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ABSTRAK 

Saat ini pengguna internet di Indonesia terus mengalami peningkatan dari tahun ke tahun. 

Bahkan, mereka juga menyebutkan bahwa pengguna internet didominasi oleh mereka yang 

menggunakan media sosial. Media yang awal mulanya hanya digunakan oleh masyarakat 

sebagai alat tukar informasi, saat ini juga berguna sebagai alat bagi penjual untuk memasarkan 

produknya. Dalam pemasaran, penjual perlu meningkatkan nilai merek produk mereka di mata 

konsumen, yang mana hal ini berguna untuk meningkatkan brand equity yang melekat pada 

merek produk yang dipasarkan. Pada platform penjualan online terdapat berbagai macam 

produk yang dijual, yang mana salah satunya merupakan produk dalam kategori elektronik. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand equity terhadap niat beli konsumen 

pada salah satu produk elektronik yaitu Samsung. Sampel pada penelitian ini diambil dengan 

menggunakan teknik non probability sampling dengan purposive sampling sebanyak 200 

responden di seluruh wilayah Indonesia. Hasil pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand 

loyalty yang merupakan bagian dari brand equity berpengaruh secara signifikan terhadap niat 

beli konsumen pada produk dari merek Samsung. Pada koefisien deterrninasi menunjukkan 

bahwa variabel-variabel independen yang diteliti secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

Niat Beli/Purchase Intention sebesar 57,2% dan sisanya sebesar 42,8% dipengaruhi oleh 

variabel-variabel independen lainnya diluar penelitian ini. 

 

Kata kunci: Brand Association, Brand Awareness, Brand Equity, Brand Image, Brand 

Loyalty, Brand Perceived Quality 
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ABSTRACT 

Currently internet users in Indonesia continue to increase from year to year. In fact, they 

also stated that internet users are dominated by those who use social media. Media, which was 

initially only used by the public as a means of exchanging information, is now also useful as a 

tool for sellers to market their products. In marketing, sellers need to increase the brand value 

of their products in the eyes of consumers, which is useful for increasing the brand equity 

attached to the product brand being marketed. On the online sales platform there are various 

kinds of products for sale, one of which is a product in the electronics category. This research 

aims to determine the influence of brand equity on consumer purchase intentions for one 

electronic product, namely Samsung. The sample in this study was taken using a non-

probability sampling technique with purposive sampling of 200 respondents throughout 

Indonesia. The results of this research show that brand loyalty, which is part of brand equity, 

has a significant effect on consumer purchase intentions for products from the Samsung brand. 

The coefficient of determination shows that the independent variables studied together 

influence Purchase Intention by 57.2% and the remaining 42.8% is influenced by other 

independent variables outside this research. 

 

Key Words: Brand Association, Brand Awareness, Brand Equity, Brand Image, Brand 

Loyalty, Brand Perceived Quality 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dewasa ini, media sosial terus mengalami perkembangan yang luar biasa. Media yang 

awal mulanya hanya digunakan oleh masyarakat sebagai alat tukar informasi, kini telah 

berkembang kegunaanya. Salah satu contoh yang menarik adalah fungsi media sosial sebagai 

media yang menjembatani antara konsumen dan penjual. Di mana, penjual dapat dengan 

mudah menawarkan produk dagangan mereka kepada konsumen. Lebih dari itu, kegunaan 

media sosial sebagai alat bagi penjual untuk memasarkan produknya telah mengalami 

perkembangan yang signifikan. Penjual atau perusahaan kini tidak hanya sekedar 

mengiklankan foto produk mereka kepada konsumen, melainkan berusaha lebih aktif dan 

meningkatkan nilai merek produk mereka di mata konsumen (Dabbous & Barakat, 2020). Hal 

ini dapat dilakukan perusahaan untuk meningkatkan brand equity yang melekat pada merek 

perusahaan (Muthukannan et al., 2021). 

Brand equity adalah salah satu variabel penting bagi perusahaan yang dapat memberikan 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan (Schivinski & Dabrowski, 2016). Bahkan, brand equity 

juga dapat memberikan manfaat jangka panjang bagi perusahaan karena lebih mengedepankan 

nilai suatu merek ketimbang penjualan jangka pendek (Shaalan et al., 2022). Itulah mengapa 

saat ini perusahaan berlomba untuk meningkatkan ekuitas merek mereka (Lee et al., 2019). Hal 

ini tentu juga didorong dengan adanya fenomena perkembangan kegunaan pada jejaring media 

sosial, di mana media sosial yang awalnya hanya digunakan untuk sekedar bertukar informasi 

antar pengguna, kini telah berkembang sebagai sebuah media yang digunakan pemasar untuk 

lebih dekat dengan target konsumen mereka (Hafez, 2021). Selain itu kemudahan akses dalam 

menggunakan media sosial juga menjadi faktor penting mengapa pemasar menggunakan media 

sosial sebagai salah satu alat untuk melakukan pemasaran. Berdasarkan data yang disebutkan 
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oleh We are Social, (2023) pengguna Internet di Indonesia terus mengalami peningkatan dari 

tahun ke tahun. Bahkan, mereka juga menyebutkan bahwa pengguna internet didominasi oleh 

mereka yang menggunakan media sosial.  

Di sisi lain, penjualan produk melalui e-commerce juga terus mengalami peningkatan. We 

are Social, (2023) menyebutkan bahwa pada tahun 2023 awal kategori produk yang paling laku 

dijual melalui e-commerce adalah produk yang masuk dalam kategori elektronik. Meskipun 

tidak secara langsung mencerminkan jumlah penjualan yang terjadi, namun data yang 

ditemukan We are Social, (2023) juga menunjukkan bahwa kata yang paling banyak dicari oleh 

masyarakat Indonesia dalam satu tahun terakhir adalah “Samsung”. Di mana, diketahui bahwa 

Samsung adalah merek yang menjual produk elektronik. Untuk itulah, penelitian ini akan 

berfokus pada brand equity Samsung dan bagaimana brand equity Samsung dapat 

mempengaruhi minat beli masyarakat Indonesia.  

Menurut Hafez, (2022), brand equity terdiri dari brand awareness (kesadaran merek), 

brand image (citra merek), brand loyalty (kesetiaan merek), dan perceived quality (kualitas 

yang diperkirakan). Berbeda dengan Hafez, (2022), Lee et al., (2019) menyebutkan bahwa 

brand equity terdiri dari brand awareness (kesadaran merek), brand association (assosiasi 

merek), brand loyalty (kesetiaan merek), dan perceived quality (kualitas yang diperkirakan). 

Penelitian ini akan mengadopsi penelitian yang dilakukan oleh kedua peneliti terdahulu yakni 

Lee et al., (2019) dan Hafez, (2022), sehingga penelitian ini akan menggunakan brand 

association dan brand image serta ketiga variabel lainya yakni brand awareness (kesadaran 

merek), brand loyalty (kesetiaan merek), dan perceived quality (kualitas yang diperkirakan). 

Brand awareness atau dalam bahasa Indonesia adalah kesadaran merek dapat memberikan 

pengaruh yang positif terhadap niat beli produk (Lee et al., 2019). Ali et al., (2018) 

menyebutkan bahwa kesadaran merek yang tinggi mencerminkan bahwa pelanggan mengenali 

merek secara mendalam, yang artinya niat beli pelanggan terhadap merek tersebut lebih besar 
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dibanding niat beli pada merek yang pelanggan kurang kenali. Brand awareness dapat 

didefinisikan sebagai bagaimana konsumen merasa tidak asing dengan keberadaan suatu merek 

(Guha et al., 2021). Sehingga, dalam hal ini brand awareness dapat menjadi kunci apakah 

konsumen mengenali suatu produk yang ditawarkan perusahaan pada konsumen merupakan 

produk dari merek tertentu. Wang et al., (2020) menyebutkan bahwa kesadaran konsumen akan 

merek yang tinggi merupakan hal yang diharapkan pemasar agar niat beli konsumen terhadap 

produk meningkat. Hal ini juga sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyebutkan 

bahwa brand awareness dapat meningkatkan niat beli konsumen (Bimantari, 2019; Yapa, 

2017).  

Di sisi lain, asosiasi merek juga merupakan salah satu bentuk konsumen dalam mengenali 

produk. Beberapa penelitian sebelumnya telah menyebutkan bahwa brand association 

merupakan bagian dari brand equity yang dapat menjadi keunggulan bersaing bagi perusahaan 

(Guha et al., 2021; Lee et al., 2019; Ratnasari et al., 2022). Brand association / asosiasi merek 

dapat membentuk makna khusus di benak konsumen yang berkaitan dengan harga, kualitas, 

reputasi, citra, pelayanan dan lainya. Ratnasari et al., (2022) menyebutkan bahwa asosiasi 

merek merupakan seluruh hal yang melekat pada merek dan menjadi bagian dari nilai suatu 

merek dari sudut pandang konsumen. Prasetyo et al., (2021) menyebutkan bahwa assosiasi erat 

kaitanya dengan apa yang disukai dan tidak disukai konsumen.  

Dalam hal ini brand association memiliki sedikit perbedaan dengan brand image atau citra 

merek. Brand Image adalah persepsi konsumen terhadap suatu poduk. Ketika citra merek 

mendapat penilaian yang baik di mata konsumen, maka konsumen akan menerima merek 

secara positif (Ali et al., 2018). Sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam hal ini citra merek 

adalah keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen terhadap suatu produk, di sisi lain 

brand association adalah seluruh hal yang melekat pada suatu brand dan membentuk persepsi. 

Ratnasari et al., (2022) menyebutkan bahwa salah satu komponen citra merek adalah asosiasi 
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merek. Di mana, ketika suatu merek terasosiasi dengan hal hal yang disukai konsumen, hal 

tersebut akan membentuk citra merek itu sendiri. Itulah mengapa assosiasi merek juga dapat 

memberikan pengaruh positif terhadap niat beli konsumen karena dalam hal ini asosiasi merek 

pada akhirnya akan mempengaruhi bagaimana konsumen memkanai suatu produk dan apakah 

hal-hal yang terkait dengan produk merupakan hal yang disukai konsumen atau tidak serta 

membentuk citra merek (Ratnasari et al., 2022). Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa 

asosiasi merek dapat meningkatkan niat beli konsumen (Lee et al., 2019; Ratnasari et al., 2022). 

Penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wei et al., (2023), di 

mana ia menyebutkan bahwa asosiasi merek yang baik dapat meningkatkan niat beli konsumen. 

Konsumen merasa harus membeli produk yang ditawarkan perusahaan ketika  produk yang 

ditawarkan perusahaan terasosiasi dengan hal yang positif dari sudut pandang konsumen (Wei 

et al., 2023). Di sisi lain, penelitian terdahulu juga telah membuktikan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli (Ali et al., 2018). 

Variabel lain yang terdapat dalam brand equity adalah kesetiaan merek dan kualitas yang 

diperkirakan konsumen. Kesetiaan merek merupakan tingkat kesetiaan konsumen untuk tetap 

memilih merek yang sama dibandingkan merek lain ketika merek lain mengalami perubahan 

fitur dan harga (Lee et al., 2019). Kesetiaan merek merupakan sesuatu yang membuat 

konsumen merasa harus tetap memilih merek yang sama meskipun konsumen telah 

mendapatkan banyak alternatif pilihan dari merek lain (Wei et al., 2023). Artinya hal kesetiaan 

merek juga merupakan hal yang mencerminkan niat beli ulang konsumen dan dapat menjadi 

keunggulan bersaing bagi perusahaan. Bahkan, kesetiaan merek juga dapat memberikan 

manfaat jangka panjang bagi perusahaan karena dampaknya yang berulang bagi perusahaan. 

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh penelitian yang dilakukan Ali et al., 

(2018) bahwa kesetiaan merek membuat konsumen tetap memilih produk perusahaan 

dibandingkan produk kompetitor yang artinya niat beli terhadap produk perusahaan meningkat. 
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Lee et al., (2019) menyebutkan bahwa kesetiaan merek dapat memberikan pengaruh yang 

positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Penelitian tersebut sejalan dengan 

penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa kesetiaan merek dapat meningkatkan niat 

beli konsumen (Lee et al., 2019; Lou et al., 2019; Raza et al., 2018). 

Kualitas yang diperkirakan juga dapat meningkatkan niat beli perusahaan. Kualitas yang 

diperkirakan merupakan bagian dari brand equity yang memberikan nilai tersendiri bagi 

perusahaan (Lee et al., 2019). Kualitas yang diperkirakan merupakan dapat didefinisikan 

sebagai sudut pandang konsumen terhadap kualitas produk yang dapat menyangkut segala 

aspek, seperti kualitas harga, layanan dan produk itu sendiri (Mainardes et al., 2023). Kualitas 

yang diperkirakan merupakan faktor krusial yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen 

(Mainardes et al., 2023). Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyebutkan 

bahwa kualitas yang diperkirakan dapat memberikan pengaruh terhadap bagaimana konsumen 

memilih produk, yakni ketika menurut konsumen suatu produk memiliki kualitas yang bagus 

maka produk tersebut akan menjadi pilihan konsumen (Ali et al., 2020; Datta et al., 2017). 

Sehingga, dalam hal ini penting bagi perusahaan untuk meningkatkan kualitas produk 

perusahaan. Penelitian sebelumnya menyebutkan bahwa kualitas yang diperkirakan konsumen 

dapat meningkatkan niat beli konsumen (Konuk, 2019; Lee et al., 2019; Mainardes et al., 

2023). 

Di sisi lain, dari sudut pandang islam brand equity merupakan hal yang penting. Diketahui, 

Rasulullah SAW sebagai tauladan umat Islam memiliki empat sifat wajib yang juga merupakan 

kunci mengapa beliau mampu mendapat kesuksesan dunia dan akhirat. Diantaranya adalah 

Amanah yakni sifat Rasul yang artinya dapat dipercaya. Dalam berbisnis, Rasulullah senantiasa 

menjual produk dengan jujur. Ketika produk yang beliau tawarkan memiliki kekurangan, maka 

rasul senantiasa menampilkan kekurangan tersebut sebelum terjadi kesepakatan transaksi. 

Rasul dalam berbisnis juga senantiasa menjaga kualitas produk yang dijual kepada konsumen. 
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Hal-hal inilah yang pada akhirnya mendorong orang-orang pada zaman Rasul lebih memilih 

untuk membeli produk yang Rasul jual dibanding produk lain. Yakni, karena produk yang 

dijual Rasul memiliki nilai tersendiri yang tidak dapat dimiliki pesaingnya. Sebagaimana 

prinsip brand equity yang tidak hanya berfokus pada kualitas produk, melainkan nilai yang 

melekat pada produk tersebut secara keseluruhan (Ashill & Sinha, 2004; Chang & Liu, 2009; 

Datta et al., 2017; Lee et al., 2019). 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasar latar belakang di atas, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Apakah brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli? 

2. Apakah brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli? 

3. Apakah brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli? 

4. Apakah brand loyalty berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli? 

5. Apakah kualitas yang diperkirakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli? 

6. Apakah brand equity secara keseluruhan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli? 
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1.3 Kerangka Penelitian 

Kerangka penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 1.1 Kerangka Penelitian 

Penelitian ini mengadopsi penelitian sebelumnya yang membahas mengenai brand equity 

terhadap niat beli konsumen (Lee et al., 2019). Kerangka penelitian yang terdapat pada gambar 

tersebut menunjukkan adanya 4 hipotesis. Diantaranya adalah pengaruh brand awareness 

terhadap niat beli, pengaruh brand association terhadap niat beli, pengaruh brand loyalty 

terhadap niat beli, dan pengaruh perceived quality terhadap niat beli. Terakhir, penelitian ini 

juga akan mengungkap pengaruh brand equity secara keseluruhan terhadap niat beli konsumen.  
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini menggunakan beberapa variabel diantaranya adalah niat beli, brand 

awareness, brand association, brand loyalty, kualitas yang diperkirakan dan brand equity. 

Berikut ini adalah penelitian terdahulu yang juga membahas beberapa variabel tersbut: 

No Penulis Judul Hipotesis Hasil 

1. Lee et al., 

(2019) 

Understanding 

purchase 

intention of 

university 

students towards 

skin care 

products 

H1: Kesadaran merek 

berpengaruh pengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli 

konsumen terhadap produk 

perawatan kulit. 

H2: Asosiasi merek berpengaruh 

pengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli konsumen 

terhadap produk perawatan kulit. 

H3: Perceived quality 

berpengaruh pengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli 

konsumen terhadap produk 

perawatan kulit. 

H4: Loyalitas merek berpengaruh 

pengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli konsumen 

terhadap produk perawatan kulit. 

H1: Didukung 

(Positif) 

H2: Didukung 

(Positif) 

H3: Didukung 

(Positif) 

H4: Didukung 

(Positif) 

 

2. Ali et al., 

(2020) 

Investigating the 

antecedents of 

halal brand 

product purchase 

intention: an 

empirical 

investigation 

H1: Citra merek halal 

berpengaruh langsung dan positif 

terhadap persepsi kualitas merek 

halal. 

H2: Citra merek halal 

berpengaruh langsung dan positif 

terhadap kepuasan merek halal. 

H3: Citra merek halal 

berpengaruh langsung dan positif 

terhadap kepercayaan produk 

halal. 

H4: Citra merek halal 

berpengaruh langsung dan positif 

terhadap loyalitas merek halal. 

H5: Citra produk merek halal 

berpengaruh langsung dan positif 

terhadap niat beli konsumen. 

H6: Persepsi kualitas produk 

merek halal berpengaruh 

langsung dan positif terhadap niat 

beli konsumen. 

H7: Kepuasan produk merek 

halal berpengaruh langsung dan 

positif terhadap niat beli 

konsumen. 

H1: Didukung 

(Positif) 

H2: Didukung 

(Positif) 

H3: Didukung 

(Positif) 

H4: Didukung 

(Positif) 

H5: Tidak didukung 

(Positif, tidak 

signifikan) 

H6: Didukung 

(Positif) 

H7: Didukung 

(Positif) 

H8: Didukung 

(Positif) 

H9: Didukung 

(Positif) 
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H8: Kepercayaan produk merek 

halal berpengaruh langsung dan 

positif terhadap niat beli 

konsumen. 

H9: Loyalitas produk merek halal 

berpengaruh langsung dan positif 

terhadap niat beli konsumen. 

3. Ratnasari et al., 

(2022) 

Does religious 

knowledge level 

affect brand 

association and 

purchase 

intention of luxury 

cars? Case of the 

Lexus cars in 

Indonesia 

H1: Asosiasi merek berpengaruh 

positif signifikan terhadap sikap 

konsumen muslim terhadap 

mobil mewah. 

H2: Tingkat pengetahuan agama 

berpengaruh negatif signifikan 

terhadap niat beli konsumen 

muslim terhadap mobil mewah. 

H3: Asosiasi merek secara 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat belian konsumen 

muslim terhadap mobil mewah.  

H1: Didukung 

(Positif) 

H2: Didukung 

(negatif) 

H3: Didukung 

(Positif) 

 

 

4. (Wei et al., 

2023) 

The impact of 

social media 

communication 

on consumer-

based brand 

equity and 

purchasing intent 

in a pandemic 

H1: Konten buatan perusahaan 

(FGC) berpengaruh positif 

signifikan terhadap kesadaran 

merek. 

H2: Konten buatan pengguna 

(UGC) berpengaruh positif 

signifikan terhadap kesadaran 

merek. 

H3: Intensitas distribusi 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap kesadaran merek. 

H4: FGC berpengaruh positif 

signifikan terhadap kualitas yang 

dirasakan. 

H5: UGC berpengaruh positif 

signifikan terhadap kualitas yang 

dirasakan. 

H6: Intensitas distribusi 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap kualitas yang dirasakan. 

H7: FGC berpengaruh positif 

signifikan terhadap asosiasi 

merek. 

H8: UGC berpengaruh positif 

signifikan pada asosiasi merek. 

H9: Intensitas distribusi 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap asosiasi merek. 

H10: FGC berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas 

merek. 

H11: UGC berpengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas 

merek. 

H12: Intensitas Distribusi 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap loyalitas merek. 

H13: FGC berpengaruh positif 

signifikan terhadap kepercayaan 

merek. 

H1: Didukung 

(Positif) 

H2: Didukung 

(Positif) 

H3: Didukung 

(Positif) 

H4: Didukung 

(Positif) 

H5: Didukung 

(Positif) 

H6: Didukung 

(Positif) 

H7: Didukung 

(Positif) 

H8: Didukung 

(Positif) 

H9: Didukung 

(Positif) 

H10: Didukung 

(Positif) 

H11: Didukung 

(Positif) 

H12: Didukung 

(Positif) 

H13: Didukung 

(Positif) 

H14: Didukung 

(Positif) 

H15: Didukung 

(Positif) 

H16: Tidak didukung 

(Positif. Tidak 

signifikan) 

H17: Didukung 

(Positif) 

H18: Didukung 

(Positif) 

H19: Tidak didukung 

(Positif. Tidak 

signifikan) 
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H14: UGC berpengaruh positif 

signifikan pada kepercayaan 

merek. 

H15: Intensitas distribusi 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap kepercayaan merek. 

H16: Kesadaran merek 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli. 

H17: Kualitas yang dirasakan 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli. 

H18: Asosiasi merek 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli. 

H19: Kepercayaan merek 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli. 

5. Guha et al., 

(2021) 

The social media 

marketing 

strategies and its 

implementation in 

promoting 

handicrafts 

products: a study 

with special 

reference to 

Eastern India 

H1: Kegiatan SMM yang 

diterima konsumen berpengaruh 

positif signifikan terhadap brand 

awareness produk kerajinan 

tangan. 

H2: Bbrand awareness 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap brand image produk 

kerajinan tangan. 

H3: Kesadaran merek 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap ekuitas merek produk 

kerajinan tangan. 

H4: Kesadaran merek pada 

produk kerajinan tangan 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap niat beli konsumen. 

H5: Kegiatan SMM yang 

diterima konsumen berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

penciptaan citra merek produk 

kerajinan tangan. 

H6: Citra merek akan 

berpengaruh positif terhadap 

ekuitas merek produk kerajinan. 

H7: Citra merek produk 

kerajinan tangan berpengaruh 

positif signifikan terhadap niat 

beli konsumen. 

H8: Ekuitas merek produk 

kerajinan berpengaruh positif 

signifikan terhadap niat beli 

konsumen. 

H1: Didukung 

(Positif) 

H2: Didukung 

(Positif) 

H3: Didukung 

(Positif) 

H4: Didukung 

(Positif) 

H5: Didukung 

(Positif) 

H6: Didukung 

(Positif) 

H7: Didukung 

(Positif) 

H8: Didukung 

(Positif) 

Penelitian pertama, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Lee et al., (2019). Tujuan 

penelitian yang dilakukan oleh Lee et al., (2019) adalah untuk menguji faktor-faktor yang 

berpengaruh terhadap niat beli konsumen pada produk perawatan kulit. Terdapat empat 

variabel yang dipertimbangkan dalam penelitian ini, yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, 



11 

 

kualitas yang dirasakan, dan loyalitas merek, dimasukkan dalam penelitian ini. Di mana, total 

terdapat 150 responden yang merupakan mahasiswa di sebuah universitas swasta lokal di 

Melaka. Convenience sampling digunakan dan data yang dikumpulkan dianalisis 

menggunakan SmartPLS untuk melakukan model pengukuran dan model struktural. Hasil 

penelitian Lee et al., (2019) menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara kesadaran 

merek, asosiasi merek, persepsi kualitas dan loyalitas merek terhadap niat beli konsumen 

terhadap produk perawatan kulit. Penelitian Lee et al., (2019) menunjukkan bahwa persepsi 

kualitas merupakan faktor paling signifikan dalam mempengaruhi niat beli konsumen. 

Penelitian kedua, yaitu penelitian yang dilakukan oleh Ali et al., (2020). Tujuan penelitian 

Ali et al., (2020) bertujuan untuk menelaah konsep konstruksi merek tradisional, yaitu citra 

merek, persepsi kualitas merek, kepuasan merek, kepercayaan merek, dan loyalitas merek 

dalam konteks produk halal, di mana dalam hal ini adalah citra merek halal, persepsi kualitas 

merek halal, kepuasan merek halal, kepercayaan merek halal, dan loyalitas merek halal.  

Penelitian Ali et al., (2020) menggunakan data cross-sectional dari 481 mahasiswa Muslim 

Tionghoa di 9 universitas yang berlokasi di 3 kota di Tiongkok melalui metode survei tatap 

muka dan online. Data dikumpulkan dari konsumen merek susu halal. Hasil penelitian Ali et 

al., (2020) menunjukkan bahwa citra merek halal memiliki pengaruh yang signifikan dan 

positif terhadap persepsi kualitas merek halal, kepuasan merek halal, kepercayaan merek halal, 

dan loyalitas merek halal. Demikian pula persepsi kualitas merek halal, kepuasan merek halal, 

kepercayaan merek halal, dan loyalitas merek halal secara signifikan mempengaruhi niat belian 

merek halal konsumen. 

Penelitian ketiga, adalah penelitian yang dilakukan oleh Ratnasari et al., (2022). Penelitian 

yang dilakukan oleh Ratnasari et al., (2022) bertujuan untuk menganalisis peran tingkat 

pengetahuan agama dalam mempengaruhi asosiasi merek dan niat beli mobil mewah di mana 

Lexus sebagai contohnya dalam konteks Indonesia. Jumlah responden yang digunakan adalah 
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159 oran yang merupakan konsumen Muslim yang tinggal di provinsi Jawa, Indonesia, dan 

belum memiliki mobil mewah Lexus namun pernah memiliki mobil lain sebelumnya. Dengan 

menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif terhadap data primer yang dikumpulkan di 

beberapa kota di Indonesia, penelitian yang dilakukan Ratnasari et al., (2022) ini menggunakan 

metode analisis Partial Least Square. Hasil penelitian menunjukkan bahwa asosiasi merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen Muslim terhadap mobil mewah, 

dalam hal ini merek Lexus. Yang lebih penting lagi, tingkat pengetahuan agama di kalangan 

konsumen Muslim terbukti secara signifikan melemahkan pengaruh sikap konsumen terhadap 

niat membeli mobil mewah. Studi ini juga menunjukkan bahwa asosiasi merek memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen Muslim terhadap mobil mewah. 

Penelitian keempat, adalah penelitian yang dilakukan oleh Wei et al., (2023). Tujuan dari 

penelitian Wei et al., (2023) adalah untuk menyelidiki dampak sumber konten dalam 

komunikasi media sosial dan intensitas distribusi konten terhadap dimensi ekuitas merek 

berbasis konsumen serta bagaimana penelitian Wei et al., (2023) pada akhirnya akan 

berdampak pada niat membeli. Penelitian Wei et al., (2023) ini menggunakan 521 sampel 

kuesioner survei online. Validitas responden diverifikasi menggunakan teknik purposive 

sampling, dan tanggapan dianalisis menggunakan SmartPLS 3.0. Wei et al., (2023) 

menguraikan mekanisme dasar yang membuat komunikasi media sosial efektif dan 

menemukan bahwa dimensi ekuitas merek berbasis emosi (asosiasi merek dan loyalitas merek) 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Namun, dimensi ekuitas merek berbasis atribusi 

(kualitas yang dirasakan, kepercayaan merek, dan kesadaran merek) ternyata tidak memiliki 

dampak yang signifikan. 

Penelitian kelima, yakni penelitian yang dilakukan oleh Guha et al., (2021). Penelitian 

yang dilakukan Guha et al., (2021) bertujuan menganalisis efektivitas kegiatan pemasaran 

media sosial yang berkaitan dengan produk kerajinan tangan terhadap kesadaran merek, citra 
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merek, dan ekuitas merek. Selain itu, penelitian ini Guha et al., (2021) juga mengukur pengaruh 

kesadaran merek dan citra merek terhadap ekuitas merek dan niat beli konsumen dan 

selanjutnya ekuitas merek terhadap niat beli konsumen produk kerajinan tangan. Penelitian 

Guha et al., (2021) menggunakan kuesioner offline dengan data yang terkumpul sebanyak 609 

sampel dengan menggunakan pendekatan model persamaan struktural. Penelitian Guha et al., 

(2021) menunjukkan bahwa pemasaran media sosial yang berkaitan dengan produk kerajinan 

tangan memiliki pengaruh kuat terhadap kesadaran merek dan citra merek di lingkungan media 

sosial. Selain itu, penelitian ini juga menunjukkan dampak positif dan signifikan dari kesadaran 

merek dan citra merek terhadap ekuitas merek dan niat beli konsumen serta pengaruh ekuitas 

merek terhadap niat beli produk kerajinan tangan konsumen di lingkungan media sosial. 

2.2 Kajian Pustaka 

2.2.1 Niat Beli 

Definisi niat beli yang dikemukakan oleh Kotler & Keller, (2009) yang hingga saat ini 

masih kerap kali digunakan sebagai acuan adalah perilaku  yang muncul atau respon atas objek 

berupa sikap untuk berkeinginan melakukan pembelian. Di sisi lain, secara singkat Lee et al., 

(2019) menyebutkan bahwa niat beli adalah “apa yang kita piker akan kita beli”. Di mana, 

semakin tinggi niat beli, maka semakin besar keinginan seseorang untuk melakukan pembelian 

suatu produk. Kaveh et al., (2021) menyebutkan bahwa niat beli merupakan intensi konsumen 

untuk melakukan pembelian atas suatu produk. Itulah mengapa niat beli yang tinggi dapat 

mencerminkan keberhasilan seorang pemasar dalam memasarkan produk mereka. 

2.2.2 Brand Awareness 

Brand awareness atau dalam bahasa Indonesia disebut sebagai kesadaran merek 

merupakan hal krusial dalam pemasaran. Lee et al., (2019) menyebutkan bahwa konsep dasar 

dari kesadaran merek adalah brand recognition dan brand recall. Brand recognition adalah 

bagaimana konsumen dapat mengenail suatu merek ketika salah satu atribut merek tersebut 
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diperlihatkan pada mereka. Sedangkan, brand recall adalah bagaimana konsumen dapat 

mengingat merek ketika atribut merek diperlihatkan pada konsumen. Di sisi lain, Guha et al., 

(2021) menyebutkan bahwa kesadaran merek adalah kemungkinan konsumen untuk 

mengetahui atau merasa familiar dengan keberadaan suatu produk. Kesadaran merek adalah 

kunci bagi banyak perusahaan atau bisa juga sebagai persyaratan bagi perusahaan untuk bisa 

dikenali oleh konsumen di berbagai keadaan. Kesadaran merek juga menjadi kunci bagi 

konsumen untuk dapat memilih produk mana yang terbaik bagi mereka (Ratnasari et al., 2022). 

Itulah mengapa kesadaran merek memberikan peran yang penting bagi perusahaan. 

2.2.3 Brand Association 

Secara singkat brand association atau dalam bahasa Indonesia adalah asosiasi merek 

merepresentasikan segala elemen yang melekat pada merek dan diidentifikasi sebagai bagian 

dari merek tersebut (Lee et al., 2019). Sehingga, hal ini dapat bermakna apa saja yang 

dipikirkan konsumen ketika mengingat suatu merek, dalam hal ini dapat berwujud atribut 

merek, sikap dan manfaat yang diberikan merek tersebut. Di sisi lain Ratnasari et al., (2022) 

menyebutkan bahwa asosiasi merek merupakan inti dari equitas merek yang memberikan 

dampak besar pada sikap konsumen serta mempengaruhi niat beli mereka. Konsumen biasanya 

cenderung akan bersikap terkait apa yang mereka sukai dan apa yang tidak mereka sukai, di 

mana hal ini akan membantu mereka dalam mempertimbangan produk yang akan dibeli 

(Prasetyo et al., 2021). Sikap tersebut dapat berupa sikap positif maupun negatif terhadap 

produk terkait. 

2.2.4 Brand Image 

Sedikit berbeda dengan brand association, brand image adalah gambaran suatu merek yang 

tersimpan di benak konsumen (Ali et al., 2018). Hal tersebut sejalan dengan apa yang 

disebutkan (Guha et al., 2021) bahwa citra merek merupakan persepsi umum dan perasaan 

konsumen terhadap suatu merek yang pada akhirnya dapat mempengaruhi sikap dan perilaku 
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konsumen terhadap merek tersebut. Di sisi lain, Ansary & Nik Hashim, (2018) menyebutkan 

bahwa citra merek hadir ketika konsumen sama sekali belum pernah mendapatkan pengalaman 

untuk menggunakan produk dari merek terkait, melainkan hanya mendapatkan informasi yang 

membentuk persepsi terhadap merek tersebut. Sehingga dalam hal ini segala sesuatu yang 

melekat pada merek juga menjadi faktor yang membantuk brand image. Hal tersebut sejalan 

dengan pernyataan Ratnasari et al., (2022) bahwa asosiasi merek adalah salah satu komponen 

dari citra merek. Citra merek yang kuat dapat membantu meyakinkan konsumen untuk memilih 

suatu produk tertentu (Ali et al., 2018).  

2.2.5 Brand Loyalty 

Brand loyalty atau dalam bahasa Indonesia adalah kesetiaan merek adalah komitmen 

konsumen untuk melakukan pembelian ulang serta akan melakukan pembelian di masa yang 

akan datang pada merek yang sama (Ali et al., 2020). Kesetiaan merek juga dapat didefinisikan 

sebagai tendensi konsumen untuk memilih produk dari merek lain (Lee et al., 2019). Kesetiaan 

merek dapat memberikan manfaat yang besar bagi perusahaan, diantaranya adalah menurunkan 

biaya marketing, meningkatkan pendapatan perusahaan, serta berpotensi menambah pelanggan 

melalui rekomendasi dari pelanggan yang setia (Malik et al., 2013).  

2.2.6 Kualitas yang Diperkirakan (Perceived Quality) 

Kualitas yang diperkirakan dalam penelitian ini bukanlah kualitas sebenernya yang 

terdapat pada suatu produk. Dalam penelitian ini kualitas yang diperkirakan merupakan 

kualitas dari segi sudut pandang konsumen menilai suatu produk.  Hal tersebut sejalan dengan 

pengertian perceived value yang dikemukakan oleh Lee et al., (2019), di mana ia menyebutkan 

bahwa perceived quality adalah kualitas produk menurut konsumen baik dari segi produk 

maupun layanan yang diberikan perusahaan. Kualitas yang diperkirakan konsumen 

memberikan konsumen alas an mengapa mereka lebih memilih suatu produk tertentu 

dibandingkan produk lain (Ali et al., 2020).  
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2.3 Pengembangan Hipotesis 

2.3.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Niat Beli 

Seperti yang telah disebutkan sebelumnya bahwa brand awareness erat kaitanya dengan 

bagaimana konsumen mengenali dan mengingat suatu produk (Lee et al., 2019). Kesadaran 

merek juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui asosiasi merek yang 

membentuk citra merek (Guha et al., 2021). Bahkan Yapa, (2017) menyebutkan bahwa 

kesadaran merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian meskipun tidak ada asosiasi yang 

melekat pada suatu merek. Sehingga dalam hal ini kesadaran merek secara langsung dapat 

memberikan pengaruh terhadap niat beli konsumen. Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa 

kesadaran merek dapat meningkatkan niat beli konsumen secara langsung. Penelitian tersebut 

diantaranya adalah penelitian yang dilakukan oleh Lee et al., (2019), bahwa kesadaran merek 

dapat meningkatkan niat beli konsumen secara langsung, Hasil penelitian tersebut juga sejalan 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Bimantari, (2019). Sehingga berdasarkan uraian di atas, 

penelitian ini menduga bahwa kesadaran merek memberikan pengaruh positif terhadap niat 

beli konsumen. 

2.3.2 Pengaruh Brand Association terhadap Niat Beli Konsumen 

Asosiasi merek merupakan segala sesuatu yang melekat pada suatu merek dari sudut 

pandang konsumen yang mengamati. Ratnasari et al., (2022) menyebutkan bahwa asosiasi 

merek merupakan inti dari equitas merek yang memberikan dampak besar pada sikap 

konsumen serta mempengaruhi niat beli mereka. Sebelumnya telah disebutkan bahwa asosiasi 

merek dapat mempengaruhi sikap konsumen terkait apa yang mereka suka dan apa yang 

mereka tidak sukai. Asosiasi merek merupakan cerminan bagaimana konsumen mengevaluasi 

merek secara keseluruhan (Prasetyo et al., 2021). Sehingga sikap yang dihasilkan melalui 

evaluasi ini adalah hal yang sangat berharga dalam menentukan keputusan pembelian 
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konsumen (Ratnasari et al., 2022). Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa kesadaran merek 

memberikan dampak positif terhadap niat beli konsumen (Lee et al., 2019).  

2.3.3 Pengaruh Brand Image terhadap Niat Beli Konsumen 

Sebagaimana telah disebutkan sebelumnya bahwa citra merek merupakan persepsi yang 

terdapat di benak konsumen terhadap suatu merek (Ali et al., 2018; Guha et al., 2021). Maka, 

hal ini tentu saja berkaitan dengan persepsi positif maupun negatif yang tertanam di benak 

konsumen. Guha et al., (2021) menyebutkan bahwa persepsi mengenai suatu merek yang 

terdapat di benak konsumen pada akhirnya dapat mempengaruhi perilaku mereka. Bahkan 

persepsi yang kuat mampu membantu meyakinkan konsumen untuk memilih merek tertentu 

(Ali et al., 2018). Penelitian mengenai pengaruh citra merek terhadap niat beli pernah dilakukan 

oleh Ali et al., (2017), dimana hasil penelitianya menyebutkan bahwa citra merek dapat 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Guha et al., (2021) 

dalam penelitianya juga menyebutkan bahwa citra merek memberikan peran penting dalam 

mendorong niat beli konsumen. Sehingga dari uraian dan hasil penelitian terdahulu, penelitian 

ini menduga bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 

konsumen. 

2.3.4 Pengaruh Brand Loyalty terhadap Niat Beli Konsumen 

Kesetiaan merek merupakan tendensi konsumen untuk memilih produk dari merek lain 

(Lee et al., 2019). Ketika konsumen setia dengan suatu merek, maka hal tersebut dapat 

memberikan manfaat bagi perusahaan, diantaranya adalah menurunkan biaya marketing, 

meningkatkan pendapatan perusahaan, serta berpotensi menambah pelanggan melalui 

rekomendasi dari pelanggan yang setia (Malik et al., 2013). Ali et al., (2020) menyebutkan 

bahwa konsumen yang setia cenderung akan melakukan pembelian suatu produk tanpa perlu 

banyak pertimbangan lainya. Itulah mengapa kesetiaan merek sangat berpengaruh terhadap 

niat beli konsumen. Penelitian terdahulu menyebutkan bahwa kesetiaan merek berdampak 
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positif dan signifikan terhadap niat beli (Ali et al., 2020). Penelitian mengenai pengaruh 

loyalitas merek terhadap niat beli juga pernah dilakukan oleh (Büyükdağ, 2021), yang mana 

hasil penelitianya menyebutkan bahwa loyalitas merek dapat memberikan pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli konsumen. Hasil penelitian tersebut juga sejalan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh (Sultan, Hasni, & Raza, 2020). Sehingga berdasarkan uraian di atas, 

penelitian ini menduga bahwa loyalitas merek memberikan pengaruh positif terhadap niat beli 

konsumen. 

2.3.5 Pengaruh Perceived Value terhadap Niat Beli 

Lee et al., (2019) menyebutkan bahwa perceived value merupakan kualitas produk dari 

sudut pandang konsumen baik dari segi produk secara fisik maupun layanan yang diberikan 

perusahaan. Kualitas yang diperkirakan berperan penting bagi perusahaan karena dapat 

memberikan alasan bagi konsumen mengapa harus memilih produk perusahaan dibandingkan 

produk lain (Ali et al., 2020). Di mana, tidak lain karena perkiraan konsumen akan kualitas 

produk yang akan mereka beli. Semakin tinggi perkiraan konsumen mengenai kualitas produk 

yang akan mereka beli, semakin besar pula niat beli konsumen. Penelitian mengenai perceived 

value terhadap niat beli pernah dilakukan oleh peneliti sebelumnya. Sebagai contoh, penelitian 

yang dilakukan oleh Wei et al., (2023), di mana dalam penelitianya ia menyebutkan bahwa 

perceived value dapat ditingkatkan melalui konten media sosial dengan merubah persepsi 

konsumen akan kualitas produk. Di sisi lain, penelitian yang dilakukan Wei et al., (2023) juga 

menunjukkan bahwa perceived value dapat meningkatkan niat beli konsumen akan suatu 

produk. Penelitian terdahulu lainnya juga menyebutkan bahwa perceived value memberikan 

dampak positif terhadap niat beli konsumen (Tan, Karina, & Brahmana, 2019).     
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Objek, Lokasi, dan Subjek Penelitian 

3.1.1 Objek Penelitian 

Objek penelitian merupakan suatu atribut atau sifat dan nilai dari orang, objek atau 

kegiatan dengan suatu variasi tertentu dan ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari serta ditarik 

kesimpulan (Sugiyono, 2019). Objek penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

produk Samsung. Dimana menurut data dari We are Social, (2023) produk elektronik 

merupakan produk yang paling laku dijual melalui e-commerece, dimana samsung yang 

merupakan merek produk elektronik merupakan kata kunci yang paling banyak dicari melalui 

Google di Indonesia. 

3.1.2 Setting Penelitian 

Setting penelitian adalah tempat atau lokasi di mana penelitian dilaksanakan. Dari segi 

lokasi, penelitian ini berlokasi di Indonesia karena menargetkan masyarakat Indonesia secara 

keseluruhan untuk diambil sampelnya dan dijadikan sebagai responden dalam penelitian ini. 

3.1.3 Subjek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah masyarkat Indonesia yang aktif menggunakan media sosial. 

Subjek pada penelitian yang nantinya akan digunakan untuk membuat beberapa kesimpulan 

atau hasil dari penelitian serta akan mengakomodasi jawaban penelitian agar lebih reflektif 

serta formatif. 

3.1.4 Variabel Penelitian 

Penelitian ini menggunakan enam variabel yang diantaranya adalah lima variabel 

independent dan satu variabel dependen. Kelima variabel independent yang dimaksud adalah 

brand awareness, brand association, brand image, brand loyalty, dan brand perceived value. 
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Sementara variabel dependen yang dimaksud adalah niat beli konsumen yang mana dalam hal 

ini niat beli yang dimaksud adalah niat beli masyarakat Indonesia terhadap produk Samsung. 

3.1.5 Populasi dan Sampel Penilitian 

3.1.5.1 Populasi 

Menurut (Sugiyono, 2015), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek 

atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti 

untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 

3.1.5.2 Sampel Penelitian 

Menurut (Sugiyono, 2015) sampel merupakan bagian dari jumlah 

dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah teknik non probability sampling dengan purposive 

sampling. 

3.1.6 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

3.1.6.1 Jenis Data 

Data yang digunakan dalam peneltian ini adalah data primer. Data primer adalah data yang 

diperoleh secara langsung dari responden yang digunakan dalam penelitian. Dalam penelitian 

ini, data primer diperoleh dari jawaban responden atas kuesioner yang dibagikan kepada 

responden.  

3.1.6.2 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik yang digunakan dalam pengumpulan data dengan menggunakan metode survei 

dengan melalui penyebaran kuesioner. Menurut Sekaran & Bougie, (2016) kuesioner 

merupakan sekumpulan pertanyaan tertulis yang sebelumnya telah dirumuskan dengan para 

responden mencatat jawaban atas pertanyaan yang diajukan. Hair et al., (2019) menyebutkan 

bahwa sebaiknya jumlah responden minimal adalah 100 atau lebih. Namun, untuk menghindari 

kesalahan dalam perhitungan serta mengoptimalkan hasil penelitian maka peneliti 
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menggunakan sampel sebesar 200 responden. 

Setiap jawaban yang diajukan peneliti kepada responden diukur dengan skala likert. 

Menurut Sekaran & Bougie, (2016) skala Likert merupakan skala yang didesain dalam menguji 

setiap pernyataan subjek setuju atau tidak setuju. Skala Likert yang digunakan dalam penelitian 

ini berisi lima bobot setuju atau tidak setuju pada setiap pernyataan yang diajukan dalam 

kuesioner. Lima bobot tersebut diantaranya: 1 = Sangat Tidak Setuju; 2 = Tidak Setuju; 3 = 

Cukup Setuju; 4 = Setuju; dan 5 = Sangat Setuju. 

3.2 Metode Pengujian Instrumen 

3.2.1 Uji Validitas 

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

adalah alat ukur yang digunakan untuk mengukur sah atau tidaknya data kuesioner (Ghozali, 

2013). Penelitian ini menggunakan Pearson Product Moment dalam melakukan pengujian 

validitas dengan cara melihat nilai signifikan dan membandingkan r-tabel dengan r-hitung. 

Data dinyatakan valid apabila nilai signifikansi kurang dari 0,05 dan  r-tabel < r-hitung. 

Aplikasi yang digunakan untuk melakukan uji validitas dalam penelitian ini adalah IBM SPSS 

26. 

3.2.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah keadaan dimana pengukuran yang digunakan pada suatu penelitian 

tidak menunjukkan bias (bebas kesalahan) serta ketika pengukuran yang digunakan dapat 

menunjukkan hasil yang konsisten (Sekaran & Bougie, 2016). Uji reliabilitas menunjukkan 

sejauh mana suatu alat ukur yang dapat memberikan hasil yang relatif sama apabila dilakukan 

pengukuran kembali pada obyek yang sama. Penelitian ini memggunakan Alfa Cronbach 

sebagai indikator apakah hasil uji pengukuran menunjukkan reliabel atau tidak reliabel. 

Instrument dapat dinyatakan reliabel apabila nilai Alfa Cronbach lebih besar dari 0,60 atau 

60%. Aplikasi yang digunakan untuk melakukan uji reliabilitas adalah IBM SPSS 26. 
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3.2.3 Uji Regresi Linier 

Analisis regresi linear digunakan sebagai alat untuk mengukur kekuatan dan arah suatu 

hubungan antar dua variabel atau lebih (Ghozali, 2018). Penelitian ini menggunakan aplikasi 

IBM SPSS 26 untuk melakukan analisis regresi linier. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini akan dijabarkan terkait hasil-hasil dari analisis data yang terdiri dari 200 

responden. Pembahasan ini meliputi analisis deskriptif dan inferensial. Analisis deskriptif 

terdiri dari gambaran pada karakteristik responden dan penilaian responden pada variabel 

penelitian. Sedangkan analisis inferensial meliputi analisis regresi berganda dan koefisien 

determinasi yang diolah dengan menggunakan program SPSS. 

4.1 Analisis Deskriptif (Karakteristik Responden) 

Penelitian ini terdapat beberapa informasi mengenai karakteristik responden antara lain 

jenis kelamin, umur, uang saku/pendapatan, pendidikan, dan pekerjaan. Serta terdapat enam 

variabel dengan satu variabel sebagai variabel dependen yaitu Purchase Intention (Y) dan lima 

variabel lainnya sebagai variabel independen yaitu Brand Awareness (X1), Brand Association 

(X2), Brand Image (X3), Brand Loyalty (X4), dan Brand Perceived Qualty (X5). Berikut 

merupakan deskriptif untuk karakteristik responden dan keenam variabel: 

Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin F Persentase 

Laki-Laki 110 55.0 

Perempuan 90 45.0 

Total 200 100.0 

                 Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.1 dapat dilihat bahwa persentase responden laki-laki dan perempuan 

tidak terdapat perbedaan yang signifikan yang mana responden laki-laki memiliki persentase 

sebesar 55% dan responden perempuan memiliki persentase sebesar 45%. 

Tabel 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Umur 

Umur F Persentase 

< 12 Tahun 0 0.0 

12 Tahun - 25 Tahun  112 56.0 

26 Tahun - 45 Tahun 76 38.0 

46 Tahun - 65 Tahun 11 5.5 

> 65 Tahun 1 0.5 
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Total 200 100.0 

     Sumber : hasil olah data 2023 

Pada tabel 4.2 dapat dilihat bahwa mayoritas responden berada pada rentang umur 12 

hingga 25 tahun dengan persentase sebesar 56% dan rentang umur 26 hingga 45 tahun dengan 

persentase sebesar 38%. 

Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Uang Saku/Pendapatan dalam 1 Bulan 

Pendapatan F Persentase 

< Rp. 2.500.000 73 37.0 

Rp. 2.500.000 - Rp. 4.000.000 34 17.0 

Rp. 4.000.000 - Rp. 5.500.000 21 11.0 

Rp. 5.500.000 – Rp. 7.000.000 26 13.0 

> Rp. 7.000.000 46 22.0 

Total 200 100.0 

                   Sumber : hasil olah data 2023 

Tabel 4.3 menginformasikan bahwa paling banyak responden yang memiliki uang 

saku/pendapatan < Rp. 2.500.000 perbulannya dengan persentase sebesar 37%, sedangkan 

paling sedikit responden yang memiliki uang saku/pendapatan dalam rentang Rp. 4.000.000 

hingga Rp. 5.500.000 dengan persentase sebesar 11%. 

Tabel 4.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 

Pendidikan F Persentase 

SMP 2 1.0 

SMA 66 33.0 

D3 14 7.0 

D4/S1 108 54.0 

S2 10 5.0 

S3 0 0.0 

Total 200 100.0 

                       Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.4 dapat dilihat bahwa mayoritas pendidikan responden yaitu D4/S1 

dengan persentase sebesar 54%, kemudian disusul oleh responden yang memiliki pendidikan 

terakhir SMA dengan persentase sebesar 33%.  

Tabel 4.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan F Persentase 

Belum Bekerja 15 7.5 



25 

 

Pelajar/Mahasiswa 39 19.5 

ASN/PNS/BUMN 51 25.5 

Swasta 77 38.5 

Wirausaha 18 9.0 

Total 200 100.0 

                       Sumber : hasil olah data 2023 

Tabel 4.5 menginformasikan bahwa responden yang paling banyak yaitu memiliki 

pekerjaan sebagai pegawai swasta dengan persentase sebesar 39%. Sedangkan responden yang 

paling sedikit yaitu masih belum bekerja dengan persentase sebesar 8%. 

4.2 Analisis Deskriptif (Penilaian Responden Terhadap Variabel Penelitian) 

Analisis ini menjelaskan tentang deskriptif penilaian responden terhadap variabel 

penelitian yaitu variabel brand equity yang terdiri dari Brand Awareness (X1), Brand 

Association (X2), Brand Image (X3), Brand Loyalty (X4), dan Brand Perceived Qualty (X5) 

serta terdapat juga variabel Purchase Intention/Niat Beli (Y) yang mana variabel penelitian ini 

diukur dengan penilaian terendah 1 (sangat tidak setuju) dan penilaian tertinggi adalah 5 

(sangat setuju). Berikut merupakan kriteria penilaian responden/konsumen terhadap variabel 

penelitian yang dapat dilakukan dengan interval sebagai berikut: 

Kriteria penilaian terendah adalah = 1 

Kriteria penilaian tertinggi adalah = 5 

Interval = 
𝑅𝑎𝑛𝑔𝑒 𝑃𝑒𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖𝑎𝑛

𝐽𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠 𝑝𝑎𝑑𝑎 𝑃𝑒𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖𝑎𝑛
=

5−1

5
=

4

5
= 0.8 

Berdasarkan hasil perhitungan interval diatas, dapat ditentukan range penilaian untuk 

masing-masing variabel sebagai berikut: 

1,00 – 1,80 = Sangat Tidak Setuju 

1,81 – 2,60 = Tidak Setuju 

2,61 – 3,40 = Cukup Setuju 

3,41 – 4,20 = Setuju 

4,21 – 5,00 = Sangat Setuju 
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4.2.1 Penilaian Variabel Brand Awareness (X1) 

Hasil jawaban atas pertanyaan terhadap variabel brand awareness dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Tabel 4.6 Penilaian Variabel Brand Awareness (X1) 

Indikator pada Brand Awareness 
Rata-

rata 

Kriteria 

Saya merasa familiar dengan berbagai produk elektronik Samsung 3,75 Setuju 

Saya mengetahui berbagai produk elektronik Samsung 3,58 Setuju 

Saya dapat mengenali produk elektronik Samsung ketika produk 

tersebut berada di antara produk pesaing 

3,57 Setuju 

Rata-rata total 3,63 Setuju 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.6 dapat disimpulkan bahwa para responden mampu mengenali 

dan memahami merek Samsung dengan baik diantara brand dengan merek lainnya yang 

mana hal ini ditunjukkan pada hasil rata-rata total yaitu sebesar 3.63 (setuju) dan nilai 

tersebut masuk kedalam interval 3,41 – 4,20 (setuju). Indikator dengan rata-rata penilaian 

tertinggi yaitu pada indikator “Saya merasa familiar dengan berbagai produk elektronik 

Samsung” dengan nilai rata-rata sebesar 3,75 (setuju). Sedangkan indikator dengan rata-rata 

penilaian terendah yaitu pada indikator “Saya dapat mengenali produk elektronik Samsung 

ketika produk tersebut berada di antara produk pesaing” dengan nilai rata-rata sebesar 3,57 

(setuju). 

4.2.2 Penilaian Variabel Brand Associaton (X2) 

Hasil jawaban atas pertanyaan terhadap variabel brand association dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Tabel 4.7 Penilaian Variabel Brand Association (X2) 

Indikator pada Brand Associaton 
Rata-

rata 

Kriteria 

Merek Samsung memiliki ciri khas (personality) mereka sendiri 3,69 Setuju 

Dibandingkan dengan merek lain, Samsung memiliki citra unik 

tersendiri 

3,57 Setuju 

Samsung adalah merek yang familiar bagi saya 3,81 Setuju 

Bagi saya, selalu ada alasan untuk membeli produk dari merek 

Samsung daripada membeli produk dari merek lain 

3,39 Cukup 

Setuju 
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Rata-rata total 3,61 Setuju 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.7 dapat disimpulkan bahwa para responden memiliki pandangan 

bahwa brand dengan merek Samsung memiliki asosiasi yang baik dan sesuai dengan 

kebutuhan dan harapan para responden yang mana hal ini ditunjukkan pada hasil rata-rata 

total yaitu sebesar 3.61 (setuju) dan nilai tersebut masuk kedalam interval 3,41 – 4,20 

(setuju). Indikator dengan rata-rata penilaian tertinggi yaitu pada indikator “Samsung adalah 

merek yang familiar bagi saya” dengan nilai rata-rata sebesar 3,81 (setuju). Sedangkan 

indikator dengan rata-rata penilaian terendah yaitu pada indikator “Bagi saya, selalu ada 

alasan untuk membeli produk dari merek Samsung daripada membeli produk dari merek 

lain” dengan nilai rata-rata sebesar 3,39 (cukup setuju). 

4.2.3 Penilaian Variabel Brand Image (X3) 

Hasil jawaban atas pertanyaan terhadap variabel brand image dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

Tabel 4.8 Penilaian Variabel Brand Image (X3) 

Indikator pada Brand Image 
Rata-

rata 

Kriteria 

Merek Samsung adalah merek yang memiliki komitmen terbaik 3,57 Setuju 

Merek Samsung adalah merek yang memiliki reputasi terbaik 3,71 Setuju 

Merek Samsung memenuhi seluruh harapan saya terkait produk 

yang baik 

3,56 Setuju 

Merek Samsung adalah merek yang terpercaya (dari segi kualitas, 

pelayanan, dan lainnya) 

3,70 Setuju 

Rata-rata total 3,64 Setuju 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.8 dapat disimpulkan bahwa para responden memiliki pandangan 

bahwa brand dengan merek Samsung memiliki pandangan yang baik dari para responden 

yang mana hal ini ditunjukkan pada hasil rata-rata total yaitu sebesar 3.64 (setuju) dan nilai 

tersebut masuk kedalam interval 3,41 – 4,20 (setuju). Indikator dengan rata-rata penilaian 

tertinggi yaitu pada indikator “Merek Samsung adalah merek yang memiliki reputasi 

terbaik” dengan nilai rata-rata sebesar 3,71 (setuju). Sedangkan indikator dengan rata-rata 
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penilaian terendah yaitu pada indikator “Merek Samsung adalah merek yang terpercaya 

(dari segi kualitas, pelayanan, dan lainnya)” dengan nilai rata-rata sebesar 3,56 (setuju). 

4.2.4 Penilaian Variabel Brand Loyalty (X4) 

Hasil jawaban atas pertanyaan terhadap variabel brand loyalty dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

Tabel 4.9 Penilaian Variabel Brand Loyalty (X4) 

Indikator pada Brand Loyalty 
Rata-

rata 

Kriteria 

Saya lebih menyukai produk merek Samsung dibanding produk 

merek lain 

3,26 Cukup 

Setuju 

Saya akan merekomendasikan produk dari merek Samsung pada 

kenalan saya (keluarga, teman, dan kerabat lainnya) 

3,46 Cukup 

Setuju 

Saya bersedia membayar lebih untuk produk merek Samsung 

meski merek lain menawarkan produk sejenis dengan harga lebih 

murah 

3,32 Cukup 

Setuju 

Rata-rata total 3,34 Cukup 

Setuju 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.9 dapat disimpulkan bahwa loyalitas responden terhadap brand 

dengan merek Samsung cukup baik yang mana hal ini ditunjukkan pada hasil rata-rata total 

yaitu sebesar 3.34 (cukup setuju) dan nilai tersebut masuk kedalam interval 2,61 – 3,40 

(cukup setuju). Indikator dengan rata-rata penilaian tertinggi yaitu pada indikator “Saya 

akan merekomendasikan produk dari merek Samsung pada kenalan saya (keluarga, teman, 

dan kerabat lainnya)” dengan nilai rata-rata sebesar 3,46 (cukup setuju). Sedangkan 

indikator dengan rata-rata penilaian terendah yaitu pada indikator “Saya lebih menyukai 

produk merek Samsung dibanding produk merek lain” dengan nilai rata-rata sebesar 3,26 

(cukup setuju). 

4.2.5 Penilaian Variabel Brand Perceived Quality (X5) 

Hasil jawaban atas pertanyaan terhadap variabel brand perceived quality dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 
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Tabel 4.10 Penilaian Variabel Brand Perceived Quality (X5) 

Indikator pada Brand Perceived Quality 
Rata-

rata 

Kriteria 

Produk dari merek Samsung memiliki kualitas yang unggul 3,80 Setuju 

Merek Samsung konsisten dalam menjaga kualitas produk mereka 3,77 Setuju 

Merek Samsung adalah merek yang sangat terpercaya 3,88 Setuju 

Produk dari merek Samsung memiliki fitur yang baik 3.76 Setuju 

Rata-rata total 3,80 Setuju 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.10 dapat disimpulkan bahwa para responden memperkirakan 

brand dengan merek Samsung memiliki kualitas yang baik yang mana hal ini ditunjukkan 

pada hasil rata-rata total yaitu sebesar 3.80 (setuju) dan nilai tersebut masuk kedalam 

interval 3,41 – 4,20 (setuju). Indikator dengan rata-rata penilaian tertinggi yaitu pada 

indikator “Merek Samsung adalah merek yang sangat terpercaya” dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,88 (setuju). Sedangkan indikator dengan rata-rata penilaian terendah yaitu pada 

indikator “Produk dari merek Samsung memiliki fitur yang baik” dengan nilai rata-rata 

sebesar 3,76 (setuju). 

4.2.6 Penilaian Variabel Niat Beli/Purchase Intention (Y) 

Tabel 4.11 Penilaian Variabel Purchase Quality (Y) 

Indikator pada Brand Image 
Rata-

rata 

Kriteria 

Saya bersedia membeli produk dari merek Samsung di waktu 

yang akan datang 

3,23 Cukup 

Setuju 

Saya lebih ingin membeli produk dari merek Samsung, 

dibandingkan dengan produk dari merek lain 

3,20 Cukup 

Setuju 

Rata-rata total 3,21 Cukup 

Setuju 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.11 dapat disimpulkan bahwa niat beli para responden untuk brand 

dengan merek Samsung cukup baik yang mana hal ini ditunjukkan pada hasil rata-rata total 

yaitu sebesar 3.21 (cukup setuju) dan nilai tersebut masuk kedalam interval 2,61 – 3,40 

(cukup setuju). Indikator dengan rata-rata penilaian tertinggi yaitu pada indikator “Saya 

bersedia membeli produk dari merek Samsung di waktu yang akan datang” dengan nilai 
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rata-rata sebesar 3,23 (cukup setuju). Sedangkan indikator dengan rata-rata penilaian 

terendah yaitu pada indikator “Saya lebih ingin membeli produk dari merek Samsung, 

dibandingkan dengan produk dari merek lain” dengan nilai rata-rata sebesar 3,20 (cukup 

setuju). 

4.3 Uji Instrumen Validitas dan Reliabilitas 

4.3.1 Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk menyatakan bahwa semua indikator pada suatu 

kuesioner layak untuk menjadi instrumen penelitian. Pengujian dilakukan dengan 

mengkorelasikan penilaian pada masing-masing indikator dengan penilaian totalnya yang 

diolah dengan menggunakan program SPSS. Berikut merupakan hasil uji validitas untuk 

200 responden : 

Tabel 4.12 Hasil Uji Validitas 

Variabel Indikator rhitung  rtabel Keputusan 

Brand 

Awareness 

BAwareness1 0,716 > 0,138 Valid 

BAwareness2 0,741 > 0,138 Valid 

BAwareness3 0,741 > 0,138 Valid 

Brand 

Association 

BAssociation1 0,772 > 0,138 Valid 

BAssociation2 0,758 > 0,138 Valid 

BAssociation3 0,637 > 0,138 Valid 

BAssociation4 0,745 > 0,138 Valid 

Brand Image 

Bimage1 0,756 > 0,138 Valid 

Bimage2 0,743 > 0,138 Valid 

Bimage3 0,798 > 0,138 Valid 

Bimage4 0,786 > 0,138 Valid 

Brand Loyalty 

BLoyalty1 0,780 > 0,138 Valid 

BLoyalty2 0,769 > 0,138 Valid 

BLoyalty3 0,784 > 0,138 Valid 

Brand 

Perceived 

Quality 

BPerceivedQuality1 0,769 > 0,138 Valid 

BPerceivedQuality2 0,823 > 0,138 Valid 

BPerceivedQuality3 0,746 > 0,138 Valid 

BPerceivedQuality4 0,690 > 0,138 Valid 

Purchase 

Intention 

PurchaseIntention1 0,719 > 0,138 Valid 

PurchaseIntention2 0,690 > 0,138 Valid 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan hasil uji validitas pada tabel 4.12 dapat disimpulkan bahwa dari seluruh 

butir pernyataan memiliki nilai signifikan dibawah 0,05 atau nilai rhitung > rtabel yang 



31 

 

mana seluruh indikator/pernyataan dianggap valid dan dapat digunakan untuk penelitian ini. 

Untuk rtabel dilihat berdasarkan banyaknya data (responden) yaitu sebanyak 200 responden 

dengan menggunakan taraf signifikansi sebesar 5% yang mana didapatkan nilai rtabel 

sebesar 0,138. 

4.3.2 Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan uji yang digunakan untuk menunjukkan sejauh mana suatu 

hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran dilakukan berulang kali. Untuk 

mengukur reliabilitas dapat menggunakan metode Cronbach’s Alpha yang mana jika nilai 

Cronbach’s Alpha > 0,6 maka indikator dapat dinyatakan reliabel. Berikut hasil uji 

reliabilitas untuk 200 responden: 

Tabel 4.13 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keputusan 

Brand Awareness (X1) 0,867 Reliabel 

Brand Association (X2) 0,830 Reliabel 

Brand Image (X3) 0,879 Reliabel 

Brand Loyalty (X4) 0.857 Reliabel 

Brand Perceived Quality (X5) 0,893 Reliabel 

Purchase Intention (Y) 0,795 Reliabel 

Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.13 dapat disimpulkan bahwa semua butir 

pertanyaan dari masing-masing variabel adalah reliabel. Sehingga semua butir pertanyaan 

dari masing-masing variabel dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya. 

4.4 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari uji normalitas, uji 

heteroskedastisitas, dan uji multikolinearitas. 

4.4.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas adalah uji yang berguna untuk mengetahui apakah pengamatan 

berdistribusi secara normal atau tidak. Berikut merupakan hasil uji normalitas:  
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Gambar 4.1 Grafik Normalitas 

Berdasarkan grafik pada gambar 4.1 dapat diketahui bahwa titik-titik ploting yang 

terdapat pada gambar mengikuti dan mendekati garis diagonalnya, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

4.4.2 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas digunakan untuk memastikan variasi data yang digunakan 

masih bersifat homogen atau tidak terjadi variasi data yang berbeda (heteroskedastisitas). 

Hasil uji Heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel berikut: 

 

Gambar 4.2 Scatter Plot  

Berdasarkan scatterplot pada gambar 4.2 dapat diketahui bahwa titik-titik data 
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menyebar di sekitar angka 0, dengan demikian variabel yang diajukan dalam penelitian tidak 

terjadi heteroskedastisitas. 

4.4.3 Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk memastikan bahwa antara variabel 

independen tidak saling berkorelasi atau terjadi multikolinearitas. Model regresi yang 

dikatakan baik seharusnya tidak terjadi korelasi antar variabel bebas. Untuk mengetahui ada 

atau tidaknya hal tersebut maka dapat dilihat dari nilai Varians Inflation Factor (VIF) dan 

tolerance (α).  

Tabel 4.14 Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Tolerance VIF Keputusan 

Brand Awareness 

(X1) 
0,375 2,665 Tidak terjadi multikolinearitas 

Brand Association 

(X2) 
0,269 3,723 

Tidak terjadi multikolinearitas 

Brand Image (X3) 0,212 4,708 Tidak terjadi multikolinearitas 

Brand Loyalty (X4) 0,356 2,812 Tidak terjadi multikolinearitas 

Brand Perceived 

Quality (X5) 
0,258 3,875 

Tidak terjadi multikolinearitas 

 Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan tabel 4.14 dapat diketahui bahwa nilai tolerance value > 0,10 atau nilai 

VIF < 10 yang mana dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen tidak terjadi 

multikolinearitas. 

4.5 Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi berganda pada penelitian ini digunakan untuk mengetahui apakah terdapat 

hubungan antara variabel Purchase Intention/Niat Beli (Y) yang merupakan variabel 

dependen/terikat dan variabel Brand Awareness (X1), Brand Association (X2), Brand Image 

(X3), Brand Loyalty (X4), dan Brand Perceived Qualty (X5) yang merupakan variabel 

independen/bebas. Dalam pemodelan analisis regresi berganda dilakukan pengujian secara 

serentak/simultan yang dilakukan dengan menggunakan uji F dengan hipotesis 

0 1 2: ... 0pH   = = = =  yang berarti secara serentak/simultan variabel independen tidak 
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berpengaruh terhadap variabel dependen dan hipotesis alternatif 0 :H minimal terdapat salah 

satu 0j  dimana j = 1,2,…,5 yang berarti minimal terdapat salah satu variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Nilai untuk uji F didapatkan p-value sebesar 0,000. 

Dengan menggunakan taraf signifikansi sebesar 0,05 didapatkan keputusan tolak Ho yang 

berarti minimal terdapat salah satu variabel independen yang berpengaruh secara signifikan 

terhadap variabel dependen. 

Tabel 4.15 Hasil Uji Secara Parsial 

Variabel ˆ
j  ( )ˆ

jSE  t 
P-

Value 
Keputusan 

Koefisien 0,295 0,242 1,219 0,224  

Brand 

Awareness (X1) 
0,122 0,078 1,572 0,118 

Tidak 

Signifikan 

Brand 

Association (X2) 
0,103 0,110 0,941 0,348 

Tidak 

Signifikan 

Brand Image 

(X3) 
-0,076 0,125 -0,061 0,543 

Tidak 

Signifikan 

Brand Loyalty 

(X4) 
0,632 0,079 8,024 0,000 Signifikan 

Brand Perceived 

Quality (X5) 
0,068 0,116 0,582 0,562 

Tidak 

Signifikan 

 Sumber : hasil olah data 2023 

Pengujian secara parsial bertujuan untuk mengetahui variabel independen yang 

berpengaruh secara nyata. Uji parsial dilakukan dengan menggunakan uji t dengan hipotesis 

0 : 0jH  =  yang berarti variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen 

dan hipotesis alternatif 1 : 0jH    dimana j=1,2,…,5 yang berarti variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Pada Tabel 4.15 didapatkan bahwa tolak Ho untuk 

variabel brand loyalty dengan p-value 0,000 < 𝛼 = 0,1. Dengan tingkat signifikansi 95%, maka 

dapat disimpulkan bahwa variabel brand loyalty berpengaruh secara signifikan/jelas terhadap 

variabel niat beli/purchase intention.  

Selanjutnya yaitu uji koefisien determinasi. Uji koefisien determinasi dilakukan untuk 

mengetahui seberapa besar kemampuan variabel independen dalam menerangkan variabel 
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dependen. Nilai koefisien determinasi berada di angka nol sampai satu. Berikut merupakan 

hasil uji koefisien determinasi: 

Tabel 4.16 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

R R Square Adjusted R Square Standar Error Estimasi 

0,763 0,582 0,572 0,676 

 Sumber : hasil olah data 2023 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada tabel 4.16 dapat disimpulkan bahwa 

koefisien determinasi (Adjusted R2) = 0.572, artinya variabel Brand Awareness (X1), Brand 

Association (X2), Brand Image (X3), Brand Loyalty (X4), dan Brand Perceived Qualty (X5) 

secara bersama-sama berpengaruh terhadap Niat Beli/Purchase Intention (Y) sebesar 57,2% 

dan sisanya sebesar 42,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dimasukkan dalam model 

penelitian. 

Berdasarkan hasil analisis diatas, didapatkan model sebagai berikut: 

 Y = 0,295 + 0,122X1 + 0,103X2 – 0,076X3 + 0,632X4 + 0,068X5 

1. Konstanta = 0,295 

Artinya jika tidak ada variabel Brand Awareness (X1), Brand Association (X2), Brand 

Image (X3), Brand Loyalty (X4), dan Brand Perceived Qualty (X5) yang memengaruhi Niat 

Beli/Purchase Intention (Y), maka Niat Beli/Purchase Intention sebesar 0,295 satuan. 

2. 1 = 0,122 

Artinya jika variabel Brand Awareness (X1) meningkat sebesar satu-satuan maka Niat 

Beli/Purchase Intention (Y) akan meningkat sebesar 0,122 dengan anggapan variabel bebas 

lain tetap. 

3. 2 = 0,103 

Artinya jika variabel Brand Association (X2) meningkat sebesar satu-satuan maka Niat 

Beli/Purchase Intention (Y) akan meningkat sebesar 0,103 dengan anggapan variabel bebas 

lain tetap. 
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4. 3 = 0,076 

Artinya jika variabel Brand Image (X3) meningkat sebesar satu-satuan maka Niat 

Beli/Purchase Intention (Y) akan menurun sebesar 0,076 dengan anggapan variabel bebas lain 

tetap. 

5. 4 = 0,632 

Artinya jika variabel Brand Loyalty (X4) meningkat sebesar satu-satuan maka Niat 

Beli/Purchase Intention (Y) akan meningkat sebesar 0,632 dengan anggapan variabel bebas 

lain tetap. 

6. 5 = 0,068 

Artinya jika variabel Brand Perceived Qualty (X5) meningkat sebesar satu-satuan maka 

Niat Beli/Purchase Intention (Y) akan meningkat sebesar 0,068 dengan anggapan variabel 

bebas lain tetap. 

4.6 Pembahasan 

1. H1. Brand Awareness berdampak positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung 

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 

0,118 > 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha1 ditolak, yang berarti bahwa “brand 

awareness diduga tidak berpengaruh positif terhadap niat beli”. 

Semakin tinggi tingkat kesadaran, semakin tinggi persepsi akan merek tersebut, yang 

berarti kesadaran merek yang tinggi dapat mempengaruhi responden untuk membeli 

porduk tersebut (Ibrahim & Khasanah, 2013). Kualitas yang di miliki oleh suatu brand 

dapat membuat konsumen teringat kepada suatu brand tersebut. Ketika konsumen 

menyadari brand Samsung dibandingkan dengan brand lainnya, brand Samsung lebih 

mungkin dipilih daripada merek lain yang memiliki kesadaran merek yang lebih rendah. 
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Dalam kasus ini, brand Samsung harus terus meningkatkan kualitasnya agar tidak kalah 

bersaing dengan brand lainnya. Untuk meningkatkan brand awareness, adapun saran yang 

diberikan adalah lebih responsif terhadap kritik dan saran dari konsumen. 

Berdasarkan hasil uji kuisoner, responden familiar terhadap brand Samsung. Namun, 

hal ini tidak mempengaruhi minat mereka untuk melakukan pembelian pada brand 

Samsung. 

2. H2. Brand Association berdampak positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung 

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 

0,348 > 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha2 ditolak, yang berarti bahwa “brand 

association diduga tidak berpengaruh positif terhadap niat beli”. 

Brand association sangat efektif untuk membantu meningkatkan keadilan suatu merek 

(Durianto, Sugiarto, & Budiman, 2004), sehingga brand assosiation dapat menjelaskan 

perbedaan kualitas brand Samsung dibandingkan dengan brand lainnya. Brand assosiation 

yang kuat akan membentuk loyalitas konsumen yang tinggi. Maka dari itu brand Samsung 

perlu untuk meningkatkan brand. Hal ini dikarenakan kurangnya asosiasi brand Samsung 

terhadap konsumennya. Informasi yang terdapat pada asosiasi merek sangat berhubungan 

dengan ingatan konsumen serta dapat mencerminkan gambaran dari merek tersebut. Brand 

Samsung perlu memberikan citra yang baik dengan konsumen agar terikat dalam benak 

konsumen sehingga dapat menimbulkan loyalitas konsumen yang mana hal ini dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian.  

Berdasarkan hasil uji kuisoner, responden dapat dengan cepat mengenali karakteristik 

brand Samsung. Namun, hal ini tidak mempengaruhi minat responden untuk melakukan 

pembelian pada brand Samsung. 
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3. H3. Brand Image berdampak positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung 

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 

0,543 > 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha3 ditolak, yang berarti bahwa “brand 

image diduga tidak berpengaruh positif terhadap niat beli” 

Brand Image adalah gambar yang dibawa orang-orang di benak pikiran pada sebuah 

merek (American Marketing Association, 2008). Brand Image adalah bagaimana penilaian 

pelanggan mengenai citra merek sebuah perusahaan dan apa yang dirasakan dan yakini 

terhadap merek perusahaan tersebut sehingga dapat membangun nama baik dari 

perusahaan itu sendiri di benak konsumen. Brand Image dapat diciptakan sendiri oleh 

perusahaan tersebut. Oleh karena itu, brand Samsung dapat menciptakan citra yang baik 

dan berkualitas dengan menyampaikan informasi mengenai brand Samsung secara detail 

kepada pelanggan serta dapat meningkatkan kegiatan promosi.  

Berdasarkan hasil uji kuisoner, brand Samsung memiliki pandangan yang baik dari para 

responden. Namun, hal ini tidak mempengaruhi minat responden untuk melakukan 

pembelian pada brand Samsung. 

4. H4. Brand Loyalty berdampak positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung 

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 

0.000 < 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha4 diterima, yang berarti bahwa “brand 

loyalty berpengaruh positif terhadap niat beli”. 

Brand loyalty merupakan suatu ukuran keterkaitan pelanggan pada suatu brand. Ukuran 

ini menggambarkan mengenai kepastian konsumen apakah tertarik kepada brand lainnya 

atau tidak, terutama jika merek tersebut mengalami perubahan baik yang menyangkut 

harga atau hal lainya (Anshor & Nazaruddin, 2013). Brand loyalty merupakan pola 
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pembelian reguler konsumen berdasarkan pada kepuasan terhadap produk tertentu, 

sehingga untuk memiliki pola yang meningkat, produsen perlu selalu peka terhadap apa 

yang diinginkan para konsumen. Dalam segi harga, konsumen dapat sangat 

mempertimbangkan suatu produk dikarenakan harga yang tidak sesuai dengan kualitas 

produk yang diberikan. Sehingga hal ini dapat mempengaruhi loyalitas konsumen dalam 

niat beli sebuah produk.  

Berdasarkan hasil uji kuisoner, responden menyukai brand Samsung dibandingkan 

dengan brand lainnya. Maka hal ini dapat mempengaruhi minat responden untuk 

melakukan pembelian pada brand Samsung. 

5. H5. Brand Perceived Quality berdampak positif terhadap niat beli pada produk dari 

merek Samsung 

Hasil pengujian signifikansi menunjukkan bahwa terdapat nilai probabilitas sebesar 

0,562 > 0,05. Nilai tersebut dapat membuktikan ha5 ditolak, yang berarti bahwa “brand 

perceived quality berpengaruh positif terhadap niat beli” 

Perceived Quality terhadap suatu merek dapat menggambarkan respon para konsumen 

secara keseluruhan terhadap kualitas dan kelebihan yang ditawarkan oleh merek tersebut 

(Durianto, Sugiarto, & Budiman, 2004). Perceived quality merupakan persepsi dari 

pelanggan yang berarti hal ini tidak dapat ditentukan secara objektif. Persepsi pelanggan 

akan melibatkan apa yang penting bagi pelanggan karena setiap pelanggan memiliki 

kepentingan yang berbeda-beda terhadap suatu brand. Kualitas brand yang diberikan oleh 

Samsung akan menimbulkan Perceived Quality yang positif atau negatif dalam benak 

konsumen. Perceived Quality yang dimiliki brand Samsung baik di mata konsumen. 

Namun, brand Samsung perlu untuk terus meningkatkan kualitasnya serta dapat 

menawarkan bebagai macam produk-produk terbaru agar konsumen menambah persepsi 

yang baik kepada brand Samsung agar minat beli konsumen dapat meningkat. 
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Responden setuju bahwa brand Samsung merupakan suatu brand yang berkualitas. 

Namun hal ini tidak mempengaruhi minat responden untuk melakukan pembelian pada 

brand Samsung. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

1. Brand Awareness tidak berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung. Hal ini dibuktikan pada tabel 4.15 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,118 

> 0,05. Dengan demikian, hipotesis pertama (H1) yang menyatakan brand awareness 

tidak berpengaruh positif terhadap niat pembelian pada produk dari merek Samsung 

tidak terbukti. 

2. Brand Association tidak berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung. Hal ini dibuktikan pada tabel 4.15 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,348 

> 0,05. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan brand association 

tidak berpengaruh positif terhadap niat pembelian pada produk dari merek Samsung 

tidak terbukti. 

3. Brand Image tidak berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung. Hal ini dibuktikan pada tabel 4.15 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,543 

> 0,05. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan brand image tidak 

berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek Samsung tidak terbukti. 

4. Brand Loyalty berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek 

Samsung. Hal ni dibuktikan pada tabel 4.15 diperoleh nilai probabilitas sebesar 0,000 

< 0,05. Dengan demikian, hipotesis keempat (H4) yang menyatakan brand loyalty 

berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek Samsung terbukti. 

5. Brand Perceived Quality tidak berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari 

merek Samsung. Hal ini dapat dibuktikan pada tabel 4.15 diperoleh nilai probabilitas 

sebesar 0.562 > 0.05. Dengan demikian, hipotesis kelima (H5) yang menyatakan 
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kebiasaan berpengaruh positif terhadap niat beli pada produk dari merek Samsung 

tidak terbukti. 

6. Secara serentak/simultan, minimal terdapat salah satu variabel pada brand equity 

berpengaruh terhadap niat beli konsumen. Hal ini dapat dibuktikan pada lampiran 7 

diperoleh nilai probabilitas sebesar 0.000 < 0.05. 

5.2 Saran 

1. Penelitian ini menunjukkan bahwa brand loyalty berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian pada produk dari merek Samsung yang berarti produsen dari merek Samsung 

harus selalu peka terhadap apa yang diinginkan para konsumen sehingga konsumen 

dapat selalu merasa bahwa produk dari merek Samsung merupakan produk yang paling 

cocok bagi dirinya.  Hal ini dapat menimbulkan loyalitas dari pihak konsumen terhadap 

produk dari merek Samsung, sehingga dapat menimbulkan minat beli yang tinggi 

terhadap produk dari merek Samsung hingga waktu berikutnya.  

2. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan peneliti dapat melakukan penelitian pada ruang 

lingkup responden yang berbeda dengan jumlah responden yang lebih besar serta dapat  

mencari lebih banyak referensi pada indikator kuesioner guna mendapatkan hasil 

analisis persepsi konsumen yang lebih baik. 
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LAMPIRAN – LAMPIRAN 

LAMPIRAN 1  

Kuesioner Penelitian 

Yth. 

Bapak/Ibu/Sdr/i 

Di tempat 

 Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

Dengan hormat, 

Perkenalkan saya Peggy, mahasiswa Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Jurusan 

Manajemen, Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya sedang melakukan penelitian untuk 

menyusun tugas akhir saya yang berjudul “Pengaruh Brand Equity terhadap Niat Beli 

Konsumen” dengan studi pada konsumen produk Samsung. 

 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/i untuk 

berpartisipasi membantu menjawab pertanyaan-pertanyaan dalam kuesioner yang terlampir 

berikut ini. Kesediaan Bapak/Ibu/Sdr/i dalam mengisi kuesioner ini akan sangat membantu 

saya dalam menyelesaikan penyusunan tugas akhir. Segala data yang Bapak/Ibu/Sdr/i isikan 

dijamin kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk kepentingan akademis semata.  

Demikian, terima kasih atas kesediaannya dalam meluangkan waktu pengisian 

kuesioner ini. Semoga limpahan kebaikan selalu menyertai Bapak/Ibu/Sdr/i sekalian. 

 

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh. 

 

A. Identitas Responden 

 

1. Nama                                                      

 

2. Jenis Kelamin 

o Laki – Laki 



48 

 

o Perempuan 

 

3. Umur 

o < 12 Tahun 

o 12 – 25 Tahun 

o 26 – 45 Tahun 

o 46 – 65 Tahun 

o > 65 

 

4. Pendapatan per bulan 

o < Rp. 2.500.000 

o Rp. 2.500.000 - Rp. 4.000.000 

o Rp. 4.000.001 - Rp. 5.500.000 

o Rp. 5.500.001 – Rp. 7.000.000 

o > Rp. 7.000.000 

 

5. Pendidikan Terakhir 

o SD 

o SMP 

o SMA 

o D3 

o D4/S1 

o S2 

o S3 

 

6. Pekerjaan 

o Pelajar/Mahasiswa 

o ASN/PNS/BUMN 

o Pegawai swasta 

o Wirausaha 

o Belum Bekerja 

 

B. Indikator Variabel Penelitian 

 

Keterangan penelitian sebagai berikut :  

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2 = Tidak Setuju (TS) 

Skor 3 = Cukup Setuju (CS) 

Skor 4 = Setuju (S) 

Skor 5 = Sangat Setuju (SS) 

 

1. Brand Awareness 

Indikator pada Brand Associaton STS TS CS S SS 

Saya merasa familiar dengan berbagai produk elektronik 

Samsung 
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Saya mengetahui berbagai produk elektronik Samsung      

Saya dapat mengenali produk elektronik Samsung ketika 

produk tersebut berada di antara produk pesaing 

     

 

 

 

 

2. Brand Associaton  

Indikator pada Brand Associaton STS TS CS S SS 

Merek Samsung memiliki ciri khas (personality) mereka 

sendiri 

     

Dibandingkan dengan merek lain, Samsung memiliki citra unik 

tersendiri 

     

Samsung adalah merek yang familiar bagi saya      

Bagi saya, selalu ada alasan untuk membeli produk dari merek 

Samsung daripada membeli produk dari merek lain 

     

 

3. Brand Image 

Indikator pada Brand Image STS TS CS S SS 

Merek Samsung adalah merek yang memiliki komitmen 

terbaik 

     

Merek Samsung adalah merek yang memiliki reputasi terbaik      

Merek Samsung memenuhi seluruh harapan saya terkait 

produk yang baik 

     

Merek Samsung adalah merek yang terpercaya (dari segi 

kualitas, pelayanan, dan lainnya) 

     

 

4. Brand Loyalty 

Indikator pada Brand Loyalty STS TS CS S SS 

Saya lebih menyukai produk merek Samsung dibanding produk 

merek lain 

     

Saya akan merekomendasikan produk dari merek Samsung 

pada kenalan saya (keluarga, teman, dan kerabat lainnya) 

     

Saya bersedia membayar lebih untuk produk merek Samsung 

meski merek lain menawarkan produk sejenis dengan harga 

lebih murah 

     

 

5. Brand Perceived Quality 

Indikator pada Brand Perceived Quality STS TS CS S SS 

Produk dari merek Samsung memiliki kualitas yang unggul      

Merek Samsung konsisten dalam menjaga kualitas produk 

mereka 

     

Merek Samsung adalah merek yang sangat terpercaya      

Produk dari merek Samsung memiliki fitur yang baik      

 

6. Niat Beli/Purchase Intention 
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Indikator pada Brand Image STS TS CS S SS 

Saya bersedia membeli produk dari merek Samsung di waktu 

yang akan datang 

     

Saya lebih ingin membeli produk dari merek Samsung, 

dibandingkan dengan produk dari merek lain 

     

 

LAMPIRAN 2 

Data Responden 

 

No 
Brand 

Awareness Brand Association 

Brand 

Image 

Brand 

Loyalty 

Brand Perceived 

Quality 

Niat Beli 

/ Purchase 

Intention 

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

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

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

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

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

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

6 4 4 5 3 3 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 

7 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 2 3 3 4 4 4 5 3 5 

8 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

10 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 3 

11 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

12 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 

13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

14 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 

15 4 4 5 5 5 5 2 3 5 2 3 2 3 3 4 4 3 4 1 2 

16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

17 5 5 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 

18 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 

19 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 

20 3 4 2 5 4 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

21 5 5 3 5 3 5 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 2 

22 1 1 2 3 3 4 2 2 3 3 1 1 3 3 2 2 4 4 2 3 

23 4 4 3 3 4 4 5 1 3 4 5 2 4 4 4 5 5 3 3 4 

24 4 3 3 4 3 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 

25 5 4 3 4 3 4 3 4 4 4 5 3 2 3 3 4 4 4 3 4 

26 3 3 2 4 3 4 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 

27 4 3 2 3 3 5 3 3 2 2 4 2 4 2 4 3 4 3 2 3 

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 

29 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 4 4 3 4 4 4 5 4 4 4 

30 5 4 4 5 3 4 4 2 2 2 3 2 2 1 2 3 3 2 3 4 

31 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

32 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 3 

33 5 4 2 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

34 5 5 5 3 3 5 3 3 3 4 4 2 2 2 3 3 3 3 2 4 

35 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

36 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
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38 3 4 4 4 4 4 3 2 3 4 5 3 3 4 4 4 4 3 3 3 

39 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

40 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 4 

41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 

42 5 2 1 1 1 5 1 4 4 4 3 1 5 1 5 4 4 5 3 4 

43 4 4 4 4 3 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 

44 5 5 4 5 3 4 2 2 5 3 4 4 4 4  4 4 4 4 3 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

46 5 5 5 4 4 5 3 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 2 

47 5 5 5 5 4 5 3 2 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 1 2 

48 3 3 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 3 

49 1 1 1 1 1 3 2 1 1 1 3 1 1 1 2 2 3 3 1 2 

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

51 1 5 4 4 3 5 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 

52 3 2 5 5 3 3 3 5 5 5 5 3 2 1 5 5 5 5 2 2 

53 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 

54 5 4 2 4 4 5 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 

55 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

56 3 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

57 5 4 3 5 3 4 2 3 4 3 3 2 3 3 4 4 3 3 4 3 

58 5 2 3 4 3 5 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 5 3 

59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

60 5 5 5 5 5 5 4 5 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 

61 4 3 4 4 3 4 2 2 4 2 5 3 3 2 4 3 5 4 3 2 

62 5 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 3 

63 5 4 4 5 5 5 4 5 5 3 4 5 3 2 5 5 5 2 4 3 

64 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 

65 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 

66 4 3 4 5 4 4 4 3 5 5 5 4 4 5 5 3 4 4 5 3 

67 4 5 5 4 4 5 5 4 3 4 5 5 4 4 5 5 5 2 4 4 

68 3 3 4 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 2 4 4 3 3 3 3 

69 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 

70 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

71 5 4 5 2 3 5 5 4 4 4 3 4 2 2 4 5 4 3 2 4 

72 5 4 5 5 3 4 4 5 3 4 4 5 5 5 3 4 4 4 4 5 

73 5 5 4 4 4 5 4 5 4 3 5 5 4 4 4 5 5 3 5 5 

74 5 4 4 3 4 3 3 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 3 5 5 

75 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 4 2 5 

76 5 4 4 5 5 5 4 4 4 2 4 3 5 5 4 4 4 4 2 5 

77 4 5 3 5 5 4 4 3 4 4 4 4 5 5 5 3 4 2 2 5 

78 4 5 5 3 4 2 3 4 5 5 3 3 4 5 4 4 3 4 2 5 

79 5 4 4 3 4 5 5 4 5 4 4 2 4 4 5 4 4 4 2 5 

80 3 3 4 4 3 2 4 4 5 5 4 5 5 4 3 5 5 4 2 2 

81 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 2 5 4 4 4 5 5 2 3 

82 4 4 5 4 3 4 5 4 5 5 4 1 5 4 4 4 5 4 2 2 

83 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 1 3 4 5 4 5 5 2 1 

84 4 5 4 4 4 3 4 5 5 5 4 2 3 4 5 5 5 3 3 3 

85 5 5 5 5 4 3 5 4 4 3 4 3 3 4 5 5 5 5 3 3 

86 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 3 3 5 5 4 5 4 4 

87 4 4 5 5 5 5 2 4 5 5 5 3 4 5 5 5 5 5 3 3 

88 5 5 5 5 4 2 4 5 5 5 4 4 2 4 5 5 4 4 3 3 

89 4 4 4 3 5 3 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 2 2 
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90 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

91 4 4 4 3 3 2 2 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 2 2 

92 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 

93 4 4 4 4 4 3 2 5 5 5 4 4 3 3 5 5 4 5 2 2 

94 4 4 4 4 4 3 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 

95 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 

96 4 4 3 3 4 4 3 4 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3 2 2 

97 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 1 2 2 4 3 4 3 1 1 

98 4 3 3 3 4 2 2 1 3 2 2 1 2 1 4 2 4 2 2 1 

99 1 2 2 2 3 2 4 4 2 3 3 1 2 1 4 4 4 3 2 1 

100 2 3 2 2 3 4 4 1 2 1 4 1 3 1 3 3 4 4 1 1 

101 4 3 1 2 3 4 2 3 3 2 4 2 2 1 3 3 4 3 2 1 

102 4 4 4 4 4 4 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 2 2 

103 5 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 

104 4 2 1 2 3 3 1 3 3 3 4 1 2 1 2 3 4 3 2 1 

105 5 4 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

106 3 2 2 3 3 2 4 3 3 2 3 2 3 1 4 4 5 3 2 2 

107 2 2 2 2 3 2 3 3 5 3 3 3 3 1 4 4 3 5 2 2 

108 2 2 1 2 2 3 4 4 4 3 3 4 3 2 4 3 3 3 2 1 

109 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 

110 3 4 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 

111 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1 2 1 

112 2 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 1 2 

113 1 1 2 1 2 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 1 1 2 2 

114 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

115 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 

116 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 

117 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

118 4 3 1 4 4 4 4 3 4 3 4 2 3 2 3 4 3 4 3 2 

119 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 

120 4 4 3 4 5 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 

121 2 1 2 3 2 4 1 2 2 3 3 2 2 1 3 3 2 2 3 2 

122 1 2 1 2 2 2 1 4 3 1 3 1 3 1 3 3 3 3 1 1 

123 2 2 2 3 1 2 2 3 3 2 4 1 2 3 2 3 4 4 2 1 

124 3 4 3 3 4 4 3 4 5 5 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 

125 2 2 1 2 2 1 1 3 3 3 3 3 2 1 4 3 3 3 2 2 

126 4 3 4 4 3 3 5 3 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 

127 1 2 1 1 2 2 2 4 3 2 3 1 3 1 4 4 3 4 2 1 

128 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 4 3 

129 2 3 2 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 3 5 5 5 4 3 2 

130 4 3 5 3 3 4 2 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 2 1 

131 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 3 2 3 2 4 4 4 4 2 2 

132 3 4 3 4 4 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 

133 2 2 3 4 4 5 3 3 3 2 3 1 2 1 3 3 4 4 3 2 

134 4 4 5 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 2 

135 3 2 4 4 3 2 3 4 4 2 3 4 4 4 2 2 4 4 4 3 

136 2 2 3 2 3 3 3 4 3 4 3 4 4 2 4 3 4 4 2 1 

137 1 2 2 2 3 3 1 1 3 3 3 3 2 4 2 3 3 4 3 3 

138 5 4 4 5 2 4 2 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 3 3 4 

139 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 5 4 3 2 

140 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 3 4 4 5 4 4 4 3 

141 4 3 3 4 4 5 3 4 2 4 4 3 4 5 4 3 4 2 3 4 
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142 2 3 2 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 

143 4 4 5 5 3 3 4 3 3 4 4 4 5 4 4 5 3 5 4 3 

144 4 3 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 

145 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 3 2 2 

146 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

147 4 3 3 5 4 3 4 4 5 3 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 

148 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

149 3 2 2 2 4 5 3 4 3 3 4 4 4 5 4 3 3 4 2 4 

150 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 3 3 

151 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 1 1 1 1 2 2 1 1 2 1 

152 5 1 4 2 4 4 3 4 5 3 4 1 4 3 4 3 4 4 2 1 

153 4 4 3 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 2 4 

154 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 3 5 5 5 4 

155 4 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 5 3 

156 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 

157 2 4 4 3 3 2 2 3 3 4 4 2 4 3 4 3 4 1 5 4 

158 2 2 2 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 2 4 4 4 4 2 2 

159 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

160 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 

161 4 4 3 4 5 4 3 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 3 2 

162 4 4 3 2 4 4 4 2 4 4 4 5 4 3 4 4 5 5 5 2 

163 1 2 1 2 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 2 2 

164 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 

165 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 3 5 4 4 4 4 3 3 

166 5 4 4 2 2 5 1 3 4 2 3 1 3 1 4 2 5 5 3 3 

167 4 2 4 3 2 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 

168 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

169 3 3 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 

170 4 3 4 5 4 3 5 3 5 4 3 4 3 4 5 4 5 4 3 4 

171 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

172 3 4 3 3 4 5 4 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 

173 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 

174 3 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 2 

175 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 

176 4 3 4 5 4 4 3 5 3 3 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 

177 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

178 3 2 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 5 3 5 4 3 3 

179 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 

180 5 5 4 5 5 4 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 

181 3 2 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 

182 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

183 4 4 5 4 3 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 

184 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 2 4 4 3 4 3 4 4 

185 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 

186 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

187 2 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 1 2 1 2 3 3 3 1 1 

188 3 4 5 4 4 4 2 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 

189 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

190 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 3 

191 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 

192 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 

193 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 
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194 4 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

195 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

196 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

197 1 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 2 3 2 1 2 2 1 

198 3 3 4 3 3 4 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 3 

199 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 5 5 5 4 4 4 

200 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

LAMPIRAN 3 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Brand Awareness 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.867 3 

 

Brand Association 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.830 4 

 

 Brand Image  

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.879 4 
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Brand Loyalty 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.857 3 

Brand Perceived Quality 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.893 4 

 

Niat Beli/Purchase Intention 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.795 2 
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LAMPIRAN 4 

Uji Normalitas 

 

LAMPIRAN 5 

Uji Heteroskedastisitas 
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LAMPIRAN 6 

Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .295 .242  1.219 .224   

Brand Awareness 

(X1) 

.122 .078 .119 1.572 .118 .375 2.665 

Brand Association 

(X2) 

.103 .110 .084 .941 .348 .269 3.723 

Brand Image (X3) -.076 .125 -.061 -.610 .543 .212 4.708 

Brand Loyalty (X4) .632 .079 .624 8.024 .000 .356 2.812 

Brand Perceived 

Quality (X5) 

.068 .116 .053 .582 .562 .258 3.875 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
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LAMPIRAN 7 

Uji Regresi Berganda 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 123.485 5 24.697 54.099 .000b 

Residual 88.564 194 .457   

Total 212.049 199    

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 

b. Predictors: (Constant), Brand Perceived Quality (X5), Brand Awareness (X1), Brand Loyalty 

(X4), Brand Association (X2), Brand Image (X3) 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) .295 .242  1.219 .224 

Brand Awareness 

(X1) 

.122 .078 .119 1.572 .118 

Brand Association 

(X2) 

.103 .110 .084 .941 .348 

Brand Image (X3) -.076 .125 -.061 -.610 .543 

Brand Loyalty (X4) .632 .079 .624 8.024 .000 

Brand Perceived 

Quality (X5) 

.068 .116 .053 .582 .562 

a. Dependent Variable: Purchase Intention (Y) 
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