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ABSTRAK 

Skripsi yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, dan 
Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian Merchandise di Persebaya 
Store” ini merupakan penelitian yang bertujuan untuk menjawab pernyataan 
tentang pengaruh brand awareness, brand image, dan brand loyalty terhadap 
keputusan pembelian di Persebaya Store. 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif dimana teknik 
sampling yang digunakan adalah non probabilty sampling yaitu accidental 
sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuisioner kepada 80 
responden yang sesuai dengan kriteria penelitian. Pengolahan hasil dari kuisioner 
dilakukan dengan bantuan software SPSS versi 20. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness secara 
parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian merchandise di 
Persebaya Store. Variabel brand image secara parsial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. Variabel brand loyalty 
secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian merchandise di 
Persebaya Store. Kemudian variabel brand awareness, brand image, dan brand 
loyalty secara simultan berpengaruh terhadap keputusan pembelian merchandise 
di Persebaya Store. 

Dari penelitian ini, diharapkan peneliti selanjutnya untuk dapat 
mengembangkan variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. 
Sehingga untuk hasil penelitian selanjutnya dapat memberikan hasil yang 
penelitian yang lebih baik lagi. 

Kata Kunci: brand awareness, brand image, brand loyalty, keputusan 
pembelian.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di era globalisasi sekarang ini, perusahaan dituntut proaktif dalam 

menyikapi berbagai perubahan yang ada di lingkungan sekitar. 

Meningkatnya persaingan membuat perusahaan saling berlomba dalam 

memperebutkan pangsa pasar yang ada. Perusahaan diharuskan memiliki 

keunggulan kompetitif demi memperoleh pangsa pasar yang menjanjikan. 

Oleh karena itu, penerapan strategi pemasaran yang tepat akan membuat 

perusahaan mampu bertahan dalam persaingan dengan banyaknya 

kompetitor yang sejenis. 

Menanggapi banyaknya kompetitor yang sejenis, penetapan suatu 

merek menjadi salah satu yang terpenting bagi produsen. Merek yang 

terdaftar di dalam lembaga pemerintahan akan mendapatkan perlindungan 

hukum. Hal tersebut dapat mempersempit ruang gerak para pebisnis yang 

tidak bertanggung jawab, seperti pihak-pihak yang memproduksi produk 

dengan merek tiruan atau palsu. Selain itu, merek digunakan sebagai alat 

mengidentifikasi produk secara spesifik, dimana merek berperan penting 

sebagai pedoman atau acuan tingkat dan konsistensi.1 

Brand atau merek adalah nama, istilah, simbol atau desain khusus 

atau beberapa kombinasi unsur-unsur yang dirancang untuk 

                                                 
1 Casavera, 8Kasus Sengketa Merek di Indonesia, Edisi Pertama, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2009), 
hlm. 2-3. 
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mengidentifikasikan barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual.2 

Penetapan merek (branding) sangat berpengaruh dalam strategi pemasaran 

produk. Ketika seseorang dalam keadaan rumit, sibuk, ataupun tidak ada 

waktu, merek akan mempengaruhi keputusan konsumen dengan 

mengurangi resiko menjadi tak ternilai.3 

Terdapat berbagai macam tujuan dilakukannya penetapan merek 

(branding) oleh suatu perusahaan. Pertama, yaitu sebagai identitas 

perusahaan dengan tujuan membedakannya dengan produk pesaing, 

sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang. Kedua, 

sebagai alat promosi dengan menonjolkan daya tarik produk. Ketiga, 

untuk membina citra dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, 

serta citra prestise tertentu kepada konsumen. Keempat, untuk 

mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan membangun 

merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak ekslusif 

berdasarkan hak cipta/paten.4 

Dalam penetapan merek (branding) tidak semata-mata hanya untuk 

membedakan suatu produk dengan produk pesaing. Membentuk merek 

menjadi terkenal akan membuat merek mempunyai nilai tersendiri di mata 

konsumen. Hal tersebut dikarenakan konsumen akan lebih 

memprioritaskan merek yang dikenal daripada merek yang terdengar asing 

oleh konsumen. Membuat merek dapat dikenal oleh konsumen dapat 

                                                 
2 William J. Stanton, Prinsip Pemasaran. Jilid 2, (Jakarta: Erlangga, 1996), hlm. 269. 
3 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1, (Indonesia: PT. 
INDEKS, 2009), hlm. 333. 
4 Fandi Tjiptono dan Gregorius Chandra Dadi Adriana, Pemasaran Strategik, (Yogyakarta: Andi 
Offset, 2008), hlm. 39. 
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dilakukan dengan cara promosi. Promosi yang dilakukan secara berulang-

ulang dapat membuat produk yang dipromosikan diingat oleh masyarakat. 

Apabila promosi yang dilakukan oleh perusahaan dikenal baik dan dapat 

diterima maka kesadaran akan merek dapat terbentuk. 

Brand awareness (kesadaran merek) adalah kemampuan merek 

yang muncul di benak konsumen ketika mereka berpikir tentang produk 

tertentu. Brand awareness merupakan bentuk dari tindakan konsumen 

dimana konsumen dapat mengingat dan mengetahui merek dalam suatu 

produk tertentu. Hal ini bisa dijadikan tolak ukur bagi konsumen sebelum 

memutuskan membeli suatu produk dengan merek tertentu. Oleh karena 

itu dalam memutuskan membeli suatu produk, konsumen memerlukan 

informasi yang mengacu pada pengenalan suatu merek sehingga merek 

tersebut dapat dikenal serta diingat oleh konsumen itu sendiri. 

Setelah merek dapat dikenali oleh konsumen, membentuk citra 

merek juga tidak kalah penting. Brand image (citra merek) merupakan 

suatu gambaran atau kesan suatu merek yang ada di benak konsumen. 

Penempatan suatu merek di benak konsumen sangat penting dilakukan 

agar citra merek yang tercipta semakin positif bagi konsumen. Saat suatu 

merek mempunyai citra yang positif maka merek tersebut akan semakin 

dipercaya oleh konsumen.5 Selain itu perusahaan juga dapat 

mengembangkan lini produk dengan memanfaatkan image positif yang 

telah terbentuk terhadap brand produk lama. 

                                                 
5 Musay F. P, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Administrasi 
Bisnis,Vol. 3 No. 2 (2013), hlm. 2. 
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Selain brand awareness dan brand image, terdapat juga brand 

loyalty. Brand loyalty merupakan sebuah komitmen dalam berlangganan 

atau membeli kembali suatu merek secara konsisten dimasa yang akan 

datang.6 Seorang konsumen yang melakukan pembelian ulang secara terus 

menerus dari merek yang sama menunjukkan loyalitas konsumen terhadap 

sebuah merek. Konsumen yang loyal akan sebuah merek merupakan aset 

bagi perusahaan. Hal ini dapat menjadi keuntungan jangka panjang bagi 

perusahaan, karena tujuan utama dari strategi pemasaran adalah bagaimana 

cara untuk mempertahankan konsumen disamping untuk mencari 

konsumen baru. 

Dalam membuat strategi pemasaran yang tepat, perusahaan harus 

mampu melihat faktor apa saja yang dapat mempengaruhi keputusan 

konsumen dalam melakukan pembelian. Karena sejatinya tujuan utama 

dari pemasaran adalah mengetahui dan memahami konsumen sedimikian 

rupa sehingga produk yang ditawarkan cocok dengan konsumen yang 

kemudian dapat terjual.7 Terdapat lima tahapan dalam proses keputusan 

pembelian oleh konsumen, yaitu pengenalan akan kebutuhan, pencarian 

informasi, penilaian terhadap pilihan, pengambilan keputusan pembelian, 

dan perilaku konsumen setelah pembelian.8 

                                                 
6 Siska dan Mutiara, “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Chicken Nugget Fiesta di Kota Padang”, Jurnal Agrica, Vol. 11 No. 2 (Oktober, 
2018), hlm. 71. 
7 Phillip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, Edisi 12, Jilid 1, (Indonesia: PT. 
INDEKS, 2009), hlm. 6-7. 
8 Phillip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Terj. Bob Sabran,Edisi 12, 
(Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 179-181. 
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Dari lima tahapan dalam proses keputusan pembelian oleh 

konsumen. Brand awareness, brand image, dan brand loyalty akan dapat 

mempengaruhi lima tahapan tersebut. Hal ini yang dapat dijadikan alasan 

mengapa penetapan merek (branding) sangat perlu dilakukan oleh 

perusahaan untuk mendapatkan pangsa pasar yang menjanjikan. 

Berbicara mengenai merek khususnya di wilayah Surabaya, produk 

dengan merek Persebaya Store sangat mudah dijumpai. Persebaya Store 

sendiri adalah official merchandise dari Persebaya. Persebaya merupakan 

klub sepak bola asal Surabaya yang memiliki salah satu trofi terbanyak di 

Indonesia. Ketika Persebaya bermain, akan sangat mudah menemukan 

seseorang memakai atribut Persebaya di jalanan kota Surabaya. Bahkan 

saat Persebaya tidak bermain pun masih banyak yang menggunakan atribut 

Persebaya.  

Persebaya Store merupakan unit retail yang didirikan pada tahun 

2017 untuk menjadi support dalam membangun image baru tentang klub 

Persebaya. Sebagai pusat penjualan merchandise resmi Persebaya (Official 

Merchandise Store), yang mana setiap pembelian merchandise di 

Persebaya Store, secara langsung akan turut mensupport dan berkontribusi 

untuk klub Persebaya.9 Tagar #BanggaBeliAsli dibuat oleh Persebaya 

Store dikarenakan banyaknya pebisnis ilegal yang juga menjual produk 

atas nama Persebaya. 

                                                 
9 “Tentang Persebaya Store”, dalam https://www.persebayastore.com/pages/tentang, diakses pada 
24 Februari 2020. 
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Awalnya, Persebaya Store hanya memiliki satu outlet resmi yang 

berada di Graha Pena Surabaya. Namun jumlah Persebaya Store semakin 

bertambah setiap tahunnya. Bahkan, sekarang ini Persebaya merupakan 

club sepak bola yang mempunyai jumlah store terbanyak diantara club-

club sepak bola di Indonesia lainnya.10 Saat ini terdapat 17 store yang 

menjual berbagai macam produk Persebaya Surabaya. Ada 11 store yang 

tersebar di wilayah Surabaya, yaitu Persebaya Store & Gallery – Sutos, 

Persebaya Store – Komplek, Persebaya Store – Nginden Semolo, 

Persebaya Store – Wiyung, Persebaya Store – Genteng, Persebaya Store – 

Tanjung Sari, Persebaya Store – Manukan, Persebaya Store – Kaliwaron, 

Persebaya Store – Ampel, Persebaya Store – Royal Plaza, dan Persebaya 

Store – Cito Mall. Selain itu terdapat juga diberbagai kota sekitar Surabaya 

seperti, Gresik, Sidoarjo, Pasuruan, Jombang, dan Krian. Bahkan yang 

terakhir terletak di Bandung yang umumnya daerah tersebut memiliki klub 

kebanggaan tersendiri, yaitu Persib Bandung.11 Tidak cukup disitu, 

Persebaya Store juga menjual produk-produknya melalui online, yaitu 

dengan melalui situs resminya www.persebayastore.com dan Shopee yang 

merupakan salah satu perusahaan e-commerce terbesar di Indonesia. 

Terdapat lokasi Persebaya Store yang terletak dibeberapa mall-mall 

besar di Surabaya, seperti Surabaya Town Square, Cito Mall, dan Royal 

Plaza. Hal tersebut menunjukkan bahwa Persebaya Store berani bersaing 

                                                 
10 Juprianto Alexander, “Bisnis Persebaya Store Makin Menggeliat”, dalam 
https://m.cnnindonesia.com/olahraga/20190704195442-142-409242/bisnis-persebaya-store-makin-
menggeliat, diakses pada 24 Februari 2020. 
11 “Store Location”, dalam https://www.persebayastore.com/pages/store-location, diakses pada 24 
Februari 2020. 
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dengan merek-merek terkenal yang biasanya dijual mall tersebut. Selain 

itu juga terdapat store yang memiliki desain tak kalah dengan merek-

merek terkenal lainnya, yaitu Persebaya Store Kompleks. Cabang 

Persebaya Store ini tidak hanya sebatas tempat membeli merchandise saja, 

namun juga terdapat sejumlah tenant yang menjual makanan. Persebaya 

Store Kompleks juga dilengkapi coworking space dan semacam mini 

tribun yang berguna sebagai tempat para pengunjung untuk sekedar duduk 

dan bercengkrama sembari ditemani oleh live music. Dengan 

menghadirkan konsep baru, Persebaya Store Kompleks diharapkan 

menjadi pilihan baru untuk tempat makan maupun sekedar nongkrong 

saja. Persebaya Store Kompleks juga menjadi cabang Persebaya Store 

yang terluas dengan mencapai 500 meter persegi.12 

Gambar 1.1 Persebaya Store Kompleks 

 

Sumber: www.persebaya.id 

                                                 
12 “Persebaya Store Kompleks”, Bisa Nongkrong, Bisa Kerja”, dalam 
https://www.persebaya.id/r/1210/persebaya-store-kompleks-bisa-nongkrong-bisa-kerja, diakses 
pada 24 Februari 2020. 
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Produk yang dijual di Persebaya Store bermacam-macam dimulai 

dari jersey, kaos, polo, jaket, celana, tas, sandal, sepatu, topi, syal, 

berbagai macam aksesoris seperti, gelang, dompet, boneka, hingga hijab. 

Untuk produk jersey, Persebaya Store mencatatkan rekor dengan menjual 

jersey termahal di Indonesia. Klub kebanggaan masyarakat Surabaya 

tersebut menjual jersey versi autentic seharga Rp 799,000. Harga tersebut 

terbilang sangat mahal untuk ukuran jersey klub sepak bola Indonesia. 

Namun selain tipe authentic, Persebaya Store sebenarnya juga menjual 

jersey dua kelas lainnya dengan harga lebih murah. Yaitu jersey supporter 

dengan harga Rp 175.000 dan jersey replica dengan harga Rp 375.000. 

Jersey tersebut tentunya mempunyai kualitas yang berbeda sesuai dengan 

harga yang ditetapkan. 

Manajer Persebaya menjelaskan alasan mengapa jersey Persebaya 

dijual dengan harga yang sangat mahal. “Sebenarnya yang punya 

pertimbangan adalah Persebaya Store sendiri. Jersey yang kami buat tidak 

bekerjasama dengan apparel mana pun. Kami membuat sendiri di pabrik 

sehingga dapat menentukan harga sendiri. Selain itu, maka kami juga 

berani mengklaim bahwa ini merupakan kostum paling canggih yang 

dibuat di Indonesia dengan tekstur dan teknologi buatan Indonesia”, imbuh 

Chairul Basalamah selaku manajer Persebaya saat itu.13 

  

                                                 
13 Aditya Wany, “Cerita Kostum Mahal Persebaya Layaknya Klub Elite Eropa”, dalam 
https://m.bola.com /indonesia/read/3563168/cerita-kostum-mahal-persebaya-layaknya-klub-elite-
eropa, diakses pada 24 Februari 2020. 
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Gambar 1.2 PDB Ekonomi Kreatif, 2010-2019 

 

Sumber: Badan Ekonomi Kreatif (Bekraf) 

Berdasarkan gambar 1.2 Produk Domestik Bruto (PDB) Ekonomi 

Kreatif dari tahun ke tahun terus mengalami peningkatan. Badan Ekonomi 

Kreatif menekankan pekerja industri ekonomi kreatif harus selalu 

didorong agar memberi kontribusi signifikan terhadap perekonomian 

nasional. Dengan adanya Persebaya Store yang memilih untuk 

memproduksi produknya sendiri dengan tekstur dan teknologi buatan 

Indonesia, maka Persebaya Store juga turut serta dalam membantu 

perkembangan industri kreatif di Indonesia. Hal senada juga diungkapkan 

oleh Presiden Republik Indonesia, Joko Widodo yang sempat 

mengomentari jersey lokal Persebaya. “Menurut Presiden, ini sebuah 

inovasi bagus sekaligus sangat mengejutkan. Beliau tidak menyangka 

kalau ada pabrik di Indonesia yang bisa bikin kostum secanggih itu. 

Dengan memilihi memproduksi dan memperioritaskan produk dalam 
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negeri, Persebaya juga turut membantu mengembangkan perekonomian 

rakyat dan industri kreatif di Indonesia”, tutur manajer Persebaya. Hal 

tersebut diungkapkan saat Presiden berkunjung ke Graha Pena Surabaya 

untuk menghadiri acara terkait transformasi media di era digital dengan 

petinggi media Jawa Pos. Tak sampai disitu, Presiden juga menyempatkan 

untuk melihat pengelolaan Persebaya Surabaya yang saat itu masih di 

bawah PT Jawa Pos Entertainment.14 

Gambar 1.3 Presiden RI Jokowi bersama Presiden 

Persebaya Azrul Ananda beserta tim manajemen 

lainnya 

 

Sumber: Bola.com, Surabaya 

Dengan demikian, dapat dilihat bahwa Persebaya Store saat ini 

tidak hanya sekedar menjual merchandise dari Persebaya saja. Persebaya 

Store mampu bertransformasi menjadi brand fashion yang patut 

diperhatikan eksitensinya. Seperti yang diketahui, produk Persebaya Store 

banyak digunakan khususnya masyarakat Surabaya dimana-mana, bahkan 

                                                 
14 Zaidan Nazarul, “Cerita Unik Saat Jokowi Sambangi Markas Persebaya”, dalam 
https://m.bola.com /indonesia/read/3124231/cerita-unik-saat-jokowi-sambangi-markas-persebaya, 
diakses pada 24 Februari 2020. 
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saat Persebaya tidak berlaga. Selain itu lokasi Persebaya Store yang 

terdapat di mall-mall besar di Surabaya, membuat Persebaya Store mampu 

disandingkan dengan beberapa brand fashion lainnya. 

Dengan banyaknya inovasi yang dilakukan oleh Persebaya Store, 

penulis tertarik menggunakan variabel independen brand awareness, 

brand image, dan brand loyalty. Variabel tersebut dipilih karena Persebaya 

Store merupakan brand yang bisa dibilang baru karena baru berdiri pada 

tahun 2017. Namun dengan banyaknya perkembangan dari Persebaya 

Store, apakah mampu membentuk brand awareness, brand image, dan 

brand loyalty sehingga mampu mempengaruhi konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penulis tertarik 

melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH BRAND 

AWARENESS, BRAND IMAGE, DAN BRAND LOYALTY 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN MERCHANDISE DI 

PERSEBAYA STORE (Studi Kasus Konsumen di Waru Kab. 

Sidoarjo)”. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang 

dapat diajukan adalah sebagai berikut: 

1. Apakah brand awareness berpengaruh secara persial terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus 

Konsumen di Waru Kab. Sidoarjo)? 
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2. Apakah brand image berpengaruh secara persial terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus Konsumen di 

Waru Kab. Sidoarjo)? 

3. Apakah brand loyalty berpengaruh secara persial terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus Konsumen di 

Waru Kab. Sidoarjo)? 

4. Apakah brand awareness, brand image, dan brand loyalty 

berpengaruh simultan terhadap keputusan pembelian merchandise di 

Persebaya Store (Studi Kasus Konsumen di Waru Kab. Sidoarjo)? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang tertera di atas, adapun tujuan 

penelitian yang ingin dicapai adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial brand awareness terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus 

Konsumen di Waru Kab. Sidoarjo). 

2. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial brand image terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus 

Konsumen di Waru Kab. Sidoarjo). 

3. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial brand loyalty terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus 

Konsumen di Waru Kab. Sidoarjo). 

4. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan brand awareness, brand 

image, dan brand loyalty berpengaruh simultan terhadap keputusan 
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pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus Konsumen di 

Waru Kab. Sidoarjo). 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand 

Awareness, Brand Image, dan Brand Loyalty terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store (Studi Kasus Konsumen di 

Waru Kab. Sidoarjo)” adalah sebagai berikut: 

1. Kegunaan teoritis 

a. Dalam penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan 

pengetahuan penulis serta diharapkan penulis dapat menambah 

ilmu baik dalam teori maupun praktik. 

b. Dalam penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi 

peneliti lain yang sejenis. 

2. Kegunaan praktis 

a. Bagi perusahaan 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan masukan atau 

saran bagi perusahaan untuk dapat meningkatkan kualitas 

produknya. 

b. Bagi konsumen 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi 

kepada konsumen mengenai brand Persebaya Store. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

1. Brand (Merek) 

1.1 Pengertian Brand (Merek) 

Pengertian merek menurut William J. Stanton adalah nama, 

istilah, simbol atau desain khusus atau beberapa kombinasi unsur-

unsur yang dirancang untuk mengidentifikasikan barang atau jasa 

yang ditawarkan oleh penjual.15 Merek juga bisa dibilang janji penjual 

untuk memberikan feature, manfaat, dan produk tertentu kepada 

konsumen. Merek – merek terbaik memberikan jaminan kualitas. 

Menurut Durianto, merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol, 

rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut untuk mengidentifikasi 

suatu barang atau jasa seseorang atau kelompok penjual dengan tujuan 

membedakan barang atau jasanya dari pesaing.16 

 Akan tetapi merek lebih dari sebuah simbol, merek dapat 

memiliki enam tingkat pengertian:17 

1. Atribut : Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. 

2. Manfaat : Suatu merek lebih dari serangkaian atribut, karena 

konsumen tidak hanya membeli atribut namun mereka juga 

membeli manfaat. 

                                                 
15 William J. Stanton, Prinsip Pemasaran. Jilid 2, (Jakarta: Erlangga, 1996), hlm. 269. 
16 Durianto, Brand Equity Ten: Strategi Memimpin Pasar, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama: 
2004), hlm. 2. 
17 Phillip Kotler, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Prenhallindo, 1997), hlm. 63. 
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3. Nilai : Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. 

4. Budaya: Merek juga mawakili budaya tertentu.  

5. Kepribadian : Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. 

6. Pemakai : Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 

menggunakan produk tersebut. 

1.2 Tujuan Branding 

Berdasarkan berbagai pengertian di atas, maka branding sangat 

diperlukan dalam pemasaran perusahaan dengan tujuan menjembatani 

konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu kepada konsumen. 

Adanya merek juga menciptakan ikatan emosional terhadap konsumen 

dan perusahaan. Adapun berbagai macam tujuan branding adalah 

sebagai berikut:18 

1. Sebagai identitas perusahaan dengan tujuan membedakannya 

dengan produk pesaing, sehingga mudah mengenali dan 

melakukan pembelian ulang. 

2. Sebagai alat promosi dengan menonjolkan daya tarik produk. 

3. Untuk membina citra dengan memberikan keyakinan, jaminan 

kualitas, serta citra prestise tertentu kepada konsumen. 

4. Untuk mengendalikan dan mendominasi pasar. Artinya, dengan 

membangun merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi 

hak ekslusif berdasaarkan hak cipta/paten. 

                                                 
18 Fandi Tjiptono dan Gregorius Chandra Dadi Adriana, Pemasaran Strategik, (Yogyakarta: Andi 
Offset, 2008), hlm. 39. 
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2. Brand Awareness (Kesadaran Merek) 

2.1 Pengertian Brand Awareness 

Brand awareness adalah kemampuan merek yang muncul di 

benak konsumen ketika mereka berpikir tentang produk tertentu. 

Kesadaran merek merupakan dimensi mendasar dalam ekuitas merek. 

Sebuah merek tidak memiliki ekuitas sampai konsumen sadar tentang 

keberadaan merek tersebut.19 

David Aeker dalam bukunya Managing Equity mendefinisikan 

brand awareness sebagai kemampuan dari pelanggan potensial untuk 

mengenali dan mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam 

kategori produk tertentu.20  

Brand awareness terdiri dari pengenalan sebuah merek dan 

mengingat kembali sebuah merek. Pengenalan sebuah merek berkaitan 

dengan kemampuan konsumen dalam menguatkan pengertian 

sebelumnya tentang sebuah merek sebagai petunjuk, dapat 

ditambahkan bahwa mengharuskan konsumen dalam membedakan 

merek yang sebelumnya pernah dilihat atau didengar.21 

2.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Awareness 

Aeker menyebutkan bahwa kesadaran merek bisa menjadi suatu 

signal kehadiran, komitmen, dan substansi. Ketiga hal tersebut secara 

                                                 
19 Hasbun dan Ruswanty, “Komperansi Antara Kelompok yang Melihat Iklan dan Tidak Melihat 
Iklan dengan Moderasi Brand Awareness Terhadap Niat Beli (Studi Pada Commuter Line)”, 
Journal of Business Studies, Volume 2, (2016), hlm. 2-4. 
20 Desy Handayani , Brand Operation, (Jakarta: Erlangga Group, 2010), hlm. 64. 
21 Putri Medina, “Analisis Pengaruh Isi Berita, Kelompok Acuan, dan Brand Awareness Terhadap 
Minat Beli Konsumen Pada Tabloid Otospeed”, (Skripsi--Universitas Diponegoro, Semarang, 
2013), hlm. 24. 
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tidak langsung merupakan pernyataan perusahaan kepada konsumen 

mengenai keberadaan produk mereka di pasaran. Keberadaan produk 

tersebut merupakan salah satu faktor dari dalam perusahaan itu 

sendiri. Selain itu juga terdapat beberapa faktor dari dalam perusahaan 

yang dapat mempengaruhi timbulnya brand awareness, yaitu: 22 

1) Perusahaan tetap menciptakan produk dengan merek tersebut 

dalam jangka waktu yang lama. 

2) Perusahaan telah mempromosikan produknya secara luas. 

3) Perusahaan mempunyai jaringan distribusi yang luas. 

Untuk meningkatkan brand awareness terhadap suatu merek, 

perusahaan dapat melakukan beberapa aktifitas seperti berikut: 23 

a. Membuat pesan singkat yang membuat pelanggan mudah 

mengingat dan sulit melupakannya. 

b. Gunakan tagline yang pendek untuk mendukung jingle yang 

menarik. 

c. Mengembangkan simbol yang memiliki keterkaitan erat dengan 

merek. 

d. Menggunakan publisitas sebagai pelengkap iklan. Hal ini bukan 

saja sebagai media promosi, tapi juga untuk mengkomunikasikan 

pesan dan proses penciptaan citra. 

e. Memanfaatkan kesempatan untuk menjadi sponsor suatu acara, 

dengan cara melakukan barter dalam melakukan sponsorship. 

                                                 
22 “Faktor-faktor dan Kunci yang Mempengaruhi Timbulnya Brand Awareness”, dalam 
https://jurnalapapun.blogspot.com/2014/03/faktor-faktor-dan-fungsi-yang.html?m=1, diakses pada 
3 Maret 2020. 
23 Desy Handayani, Brand Operation, (Jakarta: Erlangga Group, 2010), hlm. 66. 
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f. Menggunakan icon untuk membantu pelanggan sadar akan merek. 

2.3 Indikator Brand Awareness 

Kemampuan konsumen dalam dalam mengenali dan mengingat 

suatu merek tergantung pada nilai ekuitas merek itu sendiri. Apabila 

nilai ekuitas dari suatu merek itu rendah maka bisa dibilang tingkat 

kesadaran konsumen terhadap merek tersebut juga rendah, begitupun 

sebaliknya. David Aeker dalam bukunya Managing Brand Equity 

mendefinisikan beberapa indikator dalam mengukur kesadaran merek 

dari mulai tingkat terendah sampai tingkat tertinggi adalah sebagai 

berikut: 24 

a. Unaware of brand (Tidak menyadari merek) 

Tingkatan ini adalah yang paling rendah, dimana 

pelanggan merasa ragu atau tidak yakin akan adanya suatu merek. 

Tingkatan ini yang harus dihindari oleh perusahaan. 

b. Brand recognition (Pengenalan merek) 

Tingkatan ini adalah tingkat minimal dari brand 

awareness. Pada tahap ini konsumen mampu mengidentifikasi 

merek yang disebutkan dengan diberikan bantuan seperti, 

menyebutkan ciri-ciri dari produk merek tersebut. 

c. Brand recall (Pengingatan kembali terhadap merek) 

Pada tahap ini, konsumen mampu menyebutkan merek 

tertentu dalam suatu kelas produk tanpa diberikan stimulus. 

Karena pada tahap ini berbeda dengan pengenalan merek, 

                                                 
24 Desy Handayani, Brand Operation, (Jakarta: Erlangga Group, 2010), hlm. 64-65. 
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responden tidak perlu dibantu untuk memunculkan merek 

tersebut. 

d. Top of mind (Puncak pikiran) 

Pada tahap ini, konsumen mengingat merek sebagai yang 

pertama kali muncul di pikiran apabila berbicara mengenai 

kategori produk tertentu. 

2.4 Hubungan Brand Awareness terhadap keputusan pembelian 

Brand awareness merupakan bentuk dari tindakan konsumen 

dimana konsumen dapat mengingat dan mengetahui merek dalam 

suatu produk tertentu. Hal ini bisa dijadikan tolak ukur bagi konsumen 

sebelum memutuskan membeli suatu produk dengan merek tertentu. 

Oleh karena itu dalam memutuskan membeli suatu produk, konsumen 

memerlukan informasi yang mengacu pada pengenalan suatu merek 

sehingga merek tersebut dapat dikenal serta diingat oleh konsumen itu 

sendiri. 

Kesadaran merek dapat mempengaruhi rasa kepercayaan diri dari 

konsumen atas keputusan pembelian dengan mengurangi tingkat 

resiko terhadapat suatu merek yang diputuskan untuk dibeli.25 Oleh 

karena itu dengan semakin minimnya tingkat resiko, maka semakin 

besar pula keyakinan konsumen atas keputusannya. Selain itu, peran 

brand awareness juga dapat dipahami bagaimana brand awareness 

                                                 
25 Lilik Suprapti, “Analisis Pengaruh Brand Awareness, Preceived Value, Organizational 
Assosiation, dan Preceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian Motor Yamaha Mio CW di 
Harpindo Semarang”, (Skripsi--Universitas Diponegoro, Semarang, 2010), hlm. 25. 
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tersebut menciptakan nilai. Adapun nilai-nilai dari brand awareness 

adalah sebagai berikut: 26 

1. Jangkar yang menjadi pengait bagi asosiasi lain 

Suatu merek yang memiliki tingkat kesadaran tinggi di 

benak konsumen akan membantu asosiasi-asosiasi melekat pada 

merek tersebut karena daya jelajah dari merek tersebut sangat 

tinggi. Sehingga dapat disimpulkan jika kesadaran akan merek 

tinggi, maka suatu asosisasi yang tercipta akan dengan mudah 

melekat pada merek tersebut. 

2. Familier (terkenal) 

Apabila kesadaran akan merek tinggi, maka konsumen akan 

sangat akrab dengan suatu merek yang diciptakan. Dengan ini 

konsumen akan memiliki rasa suka yang tinggi terhadap merek 

tersebut. 

3. Komitmen 

Kesadaran merek mampu menandakan keberadaan, 

komitmen, dan inti yang sangat penting bagi suatu perusahaan. 

Apabila kesadaran merek tinggi, maka keberadaan merek akan 

selalu dapat dirasakan oleh konsumen. 

4. Mempertimbangkan merek 

Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli suatu 

merek, langkah awal adalah menyeleksi merek-merek yang dikenal 

dalam suatu kelompok. Merek dengan tingkatan yang tinggi (top of 

                                                 
26 Durianto, Strategi Menaklukkan Pasar melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek, (Jakarta: PT. 
Gramedia Pustaka Utama, 2004), hlm. 7-8. 
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mind) mempunyai nilai pertimbangan yang tinggi juga dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Biasanya merek yang diingat 

oleh konsumen adalah merek yang disukainya. Namun bisa jadi 

juga merek yang diingat adalah merek yang paling tidak 

disukainya. 

3. Brand Image (Citra Merek) 

3.1 Pengertian Brand Image 

Brand image (citra merek) merupakan suatu gambaran atau kesan 

suatu merek yang ada di benak konsumen. Penempatan suatu merek di 

benak konsumen sangat penting dilakukan agar citra merek yang 

tercipta semakin positif bagi konsumen. Saat suatu merek mempunyai 

citra yang positif maka merek tersebut akan semakin dipercaya oleh 

konsumen.27 

Menurut Kotler, brand image adalah suatu penglihatan dan 

kepercayaan yang terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan 

asosiasi yang ada pada ingatan konsumen.28 Dari sini dapat dijelaskan 

bahwa brand image berkaitan dengan asosiasi karena ketika kesan-

kesan akan merek tersebut mucul dalam benak konsumen, maka 

pengalaman konsumen dalam menggunakan merek tersebut akan 

bertambah. 

Dari beberapa penjelesan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

brand image adalah persepsi dari masyarakat atau konsumen tentang 

                                                 
27 Musay F. P, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Administrasi 
Bisnis, Vol. 3 No. 2, (2013), hlm. 2. 
28 Kotler P. dan Keller K. L, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 266. 
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perusahaan maupun produk yang dihasilkannya. Konsumen mungkin 

memiliki tanggapan yang berbeda terhadap citra merek tergantung 

darimana mereka melihatnya. Produk dengan merek terkenal lebih 

banyak dicari konsumen daripada produk dengan merek tidak 

terkenal. Hal ini dikarenakan produk dengan merek dikenal lebih bisa 

dipercaya kualitasnya dan mudah dicari. 

3.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Image 

Menurut Shiffman dan Kanuk (1997) ada beberapa faktor yang 

dapat membentuk brand image adalah sebagai berikut: 29 

1) Kualitas atau mutu, yaitu berkaitan dengan produk yang 

dihasilkan oleh produsen. 

2) Dapat dipercaya atau diandalkan, yaitu berkaitan dengan pendapat 

dan kesepakatan yang dibentuk oleh konsumen tentang produk 

yang dikonsumsi. 

3) Kegunaan atau manfaat, yaitu berkaitan dengan kegunaan dari 

suatu produk yang memiliki manfaat bagi konsumen. 

4) Pelayanan, yaitu berkaitan dengan hubungan produsen dalam 

melayani konsumen. 

5) Resiko, yaitu berkaitan dengan untung atau rugi yang dialami 

oleh konsumen. 

6) Harga, yaitu berkaitan dengan tinggi atau rendahnya konsumen 

dalam menguluarkan uang untuk mempengaruhi suatu produk. 

                                                 
29 Mira Annisa, “Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Jasa Kurir”, (Skripsi--Universitas Negeri Yogyakarta, 2016), hlm. 32. 
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7) Image, yaitu berkaitan dengan informasi yang didapat oleh 

konsumen mengenai merek itu sendiri. 

3.3 Indikator Brand Image 

Menurut Kotler dan Keller (2009) dalam penelitian Prabowo 

pengkukuran citra merek adalah subjektif, artinya tidak ada ketentuan 

baku dalam pengukuran citra merek. Pengukuran citra merek dapat 

dilakukan berdasarkan aspek dari sebuah merek, yaitu: 30 

a. Strengthness (Kekuatan) 

Strengthness (kekuatan) dalam hal ini dapat diartikan 

sebagai keunggulan yang dimiliki oleh suatu merek yang bersifat 

fisik dan tidak ditemukan pada merek lainnya. Keunggulan merek 

ini mengacu pada atribut-atribut fisik atas merek tersebut, sehingga 

merek tersebut bisa dianggap memiliki kelebihan dibandingkan 

dengan merek lainnya. Adapun yang termasuk dalam kelompok 

strength adalah fisik produk, keberfungsian semua fasilitas produk, 

maupun penampilan fasilitas pendukung dari produk tersebut. 

b. Uniqueness (Keunikan) 

Uniqueness (keunikan) dalam hal ini berarti kemampuan 

untuk membedakan suatu merek dengan merek-merek lainnya. 

Adapun yang termasuk dalam kelompok ini adalah variasi layanan 

yang diberikan, variasi harga, maupun diferensiasi dari penampilan 

fisik sebuah produk. 

                                                 
30 Aris Prabowo, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, Brand Image, dan Kepuasan 
Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air Mineral Aqua”, (Skripsi—Universitas Islam Negeri 
Hidayatullah, Jakarta, 2013), hlm. 30-31. 
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c. Favorable (Kesukaan) 

Favorable (kesukaan) dalam hal ini berarti kesukaan 

terhadap merek sehingga mempunyai perasaan bersahabat dengan 

suatu merek. Adapun yang termasuk dalam aspek ini adalah 

kesesuaian antara kesan merek di benak konsumen dengan citra 

yang diinginkan perusahaan atas merek tersebut. 

3.4 Hubungan Brand Image terhadap keputusan pembelian 

Menciptakan brand image yang positif dimata konsumen 

sangat penting dilakukan oleh perusahaan. Suatu merek yang 

mempunyai citra yang baik akan lebih mudah dipercaya oleh 

konsumen. Adapun beberapa manfaat yang didapat oleh 

perusahaan dari brand image yang positif, yaitu: 31 

a. Konsumen dengan image yang positif terhadap suatu brand, 

lebih memngkinkan untuk melakukan pembelian. 

b. Perusahaan dapat mengembangkan lini produk dengan 

memanfaatkan image positif yang telah terbentuk terhadap 

brand produk lama. 

c. Kebijakan family branding dan leverage branding dapat 

dilakukan apabila image produk yang terbentuk positif. 

Brand image menyangkut persepsi dari masyarakat atau 

konsumen tentang perusahaan maupun produk yang dihasilkannya. 

Konsumen mungkin memiliki tanggapan yang berbeda terhadap 
                                                 
31 Nurul Huda, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Motor Scuter Matic 
Yamaha di Makassar”, (Skripsi—Universitas Hasanuddin, Makasar, 2012), hlm. 25. 
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citra merek tergantung darimana mereka melihatnya. Dari sini 

dapat disimpulkan bahwa brand image yang tercipta belum tentu 

baik. Namun konsumen akan lebih memperhatikan produk yang 

memilik brand image yang baik dalam memutuskan pembelian. 

Sebaliknya, produk yang memiliki brand image yang buruk akan 

lebih diabaikan dan tidak menjadi prioritas bagi konsumen. 

4. Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

4.1 Pengertian Brand Loyalty 

Brand loyalty merupakan sebuah komitmen dalam 

berlangganan atau membeli kembali suatu merek secara konsisten 

dimasa yang akan datang.32 Seorang konsumen yang melakukan 

pembelian ulang secara terus menerus dari merek yang sama 

menunjukkan loyalitas konsumen terhadap sebuah merek. Konsumen 

yang loyal akan sebuah merek merupakan aset bagi perusahaan. Hal 

ini dapat menjadi keuntungan jangka panjang bagi perusahaan, karena 

tujuan utama dari strategi pemasaran adalah bagaimana cara untuk 

mempertahankan konsumen disamping untuk mencari konsumen baru. 

Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan bahwa loyalitas 

merek merupakan hasil yang paling diharapkan dalam penelitian yang 

menyangkut perilaku konsumen.33 Brand loyalty juga dapat diartikan 

                                                 
32 Siska dan Mutiara, “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Chicken Nugget Fiesta di Kota Padang”, Jurnal Agrica, Vol. 11 No. 2 (Oktober, 
2018), hlm. 71. 
33 Mira Annisa, “Pengaruh Merek, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Jasa Kurir”, (Skripsi—Universitas Negeri Yogyakarta, 2016), hlm. 19. 
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sebagai sikap positif konsumen terhadap suatu merek.34 Sikap positif 

yang dimaksud menunjukkan konsumen merasa puas terhadap produk 

yang dihasilkan oleh sebuah merek dan memiliki keinginan untuk 

membeli kembali produk dengan merek yang sama. 

4.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Brand Loyalty 

Menurut Gounaris dan Stathakopoulus (2004), ada beberapa 

faktor yang dapat mempengaruhi brand loyalty, yaitu: 35 

1) Consumer drivers, merupakan faktor yang berasal dari diri 

konsumen itu sendiri yang terdiri dari: 

a) Aspek demografis, meliputi faktor usia dan penghasilan. 

b) Aspek psikografis, meliputi faktor pengetahuan, 

pengalaman, dan kepribadian konsumen. 

2) Brand drivers, merupakan atribut pada merek itu sendiri yang 

dapat berperan sebagai karakteristik yang memiliki keterikatan 

emosional dengan konsumen. Karakteristik yang dimaksud 

meliputi: 

a) Reputasi merek, merupakan faktor yang signifikan dalam 

membangun loyalitas merek karena reputasi merek akan 

memperkuat persepsi dari ekuitas merek. 

b) Ketersediaan merek pengganti, ketika beberapa produk 

dipersepsikan sama oleh konsumen, maka perbedaan dari 

beberapa merek tersebut susah diidentifikasi. Hasilnya, 

                                                 
34 Sumarna dan Ujang, Perilaku Konsumen, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), hlm. 391. 
35 Mira Annisa, “Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Jasa Kurir”, (Skripsi--Universitas Negeri Yogyakarta, 2016), hlm. 22-24. 
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akan membuat loyalitas merek menjadi rendah. Hal 

tersebut dikarenakan konsumen saat melakukan pembelian 

tidak menetapkan merek yang dipilih, melainkan 

menentukan beberapa alternatif merek yang dianggap 

sama oleh konsumen. 

3) Social drivers, yaitu lingkungan sosial yang dapat 

mempengaruhi loyalitas konsumen, seperti keluarga maupun 

teman sebaya. 

4.3 Indikator Brand Loyalty 

Terdapat lima cara dalam pengukuran brand loyalty terhadap 

suatu merek. Adapun pengukurannya adalah sebagai berikut: 36 

a. Behaviuor Measures (Pengukuran Perilaku) 

Suatu cara untuk menetapkan tingkat loyalitas konsumen 

adalah dengan memperhitungkan pola pembelian yang aktual. 

Berikut adalah beberapa ukuran yang dapat digunakan: 

1) Repurchase rate (tingkat pembelian ulang), yaitu tingkat 

persentase konsumen yang membeli merek yang sama pada 

kesempatan membeli jenis produk tersebut. 

2) Percent of purchase (persantase pembelian), yaitu tingkat 

persentase konsumen untuk setiap merek yang dibeli  dari 

beberapa pembelian terakhir. 

                                                 
36 Aeker dan David A, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, 
(United States of America: The Free Press, 2005), hlm. 54. 
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3) Number of brands purchase (jumlah merek yang dibeli), 

yaitu tingkat persentase konsumen dari suatu produk yang 

hanya membeli satu merek, dua merek, dan seterusnya. 

b. Measuring Switching Cost (Pengukuran Biaya Peralihan) 

Pada umumnya, apabila biaya untuk peralihan terhadap 

suatu merek sangat mahal, konsumen akan enggan beralih ke 

merek lain. Sehingga laju dari penyusutan kelompok konsumen 

dari waktu ke waktu akan semakin rendah. 

c. Measuring Satisfaction (Pengukuran Kepuasan) 

Pengukuran pada kepuasan pelanggan merupakan yang 

terpenting untuk mengetahui tingkat loyalitas konsumen terhadap 

suatu merek. Semakin pelanggan merasa puas terhadap suatu 

merek, maka kemungkinan untuk beralih ke merek lain semakin 

kecil. 

d. Measuring Liking The Brand (Pengukuran Kesukaan Terhadap 

Merek) 

Konsumen yang memiliki rasa suka dan percaya akan 

suatu merek akan menimbulkan rasa bersahabat dengan merek 

tersebut. Akan sangat sulit bagi merek lain untuk dapat menarik 

pelanggan seperti ini. 

e. Measuring Commitment (Pengukuran Komitmen) 

Salah satu indikator kunci dalam pengukuran ini adalah 

jumlah interaksi dan komitmen terhadap suatu merek. Loyalitas 

konsumen terhadap merek akan mendorong mereka untuk 
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membicarakan alasan mereka memilih merek tersebut atau 

bahkan sampai  merekomendasikannya kepada orang lain untuk 

memilih merek tesebut. 

 

4.4 Hubungan Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian 

Tujuan utama perusahaan pada hakikatnya adalah 

mempertahankan konsumen yang ada disamping dengan mencari 

konsumen baru. Konsumen yang loyal merupakan sebuat aset bagi 

perusahaan, karena mereka memungkinkan untuk melakukan 

pembelian kembali di masa yang akan datang. 

Kosumen yang loyal memiliki rasa percaya, bersahabat, dan 

komitmen yang tinggi terhadap suatu produk. Oleh karena itu, akan 

sangat sulit bagi para pesaing mengambil selera mereka. 

Konsumen bahkan merasa bangga ketika menggunakan merek 

tersebut atau bahkan sampai merekomendasikan merek tersebut 

kepada orang lain. 

Dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan, bahwa 

membentuk brand loyalty sangat penting bagi pemasaran suatu 

produk. Tingkat loyalitas merek yang tinggi akan mengurangi 

resiko dalam keputusan pembelian.37 Seorang konsumen yang 

percaya akan suatu merek, dalam melakukan pembelian cenderung 

lebih spontan dan tidak perlu berpikir panjang. 

                                                 
37 Deby dan Dyah, “Elemen Ekuitas Merek Dalam Keputusan Pembelian Laptop”,Jurnal Riset 
Manajemen dan Akuntansi , Vol. 1 No. 1 (Februari, 2013), hlm. 20. 
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Selain dapat mempengaruhi keputusan pembelian oleh 

konsumen, brand loyalty akan memberikan beberapa manfaat bagi 

perusahaan. Adapun manfaat dari brand loyalty adalah sebagai 

berikut: 38 

a. Mengurangi biaya pemasaran 

Biaya pemasaran dari perusahaan dapat berkurang 

apabila brand loyalty terbentuk. Hal ini dikarenakan sifat 

konsumen yang cenderung melakukan pembelian kembali, 

sehingga perusahaan akan lebih mudah dalam 

mempertahankan konsumen lama. 

b. Meningkatkan perdagangan 

Loyalitas konsumen yang kuat akan menumbuhkan 

rasa kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Dengan 

memiliki rasa percaya terhadap merek, maka resiko dalam 

memutuskan pembelian akan berkurang. Jadi dapat 

disimpulkan, bahwa konsumen akan terbiasa dan tidak perlu 

berpikir lagi dalam melakukan pembelian kembali yang 

berdampak pada meningkatnya penjualan bagi perusahaan. 

c. Menarik minat pelanggan baru 

Apabila seorang konsumen merasa puas terhadap suatu 

merek, biasanya mereka akan merekomendasikan kepada 

temen dekatnya. Hal tersebut merupakan keuntungan bagi 

perusahaan karena akan menarik pelanggan baru. 

                                                 
38 Durianto, Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek, (Jakarta: 
Media Pustaka Utama, 2004), hlm. 127. 
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d. Memberi waktu untuk merespon persaingan 

Konsumen yang loyal akan sebuah merek akan memberi 

waktu bagi perusahaan untuk merespon gerakan dari  pesaing. 

Apabila salah satu pesaing menciptakan produk dengan 

kualitas yang lebih unggul, maka sifat konsumen akan lebih 

menuntut perusahaan untuk memperbarui produknya 

dibanding langsung beralih ke merek lain yang lebih unggul. 

5. Keputusan Pembelian 

5.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah pendekatan suatu masalah manusia 

dalam membeli produk untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan 

sehari-hari yang terdiri dari pengenalan kebutuhan dan keinginan, 

mencari informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian, keputusan 

pembelian, dan tingkah laku setelah pembelian.39 Dari pengertian 

tersebut dapat diketahui bahwa tahapan dalam proses keputusan 

pembelian ada lima, yaitu: 40 

1. Pengenalan akan kebutuhan 

Proses keputusan pembelian yang dilakukan dengan pengenalan 

akan kebutuhan apa yang dibutuhkan oleh konsumen itu sendiri. 

2. Mengumpulkan informasi 

                                                 
39 Basu Swasta dan Hani handoko, Manajemen Pemasaran: Analisa dan Perilaku Konsumen, 
(Yogyakarta: BPFE, 2000), hlm. 15. 
40 Phillip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Terj. Bob Sabran,Edisi 12, 
(Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 179-181. 
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Proses kuputusan pembelian yang dilakukan dengan 

mengumpulkan informasi yang terkait akan suatu produk tertentu. 

3. Evaluasi alternatif pilihan konsumen 

Evaluasi alternatif adalah proses mengevaluasi pilihan produk 

dengan membandingkan produk-produk yang menjadi pilihan 

konsumen yang kemudian dipilih sesuai masalah yang 

dihadapinya. 

4. Keputusan pembelian 

Setelah melalui berbagai tahapan di atas, selanjutnya konsumen 

akan melakukan pengambilan keputusan yaitu membeli atau 

tidak.  

5. Perilaku setelah pembelian 

Setelah mengambil keputusan, konsumen akan menunjukkan 

tingkat kepuasan terhadap suatu produk. Tahap yang terakhir ini 

memberikan informasi bagi perusahaan, apakah produk yang 

dipasarkan sesuai dengan ekspetasi konsumen atau tidak. 

5.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh karakteristik konsumen itu sendiri. Adapun  

karakteristik konsumen dibagi menjadi empat faktor yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu: 41 

1. Faktor budaya 

                                                 
41 Philip Kotler dan Gary Amstrong, Prinsip-prinsip Pemasaran, Terj. Bob Sabran, Edisi 12, 
(Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 144. 
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Budaya merupakan faktor yang paling mendasar dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam hal ini budaya 

mencakup kebangsaan, agama, kelompok, ras, wilayah geografi, 

maupun tingkatan sosial. 

2. Faktor sosial 

Selain budaya, faktor sosial juga dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian. Faktor sosial meliputi kelompok, keluarga, dan status 

sosial yang dapat memberikan pengaruh secara langsung maupun 

tidak langsung terhadap perilaku seseorang dalam mengambil 

keputusan. 

3. Faktor pribadi 

Dalam hal ini faktor pribadi meliputi usia, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian. 

4. Faktor psikologi 

Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

adalah faktor psikologi. Faktor psikologi meliputi motivasi, 

persepsi, pengalaman, dan keyakinan. 

5.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2009), indikator dalam keputusan pembelian 

adalah sebagai berikut: 42 

1. Kemantapan pada sebuah produk, merupakan keputusan 

pembelian dari konsumen setelah mempertimbangkan berbagai 

                                                 
42 Imam Heryanto, “Analisis Pengaruh Produk, Harga Distribusi, dan Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian Serta Implikasinya Pada Kepuasan Pelanggan”, Jurnal Ekonomi, Bisnis, dan 
Enterpreneurship, Vol. 9 No. 2 (Oktober, 2015), hlm. 85. 
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informasi yang mendukung dalam pengambilan keputusan 

mengenai produk tersebut. 

2. Kebiasaan dalam membeli produk, merupakan keputusan 

pembelian yang didasarkan pada orang terdekat (keluarga dan 

teman) dalam menggunakan suatu produk atau. 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain, merupakan 

menyampaian informasi yang positif kepada orang lain agar 

tertarik melakukan pembelian. 

4. Melakukan pembelian ulang, merupakan pembelian secara 

berulang-ulang setelah konsumen merasa puas atas produk yang 

dipilih sebelumnya. 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu 

No Nama 

Peneliti 

Judul 

Penelitian 

Hasil 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

1 Dina 

Fatmasa

ri 

(2018) 

Pengaruh 

Brand 

Awareness, 

Perceived 

Quality, dan 

Brand Loyalty 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Handphone 

Samsung 

Brand 

awareness, 

perceived 

quality, dan 

brand 

loyalty 

berpengaruh 

secara 

simultan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Handphone 

Samsung 

Variabel 

brand 

awareness, 

brand 

loyalty, dan 

keputusan 

pembelian 

Tidak terdapat 

variabel 

perceived 

quality dan 

variabel brand 

image 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

35 
 

 
 

2 Siti 

Rahmad

ani 

(2017) 

Pengaruh 

Brand 

Loyalty, 

Brand 

Assosiation, 

Brand 

Awareness, 

dan Perceived 

Quality 

Terhadap 

Keputusan 

Menggunakan 

Jasa GO-JEK 

Brand 

Loyalty, 

Brand 

Assosiation, 

Brand 

Awareness, 

dan 

Perceived 

Quality 

berpengaruh 

secara 

simultan 

terhadap 

eputusan 

menggunaka

n jasa GO-

JEK 

Variabel 

brand 

loyalty, 

brand 

awareness, 

dan 

keputusan 

pembelian 

Tidak terdapat 

variabel brand 

assosiation, 

perceived 

quality, dan 

brand image 

3 Aris 

Prabow

o (2013) 

Analisis 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Brand Trust, 

Brand Image, 

dan Kepuasan 

Pelanggan 

Terhadap 

Brand Loyalty 

Pada Air 

Mineral Aqua 

Kualitas 

produk, 

brand trust, 

brand 

image, dan 

kepuasan 

pelanggan 

berpengaruh 

secara 

simultan 

terhadap 

brand 

loyalty 

Variabel 

brand image 

dan brand 

loyalty 

Tidak terdapat 

variabel 

kualitas 

produk, brand 

trust, brand 

awareness,kep

uasan 

pelanggan, 

dan keputusan 

pembelian 

4 Andhini 

Wulan 

Saputri 

(2017) 

Pengaruh 

Brand 

Awareness, 

Brand Image, 

dan Media 

Brand 

awareness, 

brand 

image, dan 

media 

Variabel 

brand 

awareness, 

brand image, 

dan 

Tidak terdapat 

variabel brand 

loyalty dan 

media 

komunikasi 
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Komunikasi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Jaringan 

4G LTE PT. 

TELKOMSE

L 

komunikasi 

berpengaruh 

secara 

simultan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pada 

jaringan 4G 

LTE PT. 

TELKOMS

EL 

keputusan 

pembelian 

5 Kukuh 

Sumarw

oto 

(2018) 

Pengaruh 

Brand 

Loyalty, 

Brand 

Image,dan  

Perceived 

Quality 

Terhadap 

Ekuitas 

Merek 

Perbankan 

Syariah 

Brand 

loyalty, 

brand 

image,dan 

perceived 

quality 

berpengaruh 

secara 

simultan 

terhadap 

ekuitas 

merek 

Perbankan 

Syariah 

Variabel 

brand loyalty 

dan brand 

image 

Tidak terdapat 

variabel brand 

awareness, 

perceived 

quality, 

ekuitas merek, 

dan keputusan 

pembelian 

 

C. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual digunakan sebagai pedoman oleh peneliti 

dalam menjelaskan secara sistematis teori yang digunakan dalam 

penelitian. Adapun kerangka konseptual yang digunakan peneliti dalam 

memecahkan masalah adalah sebagai berikut: 
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Gambar 2.1 Konseptual Penelitian 

 

 

 

 

 

Keterangan: 

  : Pengaruh secara simultan 

  : Pengaruh secara parsial 

Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka dapat dijelaskan 

bahwa: 

1. Brand awareness mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial. 

2. Brand image mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial. 

3. Brand loyalty mempengaruhi keputusan pembelian secara parsial. 

4. Brand awareness, brand image, dan brand loyalty mempengaruhi 

keputusan pembelian secara simultan. 

D. Hipotesis Penelitian  

Hipotesis merupakan suatu pernyataan sementara yang 

kebenarannya masih perlu dibuktikan terlebih dahulu.43 Dari kerangka 

konseptual yang sudah dijelaskan, maka dapat dirumuskan hipotesis 

sebagai berikut: 

                                                 
43 Rici Yuliardi dan Zuli Nurachi, Statistika Penelitian, (Yogyakarta: Innosain, 2017), hlm. 21. 

Brand Awareness (X1) 

Brand Image (X2) 

Brand Loyalty (X3) 

Keputusan Pembelian (Y) 
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1. H1 : Brand awareness mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand awareness tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store 

2. H2 : Brand image mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand image tidak mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. 

3. H3 : Brand loyalty mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand loyalty tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. 

4. H4 : Brand awareness, brand image, dan brand loyalty berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembelian merchandise di 

Persebaya Store. 

H0 : Brand awareness, brand image, dan brand loyalty tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store.  



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

39 
 

BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

A. Jenis Peneltian 

Pendekatan penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif. 

Pengertian penelitian kuantitatif menurut Zen Amiruddin adalah penelitian 

yang dilakukan dengan pengumpulan data dan menggunakan daftar 

pertanyaan berstruktur (angket) yang disusun berdasarkan pengukuran 

terhadap variabel yang diteliti kemudian menghasilkan data kuantitatif.44 

Sedangkan data kuantitatif adalah data yang berbentuk bilangan atau 

angka. Termasuk dalam klasifikasi kuantitatif adalah data yang berskala 

ukur interval dan rasio.45 Data kuantitatif berupa angka hasil pengukuran, 

oleh karena itu dalam penelitian ini statistik menjadi bagian penting untuk 

menganalisis jawaban dari suatu masalah. 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan menyebar kuisioner yang dibuat 

oleh peneliti kepada pengguna produk Persebaya Store di daerah Waru, 

Kabupaten Sidoarjo. Dengan adanya cabang Persebaya Store - Sidoarjo, 

tepatnya di Jl. Jenggolo No. 76 Pucang Sidoarjo dan Persebaya Store – 

Cito Mall, tepatnya di Jl. Ahmad Yani No. 288 Surabaya, maka bisa 

dibilang Waru dalam jangkauan pangsa pasar dari Persebaya Store. 

Penelitian ini dilakukan pada bulan Maret 2020. 

                                                 
44 Amiruddin, Statistik Pendidikan, (Yogyakarta: Teras, 2010), hlm. 1. 
45 Sugiarto, Metode Statistika Bisnis, (Tangerang: PT. Matana Publishing Utama, 2015), hlm. 42. 
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C. Pupolasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah sekumpulan individu yang memiliki karakteristik 

khas yang menjadi perhatian dalam suatu penelitian (pengamatan) 

dalam ruang lingkup yang ingin diteliti.46 Lebih lengkapmya populasi 

adalah keseluruhan jumlah yang terdiri atas obyek atau subyek yang 

mempunyai karakteristik dan kualitas tertentu yang diterapkan oleh 

peneliti untuk diteliti dan kemudian ditarik kesimpulannya.47 Dalam 

penelitian ini yang menjadi populasi adalah penduduk Kec. Waru, 

Kab. Sidoarjo. 

2. Sampel 

Sampel adalah sebagian dari anggota populasi tersebut yang dapat 

diambil menurut prosedur tertentu dari peneliti yang diharapkan dapat 

mewakili populasinya.48 Jumlah sampel dalam suatu populasi yang 

diambil merupakan hal yang penting dalam penelitian kuantitatif. 

Teknik pengambilan sampel ini adalah accidental sampling. 

Accidental sampling adalah pengambilan sampel yang dilakukan 

secara kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu 

dengan peneliti dapat digunakan sampel.49 

Menurut Roscoe dalam Sugiyono cara menentukan sampel yang 

layak dalam penelitian yaitu:50 

a. Antara 30 sampai dengan 500 responden. 

                                                 
46 Ibid., 26. 
47 V. Wiratna Sujparweni, Metodologi Penelitian, (Yogyakarta: PT. Pustaka Baru, 2008), hlm. 65. 
48 Sugiarto, Metode Statistika Bisnis, (Tangerang: PT. Matana Publishing Utama, 2015), hlm. 27. 
49 Sugiyono, Metode Penelitian Manajemen, (Bandung: Alfabeta, 2015), hlm. 156. 
50 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: Alfabeta, 2012), hlm. 91. 
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b. Dibagi dalam kategori (pria-wanita, pegawai negeri-swasta, dan 

lain-lain). 

c. Dalam melakukan analisis dengan multivariate (korelasi atau 

regregi ganda), maka anggota sampel minimal 10 kali dari jumlah 

variabel yang diteliti. 

d. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, menggunakan 

kelompok eksperimen sederhana dan kelompok kontrol, maka 

jumlah anggota sampel antara 10 sampai 20. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, maka peneliti mengambil 

poin b dengan melakukan pembagian menjadi 2 kategori sampel, 

yaitu: 

a. Kategori pria :  40 responden. 

b. Kategori wanita : 40 responden. 

Dari pembagian kategori tersebut, maka juga memenuhi poin c 

yang mengatakan minimal anggota sampel adalah 10 kali dari variabel 

yang diteliti. Karena variabel penelitian ini berjumlah 4 maka minimal 

anggota sampel adalah 40. Berdasarkan ketentuan tersebut, maka peneliti 

mengambil sampel dengan menggunakan teknik accidental sampling 

dengan jumlah 80 responden. 

D. Variabel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan tiga variabel independen (variabel 

bebas) dan satu variabel dependen (variabel terikat). Variabel independen 

(variabel bebas) adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi 
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penyebab terjadinya perubahan pada variabel lain. Dinamakan variabel 

bebas karena ada atau tidaknya variabel ini tidak bergantung pada variabel 

lain.51 Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen, yaitu: 

brand awareness, brand image, dan brand loyalty. Sedangkan variabel 

dependen (variabel terikat) adalah variabel yang keberadaannya 

dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas.52 Oleh 

karena itu variabel dependen dari penelitian ini adalah keputusan 

pembelian. 

E. Definisi Operasional 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Variabel Definisi Operasional Indikator 

Brand 

Awareness 

(X1) 

Kemampuan dari 

pelanggan potensial 

untuk mengenali dan 

mengingat bahwa 

suatu merek termasuk 

ke dalam kategori 

produk tertentu53 

David Aeker dalam Managing Brand 

Equity: 54 

1. Unaware of brand 

 Kemampuan konsumen dalam 

menyadari merek 

 Kemampuan konsumen dalam 

mengenali promosi merek 

2. Brand recognition 

 Kemampuan konsumen dalam 

mengidentifikasi merek yang 

disebutkan 

 Kemampuan konsumen dalam 

mengenali slogan merek 

3. Brand recall 

 Kemampuan konsumen dalam 

                                                 
51 Saban Echdar, Metode Penelitian Manajemen dan Bisnis, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 
2017), hlm. 217. 
52 Ibid. 
53 Ibid., hlm. 64. 
54 Desy Handayani , Brand Operation, (Jakarta: Erlangga Group, 2010), hlm 64-65. 
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mengingat promosi merek 

 Kemampuan konsumen dalam 

mengingat ciri khas merek 

4. Top of Mind 

 Kemampuan konsumen dalam 

mengingat merek sebagai yang 

pertama kali muncul diipikirannya 

 Kemampuan merek dalam 

mengingat varian produk dari 

suatu merek 

Brand 

Image 

(X2) 

suatu gambaran atau 

kesan suatu merek 

yang ada di benak 

konsumen55 

Menurut Kotler dan keller (2009): 56 

1. Strengthness 

 Merek dikenal berkualitas baik 

 Penampilan fasilitas pendukung 

dari merek menarik 

2. Uniqueness 

 Pelayanan yang diberikan 

 Variasi harga produk 

3. Favorable 

 Produk sesuai harapan konsumen 

 Merek mudah diingat 

Brand 

Loyalty 

(X3) 

sebuah komitmen dari 

konsumen dalam 

berlangganan atau 

membeli kembali 

terhadap suatu merek 

secara konsisten 

dimasa yang akan 

datang 

Menurut Aeker dan David: 57 

1. Pengukuran perilaku 

 Pembelian ulang 

 Persentase pembelian 

 Pembelian produk lebih dari satu 

2. Pengukuran biaya 

 Tidak berpindah merek karena 

harga yang sesuai 

                                                 
55 Musay F. P, “Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian”, Jurnal Administrasi 
Bisnis, Vol. 3 No. 2 (2013), hlm. 2. 
56 Aris Prabowo, “Analisis Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, Brand Image, dan Kepuasan 
Pelanggan Terhadap Brand Loyalty Pada Air Mineral Aqua”, (Skripsi—Universitas Islam Negeri 
Hidayatullah, Jakarta, 2013), hlm. 30-31. 
57 Aeker dan David A, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, 
(United States of America: The Free Press, 2005), hlm. 54. 
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3. Pengukuran kepuasan 

 Terbiasa membeli merek yang 

sama 

 Puas dengan kualitas merek 

4. Pengukuran kesukaan 

 Kepercayaan dengan merek 

 Merasa bangga dengan merek 

5. Pengukuran komitmen 

 Komitmen terhadap suatu merek 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

suatu masalah manusia 

dalam membeli produk 

untuk memenuhi 

keinginan dan 

kebutuhan sehari-hari58 

Menurut Kotler (2009): 59 

1. Kemantapan pada produk 

2. Kebiasaan dalam membeli 

3. Memberi rekomendasi kepada orang 

lain 

4. Melakukan pembelian ulang 

 

F. Uji Validitas Penelitian 

Uji validitas adalah suatu langkah pengujian yang dilakukan 

terhadap isi (content) dari suatu instrumen, dengan tujuan mengukur 

ketepatan instrumen yang digunakan dalam suatu penelitian (Sugiyono, 

2013).60  Uji validitas sangat dibutuhkan sebagai penguji keabsahan 

instrumen penelitian sehingga bisa dimanfaatkan untuk alat mengolah data 

dalam penelitian.61 

                                                 
58 Deby dan Dyah, “Elemen Ekuitas Merek Dalam Keputusan Pembelian Laptop”,Jurnal Riset 
Manajemen dan Akuntansi , Vol. 1 No. 1 (Februari, 2013), hlm. 20. 
59 Imam Heryanto, “Analisis Pengaruh Produk, Harga Distribusi, dan Promosi Terhadap 
Keputusan Pembelian Serta Implikasinya Pada Kepuasan Pelanggan”, Jurnal Ekonomi, Bisnis, dan 
Enterpreneurship, Vol. 9 No. 2 (Oktober, 2015), hlm. 85. 
60 Saban Echdar, Metode Penelitian Manajemen dan Bisnis, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 
2017), hlm. 317. 
61 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabet, 2014), hlm. 
130. 
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Rumus yang digunakan untuk menguji validitas instrumen ini 

adalah Pearson product moment correlation sebagai berikut: 

𝑟௫௬ୀ

            Ν Σ Χ𝑌 (Σ𝑋)(ΣY)

ඥ  {𝑁 Σ Χଶ − (ΣΧ)ଶ }{𝑁Σ𝑌ଶ – (Σ𝑌)ଶ}
 

 Keterangan: 

 r = koefisien korelasi antara (x) dengan skor total (y) 

 N = skor diperoleh dari seluruh item 

 X = skor diperoleh dari seluruh item 

 Y = skor seluruh item responden uji coba 

 ΣX = jumlah skor item 

 ΣY = jumlah skor total 

 ΣXY = jumlah kuadrat dalam skor distribusi 

 ΣX2 = jumlah kuadrat dalam skor distribusi X 

 ΣY2 = jumlah kuadrat dalam skor distribusi Y 

  Dalam prakteknya, perhitungan uji validasi dari variabel X1, X2, X3 

dan Y akan dilakukan dengan menggunakan bantuan software Statistical 

Product and Service Solution (SPSS). Adapun kriteria penilaian uji validasi 

yaitu: 62 

                                                 
62 Syofiyan Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif, (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 
2014), hlm. 46. 
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1. Apabila diketahui r hitung ≥ r table (taraf signifikan 0,05), maka 

dinyatakan item kuesioner valid. 

2. Apabila diketahui r hitung ≤ r table (taraf signifikan 0,05), maka 

dinyatakan item kuisioner tidak valid. 

G. Uji Reabilitas 

Menurut Duwi, reliabilitas merupakan tingkat kehandalan suatu 

instrumen penelitian. Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 

konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan 

dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang.63 Kueisioner 

dikatakan reliabel jika dapat memberikan hasil yang relatif sama pada saat 

dilakukan pengujian kembali dengan memberikan hasil yang tetap.64 

Uji reabilitas dilakukan dengan menggunakan rumus koefisien 

Cronbach Alpha, yaitu: 

𝑟
ଵଵ  ୀ൬

௞
(௞ିଵ)

൰ቆଵି
ஊఙ್

మ

ఙ೟
మ ቇ

 

Di mana: 

 𝑟ଵଵ = reabilitas instrument 

K = banyaknya butiran pertanyaan 

Σσ2 = jumlah butiran pertanyaan 

σ21 = variasi total 
                                                 
63 Duwi Prayatno, SPSS Analisis Statistik Data Lebih Cepat Lebih Akurat, (Yogyakarta: Medikom, 
2011), hlm. 24. 
64 Saban Echdar, Metode Penelitian Manajemen dan Bisnis, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 
2017), hlm. 325. 
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Koefisien alpha dinyatakan reliable apabila nilai dari Cronbach 

Alpha sebesar 0.60 dengan ketentuan dinyatakan reliabel apabila 

memberikan data diatas 0.60.65 

H. Data dan Sumber Data 

Dalam penelitian kuantitatif, data yang dihasilkan berupa angka 

hasil dari pengukuran yang kemudian dianalisis menggunakan teknik 

perhitungan statistik. Pengolahan data dilakukan dengan melakukan 

tabulasi terhadap kuesioner dengan memberikan dan menjumlahkan bobot 

jawaban untuk masing-masing variabel. 

Sedangkan sumber data dari penelitian ini terdiri dari data primer 

dan data sekunder, yaitu: 

1. Data primer 

Data  primer adalah data yang secara langsung dikumpulkan oleh 

pihak yang melaksanakan penelitian.66 Dalam mengambil data primer, 

peneliti melakukan observasi dan menyebarkan kuesioner kepada 

responden yang telah ditentukan untuk objek penelitian. 

2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung 

oleh pihak yang melaksanakan penelitian.67 Dalam mengambil data 

sekunder, peneliti mencari dari buku-buku literasi dan sumber 

                                                 
65 Tony Wijaya, Analisis Data Penelitian Menggunakan SPSS, (Yogyakarta: Universitas Atma 
Jaya, 2009), hlm. 110. 
66 Sugiarto, Metode Statistika Bisnis, (Tangerang: PT. Matana Publishing Utama, 2015), hlm. 44. 
67 Ibid. 
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penelitian terdahulu yang dapat membantu memecahkan masalah 

dalam penelitian ini. 

I. Teknik Pengumpulan Data 

1. Angket atau kuisioner 

Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang 

dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuisioner 

merupakan teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu 

dengan pasti variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa 

diharapkan dari responden.68 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode angket               

tertutup, artinya jawaban dari pertanyaan angket sudah tersedia 

sehingga responden tinggal memilih jawaban yang telah disediakan 

oleh peneliti.69 Peneliti menggunakan lima kategori jawaban dengan 

skor berbeda, yaitu: 

Tabel 3.2 Skala Instrumen 

Jawaban Kuisioner 

Sangat setuju Skor 5 

Setuju Skor 4 

Ragu-ragu Skor 3 

Tidak setuju Skor 2 

Sangat tidak setuju Skor 1 

 

                                                 
68 Nur Aswawi dan Masyhuri (ed.), Metodologi Riset, hlm. 194. 
69 Sarmanu, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan Statistika, (Surabaya: Airlangga 
University Press, 2017), hlm. 57. 
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Peneliti melakukan penyebaran kuisioner dengan dua cara. 

Pertama, yaitu secara manual dengan mencetak kuisioner 

kemudian menyebarkannya kepada para responden yang ada di 

tempat penelitian. Kedua, yaitu secara online dengan menggunakan 

google form dengan tujuan untuk memudahkan responden mengisi 

kuisioner secara online. 

J. Teknik Analisis Data 

Setelah peneliti memperoleh dan mengumpulkan data yang diteliti, 

maka langkah selanjutnya adalah menganalisis data tersebut sehingga 

memperoleh gambaran informasi dari suatu data yang telah dikumpulkan. 

Analisis data adalah proses pengumpulan, pemodelan, dan transformasi 

data dengan tujuan menyortir dan memperoleh informasi yang bermanfaat, 

memberikan saran, kesimpulan, dan mendukung pembuatan keputusan 

dalam penelitian.70 

Dalam menganilis data, peneliti menggunakan tehnik analisis data 

sebagai berikut: 

1. Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui keberhasilan dari 

variabel independen dengan variabel dependen yang telah 

dihubungkan agar tercipta hasil analisis yang lebih akurat dan efisien. 

Adapun peneliti menganalisis data yang diperoleh dengan 

menggunakan uji-uji sebagai berikut: 

                                                 
70 Saban Echdar, Metode Penelitian Manajemen dan Bisnis, (Bogor: Penerbit Ghalia Indonesia, 
2017), hlm. 333. 
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a. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data 

penelitian yang didapat berdistribusi normal atau mendekati 

normal. Uji normalitas ini dapat dilakukan dengan cara uji 

Kolmogorov Smirnov. Jika nilai dari probabilitas > 0,05 maka data 

tersebut bisa dikatakan berdistribusi normal atau terdapat 

hubungan secara linier, begitupun dengan sebaliknya.71 

b. Uji Linearitas 

Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah ada hubungan 

secara linier atau tidak dari masing-masing variabel penelitian. 

Apabila nilai signifikasi > 0,05 maka terdapat hubungan yang linier 

kepada masing-masing variabel.72 

c. Uji Multikolineritas 

Uji Multikolineritas digunakan untuk mengetahui apakah 

data tersebut terdapat  korelasi antar variabel bebas dalam model 

regresi. Selain itu, digunakan juga untuk mengetahui kesalahan 

standar estimasi model dalam penelitian. Apabila terdapat nilai 

Variance Inflation Factor (VIF) < 10, maka dapat dinyatakan 

bebas dari kasus multikolineritas.73 

  

                                                 
71 Imam Gunawan, Pengantar Statistika Inferensial, (Jakarta: PT. Grafindo Persada, 2016), hlm. 
13. 
72 Ibid., 98. 
73 Ibid., 103. 
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d. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas berarti memiliki macam-macam 

variabel dalam model yang tidak sama, untuk mengetahui adanya 

heteroskedastisitas yaitu dengan menggunakan uji Glejse. Uji ini 

bertujuan untuk meregresi nilai absolud residual terhadap variabel 

independen. Dinyatakan homoskedastisitas apabila residual 

memiliki varian yang sama, apabila varian tidak sama maka 

dinyatakan heteroskedastisitas. Jika nilai signifikan > 0,05 maka 

tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, dan begitupun sebaliknya.74 

2. Uji Hipotesis  

a. Regresi Linier Berganda 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linier 

berganda. Analisis ini digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel independen Brand Awareness (X1), Brand Image (X2), 

dan Brand Loyalty (X3) dengan variabel dependen keputusan 

pembelian (Y1). 

Adapun rumus dari analisis regresi linier berganda adalah 

sebagai berikut:75 

Y = α + β1X1 + β 2X2 + β3X3 + ε 

Keterangan: 

                                                 
74 Ibid. 
75 Azhari Akmal Tarigan, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam, (Medan: La Tansa Press, 2012), 
hlm. 99. 
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Y : Variabel dependen (keputusan pembelian) 

α  : Besarnya intersept coefficient atau konstanta 

β : Koefisien regresi yang menunjukkan angka peningkatan 

atau penurunan variabel dependen yang didasarkan pada 

variabel independen 

X1 : Brand awareness 

X2 : Brand image 

X3 : Brand loyalty 

ε : Standar eror 

b. Uji T 

Uji T (test significance individual parameter) digunakan 

untuk mengetahui apakah variabel bebas (variabel independen) 

berpengaruh secara persial terhadap variabel terikat (variabel 

dependen). 76 Adapun langkah-langkah dalam uji t ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Membuat hipotesis, yaitu: 

 H0 : Variabel bebas secara parsial tidak berpengaruh 

terhadap variabel terikat. 

 H1 : Variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel terikat. 

                                                 
76Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariete, (Semarang: Badan Penerbit Universitas 
Diponegoro, 2013). Hlm 99. 
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2. Menetapkan besarnya nilai α (level of significance) yaitu 

0,05. 

3. Mengambilkan kesimpulan apabila nilai signifikansi hasil 

dari peritungan lebih besar daripada nilai α, maka H0 diterima 

dan H1 ditolak begitupun sebaliknya. 

c. Uji F 

Uji F digunakan digunakan untuk mengetahui apakah 

variabel independen berpengaruh secara simultan (bersama-sama) 

terhadap variabel dependen. Jika signifikan < 0,05 (nilai α) maka 

dapat dinyatakan variabel independen berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel dependen.77 

d. Koefisiensi Determinasi (𝑅ଶ) 

Koefisiensi Determinasi digunakan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan variabel bebas (independen) 

menjelaskan variabel terikat (dependen). Koefisien nilai 

determinan R dapat ditunjukkan di SPSS, model summary dan 

tertulis terdapat di koefisiensi determinan pada R squeare yang 

terdapat pada tabel SPSS. Apabila nilai R2 kecil maka dapat 

diartikan bahwa kemampuan variabel bebas tersebut dalam 

menjelaskan variabel bebas sangat terbatas.78 

 

                                                 
77Ibid. 
78Ibid. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

 

A. Deskripsi Umum Objek Penelitian 

1. Sejarah Persebaya Store 

Persebaya Store merupakan unit retail yang didirikan pada tahun 

2017 untuk menjadi support dalam membangun image baru tentang 

klub Persebaya Surabaya. Sebagai pusat penjualan merchandise resmi 

Persebaya (Official Merchandise Store), yang mana setiap pembelian 

merchandise di Persebaya Store, secara langsung akan turut 

mensupport dan berkontribusi untuk klub Persebaya.79 Sebagai klub 

sepak bola yang profesional, Persebaya Store sangat diandalkan 

sebagai pemasukan klub setiap musimnya selain dari sponsor dan 

penjualan tiket. 

Produk yang dijual di Persebaya Store bermacam-macam dimulai 

dari jersey, kaos, polo, jaket, celana, tas, sandal, sepatu, topi, syal, 

berbagai macam aksesoris seperti, gelang, dompet, boneka, hingga 

hijab. Untuk produk jersey, Pada tahun 2019, Persebaya Store 

mencatatkan rekor dengan menjual jersey termahal di Indonesia. Klub 

kebanggaan masyarakat Surabaya tersebut menjual jersey versi 

autentic seharga Rp 799,000. Harga tersebut terbilang sangat mahal 

untuk ukuran jersey klub sepak bola Indonesia. Namun selain tipe 

authentic, Persebaya Store sebenarnya juga menjual jersey dua kelas 

                                                 
79 “Tentang Persebaya Store”, dalam https://www.persebayastore .com/pages/tentang, diakses pada 
5 Juni 2020. 
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lainnya dengan harga lebih murah. Yaitu jersey supporter dengan 

harga Rp 175.000 dan jersey replica dengan harga Rp 375.000. Jersey 

tersebut tentunya mempunyai kualitas yang berbeda sesuai dengan 

harga yang ditetapkan. 

Selain memproduksi produk sendiri, Persebaya Store juga turut 

menggandeng sejumlah clothing yang memproduksi merchandise 

Persebaya lainnya seperti TB27, SIVB, Satoe Nyali Store, G n B 

Store, serta Green Cloth. Pihak Persebaya Store memilih untuk tidak 

melaporkan mengenai brand-brand lain yang turut menjual nama 

Persebaya dengan tujuan agar bisa besinergi dengan baik untuk 

Persebaya.80 Namun disamping itu, Persebaya Store menggunakan 

tagar resmi #BanggaBeliAsli sebagai tanda bahwa Persebaya Store 

merupakan oultet resmi yang menjual merchandise Persebaya. 

Produk Persebaya Store saat ini sangat mudah didapatkan 

mengingat banyaknya outlet resmi yang tersebar dibeberapa daerah di 

Surabaya dan sekitarnya. Selain harus berkunjung ke outlet, produk 

Persebaya Store juga bisa didapatkan melalui situs resminya di 

www.persebayastore.com dan situs e-commerce Shopee.  

                                                 
80 “Persebaya Store Kompleks”, Bisa Nongkrong, Bisa Kerja”, dalam 
https://www.persebaya.id/r/1210/persebaya-store-kompleks-bisa-nongkrong-bisa-kerja, diakses 
pada 5 Juni 2020. 
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2. Logo Persebaya Store 

Gambar 4.1 Logo Persebaya Store 

 

Sumber: https://www.persebayastore.com/ 

3. Outlet Resmi Persebaya Store 

Tabel 4.1 Outlet Resmi Persebaya Store 

No Nama Alamat 

1 Persebaya Store & Gallery Surabaya Town Square (Sutos), Jl. 

Hayam Wuruk No. 6 Surabaya 

2 Persebaya Store Komplek Jl. Slamet No. 11 Surabaya 

3 Persebaya Store – Nginden 

Semolo 

Ruko Manyar Garden Regency, Jl. 

Nginden Semolo No. 11, Surabaya 

4 Persebaya Store - Ampel Kawasan Wisata Religi Sunan 

Ampel, Jl. Nyamplungan No. 59, 

Surabaya 

5 Persebaya Store - Genteng Jl. Genteng Besar No. 29, Surabaya 

6 Persebaya Store - Manukan Indomaret Manukan Tama, Jl. 

Manukan Tama 33-34, Surabaya 

7 Persebaya Store – Cito Mall City of Tomorrow Mall UG Floor 

65/2-3, Jl. A. Yani No. 288, 

Surabaya 

8 Persebaya Store - Sidoarjo Jl. Jenggolo No. 76, Pucang 

Sidoarjo 

9 Persebaya Store - Krian Jl. Raya Basuki Rahmat 423 Krian, 

Sidoarjo 

10 Persebaya Store - Jombang Jl. Kusuma Bangsa No. 99 Sengon, 

Jombang 

11 Persebaya Store - Gresik Jl. Sumatra No. 25 E GKB, Gresik 

12 Persebaya Store - Mojokerto Jl. Benteng Pancasila No. 27, 

Mojokerto 
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13 Persebaya Store - Bandung DBL Store Bandung (Corner 

Booth), Jl. Cihampelas No. 248, 

Cipaganti, Bandung 

Sumber: https://www.persebayastore.com/ 

Persebaya saat ini menjadi klub sepak bola dengan jumlah store 

terbanyak di Indonesia.81 Awalnya, Persebaya Store hanya memiliki 

satu outlet resmi yang berada di Graha Pena Surabaya. Namun jumlah 

tersebut semakin bertambah sejak mulai didirikan pada tahun 2017. 

Saat ini terdapat 13 outlet Persebaya Store yang menjual merchandise 

resmi dari Persebaya. Outlet Persebaya Store sendiri tidak hanya 

berada di Surabaya saja. Terdapat 6 outlet yang berada diluar 

Surabaya yaitu Sidoarjo, Gresik, Jombang, Mojokerto, dan Bandung. 

B. Karakteristik Responden 

Dalam penelitian ini yang menjadi responden adalah konsumen 

dari Persebaya Store yang bermisili di Kecamatan Waru, Kabupaten 

Sidoarjo. Terdapat 80 responden yang dihasilkan dengan menggunakan 

teknik accidental sampling. Berdasarkan hasil dari penyebaran kuisioner 

yang telah dilakukan oleh peneliti, berikut adalah gambaran umum dari 

karakteristik responden: 

  

                                                 
81 Juprianto Alexander, “Bisnis Persebaya Store Semakin Menggeliat”, dalam 
https://m.cnnindonesia.com/olahraga/20190704195442-142-409242/bisnis-persebaya-store-makin-
menggeliat, diakses pada 6 Juni 2020. 
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1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase (%) 

Laki-laki 40 50% 

Perempuan 40 50% 

Total 80 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan dari tabel di atas, maka dapat diketahui jumlah 

responden laki-laki adalah 50% atau berjumlah 40 orang. Sedangakan 

jumlah responden perempuan juga sama yaitu 50% atau berjumlah 40 

orang. Kesimpulannya adalah jumlah responden dalam penelitian ini 

sebanyak 80 orang dengan responden laki-laki dan perempuan sama 

jumlahnya. 

2. Karakteristik responden berdasarkan usia 

Tabel 4.3 Usia Responden 

Usia Jumlah Responden Persentase (%) 

18 - 25 Tahun 70 87,5% 

26 - 35 Tahun 10 12,5% 

> 35 Tahun 0 0% 

Total 80 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan dari tabel di atas, maka dapat diketahui jumlah 

responden yang berusia 18 – 25 tahun sebanyak 87,5% atau 70 orang, 

responden yang berusia 26 – 35 tahun sebanyak 12,5 % atau 10 orang, 

dan responden yang berusia lebih dari 35 tahun sebanyak 0% atau 

tidak ada. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa responden 

dalam penelitian ini sebagian besar adalah berusia 18 – 25 tahun. 
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3. Karakteristik responden berdasarkan profesi 

Tabel 4.4 Profesi Responden 

Profesi Jumlah Responden Persentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 47 58,8% 

Pengusaha 9 11,3% 

Karyawan 19 23,8% 

PNS 1 1,2% 

Dll 4 5% 

Total 80 100% 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diketahui jumlah responden 

yang berprofesi sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 58,8% atau 47 

orang, responden yang berprofesi sebagai pengusaha sebanyak 11,3% 

atau 9 orang, responden yang berprofesi sebabgai karyawan sebanyak 

23,8% atau 19 orang, responden yang berprofesi sebagai PNS 

sebanyak 1,2% atau 1 orang, dan responden yang berprofesi selain 

yang disebutkan oleh peneliti sebanyak 5% atau 4 orang. Dengan 

demikian, maka dapat disimpulkan bahwa responden dalam penelitian 

ini adalah sebagian besar pelajar atau mahasiswa. 

C. Analisis Data 

1. Uji Validitas 

Dalam uji validitas ini dapat diketahui apabila r hitung > r tabel 

(taraf signifikan 0,05), maka dapat dinyatakan item kuisioner valid 

begitupun sebaliknya. Untuk uji validitas dengan menggunakan 80 

responden maka nilai signifikansinya adalah 0,220. Berikut adalah 

hasil uji validitas menggunakan bantuan software Statistical Product 

and Service Solution (SPSS) versi 20: 
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Tabel 4.5 Hasil Uji Validasi Variabel Brand Awareness (X1) 

No Item Taraf Kesalahan r Tabel r Hitung Keterangan 

1 X1.1 0,05 0,220 0,702 Valid 

2 X1.2 0,05 0,220 0,836 Valid 

3 X1.3 0,05 0,220 0,734 Valid 

4 X1.4 0,05 0,220 0,749 Valid 

5 X1.5 0,05 0,220 0,811 Valid 

6 X1.6 0,05 0,220 0,489 Valid 

7 X1.7 0,05 0,220 0,620 Valid 

8 X1.8 0,05 0,220 0,740 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji validasi variabel brand 

awareness (X1) dapat diketahui semua item kuisioner dinyatakan 

valid karena nilai r hitung lebih besar dari nilai r tabel. 

Tabel 4.6 Hasil Uji Validasi Variabel Brand Image (X2) 

No Item Taraf Kesalahan r Tabel r Hitung Keterangan 

1 X2.1 0,05 0,220 0,753 Valid 

2 X2.2 0,05 0,220 0,742 Valid 

3 X2.3 0,05 0,220 0,798 Valid 

4 X2.4 0,05 0,220 0,771 Valid 

5 X2.5 0,05 0,220 0,836 Valid 

6 X2.6 0,05 0,220 0,671 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji validasi variabel brand image 

(X2)  dapat diketahui semua item kuisioner dinyatakan valid karena r 

hitung lebih besar dari r tabel. 

Tabel 4.7 Hasil Uji Validasi Variabel Brand Loyalty (X3) 

No Item Taraf Kesalahan r Tabel r Hitung Keterangan 

1 X3.1 0,05 0,220 0,785 Valid 

2 X3.2 0,05 0,220 0,789 Valid 

3 X3.3 0,05 0,220 0,779 Valid 
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4 X3.4 0,05 0,220 0,776 Valid 

5 X3.5 0,05 0,220 0,761 Valid 

6 X3.6 0,05 0,220 0,819 Valid 

7 X3.7 0,05 0,220 0,692 Valid 

8 X3.8 0,05 0,220 0,716 Valid 

9 X3.9 0,05 0,220 0,748 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji validasi variabel brand loyalty 

(X3)  dapat diketahui semua item kuisioner dinyatakan valid karena r 

hitung lebih besar dari r tabel. 

Tabel 4.8 Hasil Uji Validasi Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

No Item Taraf Kesalahan r tabel r hitung Keterangan 

1 Y1 0,05 0,220 0,797 Valid 

2 Y2 0,05 0,220 0,815 Valid 

3 Y3 0,05 0,220 0,833 Valid 

4 Y4 0,05 0,220 0,881 Valid 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel di atas, hasil uji validasi variabel keputusan 

pembelian (Y)  dapat diketahui semua item kuisioner dinyatakan valid 

karena r hitung lebih besar dari r tabel. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa semua item dalam instrumen 

penelitian ini yaitu brand awareness, brand image, brand loyalty, dan 

keputusan pembelian memiliki item kuisioner yang valid sehingga 

dapat digunakan dalam penelitian. 

2. Uji Reabilitas 

Uji reabilitas terhadap semua item kuisioner dalam penelitian ini 

menggunakan uji statistik Cronbach Alpha dengan ketentuan varaibel 
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dinyatakan valid apabila nilai Cronbach Alpha melebihi 0,60. Berikut 

adalah hasil dari uji reabilitas: 

Tabel 4.9 Hasil Uji Reabilitas 

No Variabel Nilai r Alpha Keterangan 

1 Brand Awareness (X1) 0,862 Realiabel 

2 Brand Image (X2) 0,856 Realiabel 

3 Brand Loyalty (X3) 0,903 Realiabel 

4 Keputusan Pembelian (Y) 0,847 Realiabel 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat diketahui bahwa nilai r alpha 

lebih besar dari 0,60 sehingga semua item kuisioner dari masing-

masing variabel dinyatakan realiabel dan bisa digunakan dalam 

penelitian. 

3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Tabel 4.10 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 80 

Normal Parametersa,b 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 1,27198991 

Most Extreme Differences 

Absolute ,067 

Positive ,064 

Negative -,067 

Kolmogorov-Smirnov Z ,604 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,860 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: Data Primer yang sudah diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 
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Berdasarkan tabel 4.10 hasil uji normalitas dapat diketahui 

bahwa nilai signifikan 0,860 > 0,05 maka dapat dinyatakan data 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

b. Uji Linieritas 

Tabel 4.11 Hasil Uji Linieritas 

Variabel Signifikasi Keterangan 

Brand Awareness (X1) 0,532 Linier 

Brand Image (X2) 0,132 Linier 

Brand Loyalty (X3) 0,357 Linier 

Sumber: Data Primer, diolah 2020. 

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui nilai signifikan 

variabel brand awareness, brand image, dan brand loyalty lebih 

besar dari 0,05. Dengan demikian maka dapat disimpulkan bahwa 

terdapat hubungan linier secara signifikan antara brand 

awareness, brand image, dan brand loyalty terhadap keputusan 

pembelian. 

c. Uji Multikolinearitas 

Tabel 4.12 Hasil Uji Multikolineritas 

 

Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 

 
Berdasarkan tabel 4.12 di atas dapat diketahui bahwa variabel 

brand awareness memiliki nilai tolerance 0,556 dengan VIF 
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1,797, variabel brand image memiliki nilai tolerance 0,341 

dengan VIF 2,932, dan variabel brand loyalty memiliki nilai 

tolerance 0,371 dengan VIF 2,695. Dengan demikian maka dapat 

disimpulkan bahwa seluruh instrumen variabel dinyatakan tidak 

terjadi multikolinearitas, dimana seluruh nilai VIF < 10 atau nilai 

tolerance > 0,10. 

d. Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4.13 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 

Berdasarkan tabel 4.13 diatas dapat diketahui bahwa 

seluruh variabel penelitian dinyatakan tidak terjadi 

heteroskedastisitas. Dimana variabel brand awareness 

mempunyai nilai signifikasi 0,213 > 0,05, variabel brand image 

mempunyai nilai signifikasi 0,748 > 0,05, dan variabel brand 

loyalty mempunyai nilai signifikasi 0,506 > 0,05. 

4. Uji Hipotesis 

a. Uji Regresi Linier Berganda 

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis 

regresi linier berganda. Dengan tujuan untuk mengetahui 

pengaruh variabel independen brand awareness (X1), brand 

image (X2), dan brand loyalty (X3) terhadap variabel dependen 
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keputusan pembelian (Y). Berikut adalah hasil uji analisis regresi 

linier berganda: 

Tabel 4.14 Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 

Berdasarkan hasil uji analisis regresi linier berganda di atas, 

maka dapat diperoleh persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ε 

Y = 0,665 – 0,050X1 + 0,299X2 + 0,270X3 + 1,505 

Berikut adalah penjelasan dari persamaan model regresi 

linier berganda di atas: 

1. Nilai konstanta (α) 0,665 merupakan besarnya pengaruh atas 

semua variabel bebas terhadap variabel terikat. Dengan artian 

apabila variabel lainnya adalah 0, maka nilai dari keputusan 

pembelian adalah 0,665. 

2. Nilai koefisien regresi brand awareness (β1) -0,050 

menunjukkan apabila brand awareness bertambah satu 

satuan, maka nilai keputusan pembelian akan menurun 

sebesar 0,050 dengan catatan variabel lainnya tetap. 
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3. Nilai koefisien regresi brand image (β2) 0,299 menunjukkan 

apabila brand image bertambah satu satuan, maka nilai 

keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,299 dengan 

catatan variabel lainnya tetap. 

4. Nilai koefisien regresi brand loyalty (β3) 0,270 menunjukkan 

apabila brand loyalty bertambah satu satuan, maka nilai 

keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0,270 dengan 

catatan variabel lainnya tetap. 

b. Uji T (Parsial) 

Uji T (test significance individual parameter) digunakan 

untuk mengetahui pengaruh antar variabel independen terhadap 

variabel dependen atau secara parsial. Dasar pertimbangan yang 

digunakan dalam pengambilan keputusan adalah apabila nilai 

signifikasi < 0,05 atau t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh 

antara variabel independen dengan dengan variabel dependen. 

Penelitian ini menggunakan 80 responden, oleh karena itu angka t 

tabel adalah 0,220. 

Tabel 4.15 Hasil Uji T 

Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 
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1. Uji Hipotesis I 

H1 : Brand awareness berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

Berikut adalah dasar pertimbangan yang digunakan dalam 

pengambilan keputusan: 

a) H1 diterima jika nilai signifikasi < 0,05 atau t hitung > t 

tabel. 

b) H1 ditolak jika signifikasi > 0,05 atau t hitung < t tabel. 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.15 dapat diketahui 

bahwa nilai signifikasi variabel brand awareness sebesar 

0,331 > 0,05 dan t hitung -0,98 < 0,220. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa H1 ditolak yang artinya brand awareness 

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

2. Uji Hipotesis II 

H2 : Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

Berikut adalah dasar pertimbangan yang digunakan dalam 

pengambilan keputusan: 
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a) H2 diterima jika nilai signifikasi < 0,05 atau t hitung > t 

tabel. 

b) H2 ditolak jika signifikasi > 0,05 atau t hitung < t tabel. 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.15 dapat diketahui 

bahwa nilai signifikasi variabel brand image sebesar 0,001 < 

0,05 dan t hitung 3,405 > 0,220. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H2 diterima yang artinya brand image berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian merchandise di Persebaya 

Store. 

3. Uji Hipotesis III 

H3 : Brand loyalty berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand loyalty tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

Berikut adalah dasar pertimbangan yang digunakan dalam 

pengambilan keputusan: 

a) H3 diterima jika nilai signifikasi < 0,05 atau t hitung > t 

tabel. 

b) H3 ditolak jika signifikasi > 0,05 atau t hitung < t tabel. 

Berdasarkan hasil uji t pada tabel 4.15 dapat diketahui 

bahwa nilai signifikasi variabel brand loyalty sebesar 0,000 < 

0,05 dan t hitung 5,902 > 0,220. Sehingga dapat disimpulkan 

bahwa H3 diterima yang artinya brand loyalty berpengaruh 
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terhadap keputusan pembelian merchandise di Persebaya 

Store. 

c. Uji F (Simultan) 

Tabel 4.16 Hasil Uji F 

Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 

4. Uji Hipotesis IV 

H4 : Brand awareness, brand image, dan brand loyalty 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

H0 : Brand awareness, brand image, dan brand loyalty tidak 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

Berikut adalah dasar pertimbangan yang digunakan dalam 

pengambilan keputusan: 

a) H4 diterima apabila nilai signifikasi < 0,05 atau F hitung 

> F tabel. 

b) H0 diterima apabila nilai signifikasi > 0,05 atau F hitung 

< F tabel. 

Berdasarkan pada tabel 4.16 hasil uji F dapat 

diketahui nilai signifikasi 0,000 < 0,05 atau F hitung 64,242 

> 2,72, dimana dalam F tabel dalam penelitian ini dapat 
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dilihat dari rumus F tabel dengan melihat df1 dan df2. 

Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima yang artinya 

brand awareness, brand image, dan brand loyalty 

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

d. Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 4.17 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

Sumber: Data Primer diolah dengan SPSS v. 20, 2020. 

Berdasarkan pada tabel 4.17 nilai R Square sebesar 0,706 

sehingga dapat diartikan bahwa seluruh variabel indenpenden 

yaitu brand awareness, brand image, dan brand loyalty memiliki 

pengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan pembelian 

sebesar 70,6 % dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak digunakan dalam penelitian. 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

A. Pembahasan Hasil Penelitian 

1. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand awareness 

memiliki pengaruh negatif atau tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. Hal ini dibuktikan dari 

hasil uji t dengan nilai signifikasi sebesar 0,331 > 0,05 dan t hitung -

0,98 < 0,220. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H1 ditolak yang 

artinya brand awareness tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. Atau dengan kata lain 

brand awareness yang dibuat oleh Persebaya Store tidak menjadi 

alasan bagi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 

David Aeker dalam bukunya Managing Equity mendefinisikan 

brand awareness sebagai kemampuan dari pelanggan potensial untuk 

mengenali dan mengingat bahwa suatu merek termasuk ke dalam 

kategori produk tertentu.82  

Brand awareness terdiri dari pengenalan sebuah merek dan 

mengingat kembali sebuah merek. Pengenalan sebuah merek berkaitan 

dengan kemampuan konsumen dalam menguatkan pengertian 

sebelumnya tentang sebuah merek sebagai petunjuk, dapat 

                                                 
82 Desy Handayani , Brand Operation, (Jakarta: Erlangga Group, 2010), hlm. 64. 
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ditambahkan bahwa mengharuskan konsumen dalam membedakan 

merek yang sebelumnya pernah dilihat atau didengar.83. 

Untuk meningkatkan brand awareness terhadap suatu merek, 

perusahaan dapat melakukan beberapa aktifitas seperti berikut: 84 

a. Membuat pesan singkat yang membuat pelanggan mudah 

mengingat dan sulit melupakannya. 

b. Gunakan tagline yang pendek untuk mendukung jingle yang 

menarik. 

c. Mengembangkan simbol yang memiliki keterkaitan erat dengan 

merek. 

d. Menggunakan publisitas sebagai pelengkap iklan. Hal ini bukan 

saja sebagai media promosi, tapi juga untuk mengkomunikasikan 

pesan dan proses penciptaan citra. 

e. Memanfaatkan kesempatan untuk menjadi sponsor suatu acara, 

dengan cara melakukan barter dalam melakukan sponsorship. 

f. Menggunakan icon untuk membantu pelanggan sadar akan merek. 

Berdasarkan uraian mengenai brand awareness, Persebaya Store 

telah membuat berbagai aktifitas untuk meningkatkan nilai dari brand 

awareness itu sendiri. Tagline #BanggaBeliAsli adalah yang paling 

identik dengan Persebaya Store. Tagline tersebut selalu ada apabila 

berhubungan dengan Persebaya Store mengingatnya banyaknya 

                                                 
83 Putri Medina, “Analisis Pengaruh Isi Berita, Kelompok Acuan, dan Brand Awareness Terhadap 
Minat Beli Konsumen Pada Tabloid Otospeed”, (Skripsi--Universitas Diponegoro, Semarang, 
2013), hlm. 24. 
84 Desy Handayani, Brand Operation, (Jakarta: Erlangga Group, 2010), hlm. 66. 
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produk pesaing yang juga menjual nama Persebaya. Warna hijau juga 

mengembangakan simbol yang memiliki keterkaitan dengan 

Persebaya Store, dimana outlet resmi dari Persebaya Store didominasi 

oleh warna hijau. Selain itu jumlah outlet yang mencapai 17 store atau 

yang terbanyak di Indonesia apabila dibandingkan dengan club sepak 

bola lainnya menunjukkan bahwa Persebaya Store ini telah 

mempromosikan produknya secara luas. Presiden Persebaya Azrul 

Ananda menuturkan “Persebaya ingin mempunyai outlet dimana-

dimana seperti Indomart dengan tujuan agar Persebaya lebih dekat 

dengan masyarakat khususnya kota Surabaya” tuturnya melalui 

channel youtube DI’s Way yang merupakan channel milik Dahlan 

Iskan. 

Namun berdasarkan penelitian ini, berbagai upaya Persebaya Store 

tersebut tidak dapat mempengaruhi keputusan konsumen dalam 

menentukan keputusan pembelian. Dalam menentukan keputusan 

pembelian, konsumen tidak terpengaruhi oleh brand awareness dari 

Persebaya Store itu sendiri. Konsumen lebih memperhatikan faktor 

lain yang menurutnya dapat dijadikan alasan dalam menentukan 

keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Siti Rahmadani 

(2017) yang berjudul “Pengaruh Brand Loyalty, Brand Assosiation, 

Brand Awareness, dan Perceived Quality Terhadap Keputusan 

Menggunakan Jasa GO-JEK”. Dimana brand awareness secara parsial  

tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian jasa GO-JEK. 
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2. Pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand image 

memiliki pengaruh positif atau berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. Hal ini dibuktikan dari 

hasil uji t dengan nilai signifikasi sebesar 0,001 < 0,05 dan t hitung 

3,405 > 0,220. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H2 diterima yang 

artinya brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

Menurut Kotler, brand image merupakan suatu penglihatan dan 

kepercayaan yang terpendam di benak konsumen, sebagai cerminan 

asosiasi yang ada pada ingatan konsumen.85 Dari sini dapat dijelaskan 

bahwa brand image berkaitan dengan asosiasi karena ketika kesan-

kesan akan merek tersebut mucul dalam benak konsumen, maka 

pengalaman konsumen dalam menggunakan merek tersebut akan 

bertambah. 

Menurut Shiffman dan Kanuk (1997) ada beberapa faktor yang 

dapat membentuk brand image adalah sebagai berikut: 86 

1) Kualitas atau mutu, yaitu berkaitan dengan produk yang 

dihasilkan oleh produsen. 

                                                 
85 Kotler P. dan Keller K. L, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Erlangga, 2009), hlm. 266. 
86 Mira Annisa, “Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Jasa Kurir”, (Skripsi--Universitas Negeri Yogyakarta, 2016), hlm. 32. 
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2) Dapat dipercaya atau diandalkan, yaitu berkaitan dengan pendapat 

dan kesepakatan yang dibentuk oleh konsumen tentang produk 

yang dikonsumsi. 

3) Kegunaan atau manfaat, yaitu berkaitan dengan kegunaan dari 

suatu produk yang memiliki manfaat bagi konsumen. 

4) Pelayanan, yaitu berkaitan dengan hubungan produsen dalam 

melayani konsumen. 

5) Resiko, yaitu berkaitan dengan untung atau rugi yang dialami 

oleh konsumen. 

6) Harga, yaitu berkaitan dengan tinggi atau rendahnya konsumen 

dalam menguluarkan uang untuk mempengaruhi suatu produk. 

7) Image, yaitu berkaitan dengan informasi yang didapat oleh 

konsumen mengenai merek itu sendiri. 

Berdasarkan penjabaran di atas, Persebaya Store telah dipercayai 

mempunyai brand image yang baik. Brand image sendiri berkaitan 

dengan kesan suatu merek, seperti kualitas merek, pelayanan yang 

diberikan, dan harga yang sesuai harapan konsumen. Hal tersebut 

yang menjadi alasan bagi konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Andhini Wulan 

Saputri (2017) yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness, Brand 

Image, dan Media Komunikasi Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Jaringan 4G LTE PT. TELKOMSEL”. Dimana brand image secara 
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parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada jaringan 4G 

LTE PT. TELKOMSEL. 

3. Pengaruh brand loyalty terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel brand loyalty 

memiliki pengaruh positif atau berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. Hal ini dibuktikan dari 

hasil uji t dengan nilai signifikasi sebesar 0,000 < 0,05 dan t hitung 

5,902 > 0,220. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H3 diterima yang 

artinya brand loyalty berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

Brand loyalty merupakan sebuah komitmen dalam 

berlangganan atau membeli kembali suatu merek secara konsisten 

dimasa yang akan datang.87 Seorang konsumen yang melakukan 

pembelian ulang secara terus menerus dari merek yang sama 

menunjukkan loyalitas konsumen terhadap sebuah merek. Konsumen 

yang loyal akan sebuah merek merupakan aset bagi perusahaan. Hal 

ini dapat menjadi keuntungan jangka panjang bagi perusahaan, karena 

tujuan utama dari strategi pemasaran adalah bagaimana cara untuk 

mempertahankan konsumen disamping untuk mencari konsumen baru. 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2004) loyalitas merek merupakan 

hasil yang paling diharapkan dalam penelitian yang menyangkut 

                                                 
87 Siska dan Mutiara, “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan 
Pembelian Produk Chicken Nugget Fiesta di Kota Padang”, Jurnal Agrica, Vol. 11 No. 2 (Oktober, 
2018), hlm. 71. 
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perilaku konsumen.88 Brand loyalty juga dapat diartikan sebagai sikap 

positif konsumen terhadap suatu merek.89 Sikap positif yang dimaksud 

menunjukkan konsumen merasa puas terhadap produk yang dihasilkan 

oleh sebuah merek dan memiliki keinginan untuk membeli kembali 

produk dengan merek yang sama. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa konsumen dari Persebaya 

Store memiliki loyalitas terhadap merek. Loyalitas merek sendiri 

dapat dilihat dari tingkat pembelian konsumen, biaya, kepuasan, 

kesukaan, dan komitmen. Dengan hasil hitung yang menyatakan 

bahwa H3 diterima, maka bisa dikatakan konsumen dari Persebaya 

Store rata-rata melakukan pembelian lebih dari satu. Harga yang 

ditetapkan juga dapat diterima oleh konsumen. Selain itu konsumen 

juga merasa bangga saat menggunakan produk dari Persebaya Store. 

Hal ini yang menjadi alasan bagi konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Dina Fatmasari 

(2018) yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness, Perceived Quality, 

dan Brand Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian Handphone 

Samsung”. Dimana brand loyalty berpengaruh secara parsial 

keputusan pembelian Handphone Samsung. 

                                                 
88 Mira Annisa, “Pengaruh Merek, Kepercayaan Merek, dan Kepuasan Konsumen Terhadap 
Loyalitas Merek Jasa Kurir”, (Skripsi—Universitas Negeri Yogyakarta, 2016), hlm. 19. 
89 Sumarna dan Ujang, Perilaku Konsumen, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), hlm. 391. 
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4. Pengaruh secara simultan 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel independen 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel dependen. Hal ini 

dibuktikan dengan hasil uji F yang mempunyai nilai signifikasi 

sebesar 0,000 < 0,05 atau F hitung 64,242 > 2,72. Dengan demikian 

H4 diterima yang artinya brand awareness, brand image, dan brand 

loyalty berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

Selanjutnya berdasarkan tabel 4.17 diketahui bahwa nilai R Square 

sebesar 0,706 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel 

indenpenden yaitu brand awareness, brand image, dan brand loyalty 

memiliki pengaruh terhadap variabel dependen yaitu keputusan 

pembelian sebesar 70,6 % dan sisanya 29,4 % dijelaskan oleh variabel 

lain yang tidak digunakan dalam penelitian. 

Dalam pembahasan sebelumnya mengenai pengaruh brand 

awareness, dimana brand awareness tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. Hal tersebut 

dikarenakan brand awareness kurang meyakinkan konsumen dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen lebih memperhatikan 

kualitas dari produk yang merupakan nilai dari brand image dan harga 

yang merupakan nilai dari brand loyalty daripada hanya sekedar 

mengetahui keberadaan merek yang merupakan nilai dari brand 

awareness. Dengan uji secara simultan yang mempunyai pengaruh 

secara signifikan, maka dapat disimpulkan bahwa brand awareness, 
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brand image, dan brand loyalty berpengaruh secara bersama-sama 

terhadap keputusan pembelian merchandise di Persebaya Store. 
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BAB VI 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis yang telah dilakukan sebelumnya, penelitian 

dengan judul “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, dan Brand 

Loyalty Terhadap Keputusan Pembelian Merchandise di Persebaya Store 

(Studi Kasus Konsumen di Waru Kab. Sidoarjo)” dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian merchandise di Persebaya Store. 

2. Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

3. Brand loyalty berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

merchandise di Persebaya Store. 

4. Brand awareness, brand image, dan brand loyalty berpengaruh secara 

simultan terhadap keputusan pembelian di Persebaya Store dengan 

nilai sebesar 70,6% dan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar 

penelitian. 

B. Saran 

1. Bagi perusahaan 

Persebaya Store perlu meningkatkan brand awareness untuk 

meningkatkan penjualan karena brand awareness dari Persebaya Store 

saat ini tidak dapat menarik konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian. Untuk brand image, dan brand loyalty dari Persebaya 
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Store saat ini sudah bagus sehingga perlu dipertahankan dan 

ditingkatkan. Alasannya, karena kedua variabel tersebut mampu 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

Untuk peneliti selanjutknya diharapkan mampu untuk memperluas 

variabel yang akan diteliti, karena masih banyak variabel yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

C. Keterbatasan Penelitian 

1. Data analisis yang digunakan berdasarkan atas persepsi responden, 

sehingga dapat menimbulkan perbedaan dengan penelitian yang lain. 

2. Penulisan karya ilmiah ini jauh dari kata sempurna, karena 

keterbatasan yang dimiliki penulis dalam hal ilmu, pengalaman, 

maupun kemampuan berpikir.  
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