613"
%) [a Sig. (2-tailed) ,005 ,015 ,156 ,000 ,327 ,000
§ = N 90 90 90 90 90 90 90
=
s x2.2  Pearson Correlation ,291™ 1 ,069 ,102 -,001 ,066 ,430™
- Sig. (2-tailed) ,005 ,519 ,337 ,991 ,535 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
x2.3  Pearson Correlation 257" ,069 1 ,268" 261" 246" 551
Sig. (2-tailed) ,015 ,519 ,011 ,013 ,019 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
x2.4 Pearson Correlation 151 ,102 268" 1 ,109 947" J725™
Sig. (2-tailed) ,156 ,337 ,011 ,306 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
x2.5  Pearson Correlation ,378™ -,001 261" ,109 1 ,097 ,546™
Sig. (2-tailed) ,000 ,991 ,013 ,306 ,362 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
x2.6 Pearson Correlation ,104 ,066 ,246" 947" ,097 1 ,693™*
Sig. (2-tailed) B2 ,535 ,019 ,000 ,362 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90
x2 Pearson Correlation ,613™ ,430™ ,551™ ,725™ ,546™ ,693™ 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90 90

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

<
=
N
=
=)
=
s
©
wid
o
o
=
©
T
©




S 15Lq,

&

Ak Ak
NISMA

5

L WNVER
“
Oy

o0
2 90
=
=
= @) 3. Brand Image (X2)
A=
o]
]
R % Correlations
Sl
=] Q_‘ x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 x3.5 x3
%) % x3.1 Pearson Correlation 1 ,120 ,980™ ,246" ,268" ,704™
§ m Sig. (2-tailed) 259 000 019 011 ,000
E N 90 90 90 90 90 90
>
x3.2 Pearson Correlation ,120 1 ,109 ,022 ,062 ,445™
Sig. (2-tailed) ,259 ,306 ,838 ,563 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x3.3 Pearson Correlation ,980" ,109 1 ,283* ,306" 723
Sig. (2-tailed) 000 306 007 003 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x3.4 Pearson Correlation ,246" ,022 ,283™ 1 947" ,752™
Sig. (2-tailed) ,019 ,838 ,007 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x3.5 Pearson Correlation ,268" ,062 ,306™ 947" 1 77
Sig. (2-tailed) 011 563 003 000 ,000
N 90 90 90 90 90 90
x3 Pearson Correlation ,704™ 445" ,723™ 752" 177 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 90 90 90 90 90 90

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

B. Uji Reliabilitas

1. Keputusan pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

691 8
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S @) 2. Brand Awareness (X1)
£ B
=7 o
4 S Reliability Statistics
4y
°
%) % Cronbach's Alpha N of Items
g 669 5
2
g
3. Brand Loyalty (X2)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,626 6
4. Brand Image (X2)
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
,682 5,
C. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
y x1 x2 x3
N 90 90 90 90
Normal Parameters®® Mean 30,51 17,31 20,82 16,92
Std. Deviation 4,920 4,234 4,531 4,136
Most Extreme Differences Absolute ,069 ,079 ,084 ,081
Positive 069 079 ,084 081
Negative -,049 071 -,061 -,060
Test Statistic ,069 ,079 ,084 ,081
Asymp. Sig. (2-tailed)® ,2004 ,2004 144 ,192

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
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D. Uji Asumsi Klasik

1. Multikolonieritas

92

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients = Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 15,109 1,760 8,585 ,000
x1 ,760 ,151 ,654 5,048 ,000 ,324 3,082
x2 ,434 ,128 ,400 3,398 ,001 ,393 2,543
x3 -,402 ,158 -,338 -2,549 ,013 ,310 3,221
a. Dependent Variable: y
2. Heteroskedastisitas
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients =~ Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 3,014 1,087 3,325 ,001
x1 -,007 ,093 -,015 -,077 ,938 ,324 3,082
x2 ,028 ,079 ,061 ,357 , 7122 ,393 2,543
x3 -,086 ,097 -,170 -,887 ,378 ,310 3,221
a. Dependent Variable: Abs_Res
E. Regresi Linier Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients  Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 15,109 1,760 8,585 ,000
x1 ,760 ,151 ,654 5,048 ,000 ,324 3,082
x2 ,434 ,128 ,400 3,398 ,001 ,393 2,543
x3 -,402 ,158 -,338 -2,549 ,013 ,310 3,221

a. Dependent Variable: y
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3 & N

S @) F. Uji Hipotesis

g E 1. Uji F

= N

= O ANOVA®

)

B’ 9" Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

E H 1 Regression 1145,690 3 381,897 32,557 ,000
g Residual 1008,798 86 11,730

o=t

5 Total 2154.,489 89

a. Dependent Variable: y
b. Predictors: (Constant), x3, x2, x1

2. Adjusted R?
Model Summary”
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ¥ 20k ,532 ,515 3,425
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1
b. Dependent Variable: y
3. Ujit
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 15,109 1,760 8,585 ,000
x1 760 151 1654 5,048 ,000
x2 434 ,128 400 3,398 ,001
x3 -,402 ,158 -,338 -2,549 ,013

a. Dependent Variable: y
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S O
g E F. r Tabel
)
-.,'_'5 o Tingkat signifikansi untuk uji satu arah
2 % df = (N- 0.05 0.025 0.01 0.005 0.0005
% = 2) Tingkat signifikansi untuk uji dua arah
>
= 0.1 0.05 0.02 0.01 0.001
=)
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 1.0000
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 0.9990
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 0.9911
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 0.9741
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 0.9509
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 0.9249
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 0.8983
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 0.8721
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 0.8470
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 0.8233
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 0.8010
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 0.7800
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 0.7604
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 0.7419
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 0.7247
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 0.7084
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 0.6932
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 0.6788
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 0.6652
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 0.6524
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 0.6402
< 22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 0.6287
(% 23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 0.6178
Z 24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 0.6074
>
~ 25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 0.5974
E 26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 0.5880
5 27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 0.5790
Q.
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28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 0.5703
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 0.5620
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 0.5541
31 0.2913 0.3440 0.4032 0.4421 0.5465
32 0.2869 0.3388 0.3972 0.4357 0.5392
33 0.2826 0.3338 0.3916 0.4296 0.5322
34 0.2785 0.3291 0.3862 0.4238 0.5254
35 0.2746 0.3246 0.3810 0.4182 0.5189
36 0.2709 0.3202 0.3760 0.4128 0.5126
37 0.2673 0.3160 0.3712 0.4076 0.5066
38 0.2638 0.3120 0.3665 0.4026 0.5007
39 0.2605 0.3081 0.3621 0.3978 0.4950
40 0.2573 0.3044 0.3578 0.3932 0.4896
41 0.2542 0.3008 0.3536 0.3887 0.4843
42 0.2512 0.2973 0.3496 0.3843 0.4791
43 0.2483 0.2940 0.3457 0.3801 0.4742
44 0.2455 0.2907 0.3420 0.3761 0.4694
45 0.2429 0.2876 0.3384 0.3721 0.4647
46 0.2403 0.2845 0.3348 0.3683 0.4601
47 0.2377 0.2816 0.3314 0.3646 0.4557
48 0.2353 0.2787 0.3281 0.3610 0.4514
49 0.2329 0.2759 0.3249 0.3575 0.4473
50 0.2306 0.2732 0.3218 0.3542 0.4432
51 0.2284 0.2706 0.3188 0.3509 0.4393
52 0.2262 0.2681 0.3158 0.3477 0.4354
53 0.2241 0.2656 0.3129 0.3445 0.4317
54 0.2221 0.2632 0.3102 0.3415 0.4280
55 0.2201 0.2609 0.3074 0.3385 0.4244
56 0.2181 0.2586 0.3048 0.3357 0.4210
57 0.2162 0.2564 0.3022 0.3328 0.4176
58 0.2144 0.2542 0.2997 0.3301 0.4143
59 0.2126 0.2521 0.2972 0.3274 0.4110
60 0.2108 0.2500 0.2948 0.3248 0.4079
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61 0.2091 0.2480 0.2925 0.3223 0.4048
62 0.2075 0.2461 0.2902 0.3198 0.4018
63 0.2058 0.2441 0.2880 0.3173 0.3988
64 0.2042 0.2423 0.2858 0.3150 0.3959
65 0.2027 0.2404 0.2837 0.3126 0.3931
66 0.2012 0.2387 0.2816 0.3104 0.3903
67 0.1997 0.2369 0.2796 0.3081 0.3876
68 0.1982 0.2352 0.2776 0.3060 0.3850
69 0.1968 0.2335 0.2756 0.3038 0.3823
70 0.1954 0.2319 0.2737 0.3017 0.3798
71 0.1940 0.2303 0.2718 0.2997 0.3773
72 0.1927 0.2287 0.2700 0.2977 0.3748
73 0.1914 0.2272 0.2682 0.2957 0.3724
74 0.1901 0.2257 0.2664 0.2938 0.3701
75 0.1888 0.2242 0.2647 0.2919 0.3678
76 0.1876 0.2227 0.2630 0.2900 0.3655
77 0.1864 0.2213 0.2613 0.2882 0.3633
78 0.1852 0.2199 0.2597 0.2864 0.3611
79 0.1841 0.2185 0.2581 0.2847 0.3589
80 0.1829 0.2172 0.2565 0.2830 0.3568
81 0.1818 0.2159 0.2550 0.2813 0.3547
82 0.1807 0.2146 0.2535 0.2796 0.3527
83 0.1796 0.2133 0.2520 0.2780 0.3507
84 0.1786 0.2120 0.2505 0.2764 0.3487
85 0.1775 0.2108 0.2491 0.2748 0.3468
86 0.1765 0.2096 0.2477 0.2732 0.3449
87 0.1755 0.2084 0.2463 0.2717 0.3430
88 0.1745 0.2072 0.2449 0.2702 0.3412
&9 0.1735 0.2061 0.2435 0.2687 0.3393
90 0.1726 0.2050 0.2422 0.2673 0.3375
91 0.1716 0.2039 0.2409 0.2659 0.3358
92 0.1707 0.2028 0.2396 0.2645 0.3341
93 0.1698 0.2017 0.2384 0.2631 0.3323




E‘D E 97
5 - 94 0.1689 0.2006 0.2371 0.2617 0.3307
5 h 95 0.1680 0.1996 0.2359 0.2604 0.3290
E % 96 0.1671 0.1986 0.2347 0.2591 0.3274
E, % 97 0.1663 0.1975 0.2335 0.2578 0.3258
g 98 0.1654 0.1966 0.2324 0.2565 0.3242
g 99 0.1646 0.1956 0.2312 0.2552 0.3226
2 100 0.1638 0.1946 0.2301 0.2540 0.3211
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