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ABSTRAK

Salah satu sektor bisnis yang terus mengalami perkembangan adalah industri fashion.
Industri fashion yang semakin kompetitif, kehadiran official online shop tidak hanya
berfungsi sebagai kanal penjualan, tetapi juga sebagai sarana membangun purchase
intention pelanggan melalui brand image dan brand attitude yang telah dibangun
secara konsisten oleh brand. Dalam era persaingan bisnis yang semakin ketat, citra
merek dan sikap konsumen terhadap merek menjadi faktor krusial dalam membentuk
niat beli. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan brand image dan
brand attitude terhadap purchase intention konsumen Troy Company Official di
Shopee. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik
purposive samping yang menghasilkan 120 sampel. Penelitian ini menggunakan
penyebaran kuesioner serta analisis data dengan teknik statistik melalui Software
SPSS Versi 25. Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa brand image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Pada penelitian ini
juga ditemukan bahwa brand attitude berpengaruh positif dan signifikan terhadap
purchase intention konsumen Troy Company Official di Shopee.

Kata Kunci: Brand Image, Brand Attitude, Purchase Intention, Troy Company

ABTRACT

One business sector that continues to experience growth is the fashion industry. In an
increasingly competitive fashion industry, the presence of official online shops not
only serves as a sales channel but also as a means of building customer purchase
intention through brand image and brand attitude that have been consistently
developed by the brand. In an era of intensifying business competition, brand image
and consumer attitude toward the brand are critical factors in shaping purchase intent.
This study aims to investigate the relationship between brand image and brand
attitude toward purchase intent among consumers of Troy Company Official on
Shopee. The research method employs a quantitative approach using purposive
sampling, yielding 120 samples. The study employed questionnaire distribution and
data analysis using statistical techniques via SPSS Version 25 software. The findings
revealed that brand image has a positive and significant influence on purchase
intention. Additionally, the study found that brand attitude also has a positive and
significant influence on the purchase intention of Troy Company Official customers
on Shopee.

Keywords: Brand Image, Brand Attitude, Purchase Intention, Troy Company
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1.1

BAB I
PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Era globalisasi seperti sekarang ini dan persaingan bisnis yang semakin
ketat, peran brand image sebuah perusahaan menjadi sangat penting dalam
mempengaruhi minat beli konsumen (Ma’azzah & Prasetyo, 2023). Brand
image tidak sekadar mencerminkan identitas merek atau produk, tetapi juga
merupakan representasi dari keseluruhan pengalaman dan persepsi yang
dimiliki oleh konsumen terhadap merek tersebut (Anshori et al., 2021). Dalam
lingkungan pemasaran yang berubah dengan cepat, menciptakan dan
memelihara brand image yang kuat telah menjadi salah satu prioritas utama
bagi perusahaan, karena brand image yang baik dapat memberikan keunggulan
kompetitif yang signifikan. Brand image merupakan representasi mental dari
sebuah merek yang terbentuk dalam pikiran konsumen. Ini mencakup persepsi,
asosiasi, dan image yang terbentuk berdasarkan pengalaman, komunikasi, dan
interaksi dengan merek tersebut (Khafid, 2023). Pengaruh brand image
terhadap minat beli konsumen telah menjadi fokus perhatian dalam bidang
pemasaran dan perilaku konsumen (Rohmanuddin & Sprayogo, 2022).

Brand attitude berasal dari keyakinan dan perasaan individu mengenai
karakteristik dan manfaat dari merek (Camilleri & Falzon, 2021). Keyakinan
yang kuat terhadap manfaat suatu merek dapat meningkatkan preferensi
konsumen terhadap produk tersebut. Brand attitude konsumen memainkan

peran paling penting dalam membentuk perilaku konsumen yang positif



(Arghashi et al., 2021). Sikap terhadap merek seringkali dianggap sebagai
penanda niat perilaku. Sikap konsumen terhadap merek sangat penting karena
kekuatan dan relevansi merek tersebut memengaruhi niat mereka untuk
membelinya (Ahn, 2023). Ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap
merek, mereka cenderung menilai produk dengan lebih baik dan memilihnya
dibandingkan alternatif lain yang tersedia di pasar.

Brand image yang kuat dapat memiliki dampak positif yang signifikan
pada purchase intention konsumen. Sebagaimana hasil penelitian oleh (Khafid,
2023) menemukan bahwa brand image berpengaruh terhadap purchase
intention konsumen, yang mana ketika konsumen memiliki persepsi positif
terhadap sebuah merek, mereka cenderung lebih tertarik untuk membeli produk
tersebut. Penelitian lain juga menemukan bahwa brand image yang positif juga
dapat memengaruhi loyalitas konsumen, memperpanjang siklus daya beli
pelanggan, dan membantu dalam mempertahankan pangsa pasar (Wulandari,
2021; Ma’azzah & Prasetyo, 2023). Dalam penelitian lain, ditemukan bahwa
konsumen cenderung memilih merek dengan brand image yang positif, bahkan
jika harganya lebih tinggi dibandingkan dengan merek pesaing yang sejenis.
Selain itu, konsumen juga lebih merekomendasikan merek tersebut kepada
orang lain ketika mereka memiliki pengalaman positif dengan brand image
yang kuat (Matika, 2021). Hal ini membuktikan bahwa erat kaitannya antara
brand image dengan purchase intention konsumen terhadap produk.

Brand attitude yang kuat dapat memberikan pengaruh terhadap purchase

intention. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Chin et al., (2020) menyatakan



bahwa brand attitude berpengaruh positif signifikan terhadap purchase
intention. Ketika konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap suatu
merek, mereka biasanya lebih terdorong untuk melakukan pembelian, yang
mengindikasikan bahwa sikap konsumen memainkan peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Brand attitude memainkan peran penting
dalam mempengaruhi preferensi merek dan purchase intention (Boubker &
Douayri, 2020). Hal tersebut berarti bahwa sikap yang baik terhadap suatu
merek dapat mengarah pada preferensi yang lebih kuat terhadap merek tersebut,
yang pada gilirannya meningkatkan kemungkinan untuk melakukan pembelian.

Purchase intention atau minat beli dapat diartikan sebagai keinginan
konsumen untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk (Wiguna ef al.,
2022). Sebelum melakukan pembelian, individu mengalami proses pemikiran
yang membentuk persepsi mereka terhadap produk atau layanan yang
ditawarkan. Minat beli menciptakan motivasi yang tertanam dalam pikiran
individu, memicu keinginan yang kuat untuk memenuhi kebutuhan mereka.
Sehingga, saat individu merasa perlu membeli suatu produk, mereka akan
melakukan pembelian berdasarkan apa yang telah terpatri dalam pikiran
mereka (Purbohastuti & Hidayah, 2020).

Salah satu produsen pakaian yang cukup terkenal dengan peminat yang
cukup tinggi adalah Troy Company, yang merupakan salah satu perusahaan
atau produsen yang bergerak dibidang clothing salah satunya produksi 7-Shirt
atau kaos dengan ilustrasi yang khas dengan mengangkat konsep hard core

yang sudah berdiri sejak tahun 2011. Troy Company memperoleh dukungan



yang luas dari komunitas dengan jumlah pengikut yang signifikan pada
beberapa platform media sosial. Pada saat ini mengukuhkan posisinya sebagai
salah satu ikon dalam industri tersebut. Troy Company saat ini memfokuskan
penjualan online melalui aplikasi Shopee. Shopee sebagai salah satu platform
e-commerce terbesar di Asia Tenggara telah menjadi wadah utama bagi
berbagai brand untuk menjangkau konsumen secara langsung, salah satunya
adalah Troy Company melalui toko resminya, 7roy Company Official Shop.

Pada era digital yang kompetitif, kehadiran official shop tidak hanya
berfungsi sebagai kanal penjualan, tetapi juga sebagai sarana membangun
purchase intention pelanggan melalui brand image dan brand attitude yang
telah dibangun secara konsisten oleh brand. Pertumbuhan e-commerce yang
pesat telah mendorong merek-merek untuk membangun citra dan sikap merek
yang kuat guna memenangkan persaingan pasar digital, termasuk Troy
Company melalui 7roy Company Olfficial Shop di platform Shopee. Di tengah
maraknya pilihan produk serupa, brand image dan brand attitude menjadi
faktor penting yang dapat memengaruhi purchase intention konsumen.
Konsumen cenderung lebih percaya dan terdorong untuk membeli dari merek
yang memiliki citra positif dan sikap yang mereka nilai sesuai dengan
preferensi atau kebutuhan mereka.

Dalam era digital saat ini, ulasan konsumen di platform e-commerce
menjadi sumber informasi penting yang mencerminkan persepsi dan
pengalaman nyata pengguna terhadap suatu merek. Hal ini juga berlaku bagi

Troy Company Official di Shopee, yang menerima beragam tanggapan dari



konsumennya. Berdasarkan penilaian konsumen di toko Troy Company
Official di Shopee, terlihat adanya ketidaksesuaian antara deskripsi produk
dengan barang yang diterima. Beberapa ulasan menyebutkan bahwa bahan
kaos yang dikirim tidak sesuai dengan yang dijanjikan, seperti kain baju terasa
lebih tipis dari ekspektasi. Komentar negatif lainnya mengenai desain pada
produk yang tidak sesuai dengan gambar pada display, di mana tampilan
gambar yang seharusnya memenuhi bagian depan justru hanya dalam ukuran
kecil di sisi dada. Ketidaksesuaian ini memunculkan persepsi negatif terhadap
brand image, karena konsumen merasa informasi yang ditampilkan
menyesatkan. Ketika ekspektasi tidak terpenuhi, sikap konsumen terhadap
merek menjadi negatif, yang terlihat dari komentar seperti tidak akan
melakukan pembelian kembali dan memberikan penilaian bintang rendah. Hal
ini secara langsung berdampak pada purchase intention, karena konsumen
yang kecewa cenderung tidak akan melakukan pembelian ulang dan bahkan
memperingatkan calon pembeli lainnya. Situasi seperti ini menegaskan bahwa
dalam platform e-commerce, konsistensi antara tampilan produk, kualitas nyata,
dan pelayanan yang baik sangat penting untuk membentuk persepsi merek
yang positif dan menjaga minat beli konsumen.

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, dapat disimpulkan
bahwa brand image dan brand attitude memiliki hubungan yang erat dengan
purchase intention atau minat beli. Oleh karena itu, peneliti akan menjalankan
penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image dan Brand Attitude

terhadap Purchase Intention Konsumen Troy Company Official Shop di



Shopee”. Penelitian ini dianggap penting karena akan mengungkapkan
pengaruh yang dimiliki brand image dan brand atitude terhadap purchase
intention konsumen pada Troy Company Official Shop di Shopee guna
memberikan pemahaman yang lebih dalam bagi pelaku usaha dalam
membangun strategi branding yang efektif di era digital.
1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang diatas yang diperkuat dengan
penelitian terdahulu dari beberapa isu fenomena penelitian, maka
permasalahan yang menjadi pokok pembahsan dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase intention?
2. Apakah brand attitude berpengaruh terhadap purchase intention?
1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalh yang telah dijelaskan
maka tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand image terhadap purchase
intention.
2. Untuk menguji dan menganalisis pengaruh brand attitude terhadap
purchase intention.
1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan akan menambah kekayaan

pengetahuan dalam bidang ilmu Bisnis Digital. Selain itu, penelitian ini



2.

diharapkan dapat berperan sebagai sumber referensi bagi penelitian-
penelitian mendatang yang berkaitan dengan hubungan antara brand image
dan brand attitude terhadap purchase intention.
Manfaat Praktis
a. Bagi Peneliti
Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan peneliti
terkait perkembangan ilmu pengetahuan mengenai Bisnis Digital
terutama dalam konteks brand image, brand attitude, dan purchase
intention.
b. Bagi Perusahaan
Harapannya, penelitian ini akan memberikan sumbangan dan
informasi yang berguna bagi Troy Company terkait dalam usaha
meningkatkan brand image, brand attitude, dan purchase intention ke
depannya.
c. Bagi Mahasiswa
Memberikan informasi tambahan serta melengkapi literatur yang
bisa digunakan sebagai fondasi bagi potensi penelitian serupa di masa
depan yang berkaitan dengan brand image, brand attitude, dan

purchase intention.



BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Teori
Dalam bab ini akan dijelaskan tentang kosnep brand image, brand attitude,
dan purchase intention yang digunakan dalam penelitian ini. Berikut penjelasan
lebih rinci tentang konsep brand image, brand attitude, dan purchase intention
yang digunakan.
1. Brand Image
a. Definisi Brand Image

Brand image dapat diartikan sebagai pandangan atau penilaian
konsumen yang terbentuk dari pengalaman konsumen dalam
berinteraksi dengan suatu merek. Jika suatu merek berhasil
menciptakan image positif, sangat mungkin pelanggan akan membeli
kembali merek tersebut (Chalil et al., 2020). Menurut Tjiptono, brand
image adalah deskripsi mengenai asosiasi dan kepercayaan pembeli
terhadap merek tertentu (Tjiptono, 2015). Kotler & Keller (2016)
menyatakan bahwa brand image adalah kesan yang terbentuk dalam
pikiran pelanggan tentang suatu merek berdasarkan pengalaman
mereka, yang kemudian menimbulkan brand image tersebut dalam
benak konsumen. Dengan demikian, brand image dapat dipahami
sebagai interpretasi konsumen terhadap suatu merek ketika mereka

mendengar atau melihat merek tersebut.



Anshori et al (2021) mendefinisikan brand image sebagai
pemahaman tentang tanggapan suatu merek berdasarkan pengalaman
konsumen terhadap merek tersebut. Menurut Sitorus ef al (2022) rand
brand image merupakan persepsi positif konsumen yang membuat
mereka cenderung memprioritaskan dan memilih suatu merek
dibandingkan dengan merek lain. Citra positif di mata konsumen dapat
mendorong terjadinya pembelian ulang terhadap merek tersebut,
sekaligus menjadi landasan kuat bagi perusahaan dalam membangun
dan memperkuat citra perusahaan secara keseluruhan (Sitorus et al.,
2022). Bailey & Milligan (2022) menyebutkan bahwa merek dapat
menjadi sarana bagi konsumen dalam membentuk identitas diri serta
menciptakan keterikatan dengan gagasan bahwa "kita adalah apa yang
kita beli." Dengan menampilkan warna, minat, dan preferensi, merek
membantu konsumen dalam proses pengambilan keputusan, karena
keberadaan merek yang luas dan mudah dikenali memungkinkan
mereka untuk mengekspresikan diri melalui pilihan produk.

Berdasarkan definisi yang dikemukakan, dapat disimpulkan
bahwa brand image adalah persepsi konsumen berdasarkan
pengalaman mereka terhadap suatu merek. Jika sebuah merek berhasil
menciptakan citra positif, pelanggan sangat mungkin untuk membeli
kembali merek tersebut. Brand image mencakup asosiasi dan
kepercayaan pembeli terhadap merek tertentu, serta kesan yang

terbentuk dalam pikiran pelanggan. Ini merupakan interpretasi
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konsumen terhadap merek ketika mereka mendengar atau melihatnya,
dan sikap yang mendahulukan serta mengutamakan merek tersebut
dibandingkan merek lain. Citra positif konsumen tidak hanya
meningkatkan kemungkinan pembelian ulang, tetapi juga membantu
perusahaan membangun citra perusahaan yang positif. Oleh karena itu,
brand image adalah tanggapan konsumen, baik positif maupun negatif,
yang melekat dalam benak pelanggan.

Indikator Brand image

Terdapat 3 indokator brand image menurut Kotler & Keller

(2016), antara lain:

1) Keunggulan (favorable) mengacu pada kemampuan suatu merek
untuk dikenali dengan mudah oleh konsumen serta memiliki daya
saing yang menonjol di pasar (Kotler & Keller 2016). Aspek-aspek
yang termasuk dalam keunggulan ini antara lain kemudahan merek
untuk diingat, kekuatan merek dalam mempertahankan pengenalan
di benak pelanggan, serta kesesuaian antara citra merek yang ingin
dibangun oleh perusahaan dengan persepsi konsumen terhadap
merek tersebut.

2) Kekuatan (strength) merujuk pada sejauh mana suatu merek
mampu membangun interaksi yang kuat dan bermakna dengan
konsumen (Kotler & Keller 2016). Penilaian terhadap kekuatan
merek ini biasanya didasarkan pada berbagai faktor seperti

pengalaman konsumen di masa lalu, kualitas produk, harga yang



3)

11

ditawarkan, rekomendasi dari orang terdekat, serta efektivitas iklan
dan strategi pemasaran lainnya.

Keunikan (uniqueness) adalah kemampuan suatu merek untuk
membedakan dirinya dari merek-merek lain di pasar (Kotler &
Keller 2016). Keunikan ini berasal dari karakteristik khusus produk
yang membuatnya berbeda, seperti jenis layanan yang ditawarkan,
variasi harga yang dimiliki, serta ciri khas pada penampilan fisik

produk yang membedakannya dari kompetitor.

Faktor-faktor Pembentuk Brand image

Faktor pembentukan brand image di antaranya (Handayani ef al.,

2022; Sitorus et al., 2022):

1)

2)

3)

4)

Recognition: Proses di mana pembeli mengenali suatu produk
dengan melihat nama, logo, atau kemasan produk.

Reputation: Gambaran dalam benak pembeli tentang suatu produk
yang berkaitan dengan kualitas dan fungsi produk. Produk dengan
kualitas yang baik akan memiliki reputasi yang baik, sedangkan
produk dengan kualitas buruk akan memiliki reputasi yang buruk.
Affinity: lkatan emosional yang timbul pada konsumen ketika
menggunakan merek tersebut, yang dapat membuat konsumen
menyukai merek tersebut. Hal ini termasuk perasaan terhadap
harga produk.

Domain: Merek yang mendominasi suatu jenis produk.
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Sedangkan menurut Genoveva & Samukti (2020), menuturkan

beberapa faktor pembentuk brand image diantaranya:

1) Quality, yaitu mutu yang diberikan oleh produsen baik pada produk
maupun jasa.

2) Trusted, persepsi atau opini yang terbentuk di kalangan masyarakat
atau konsumen terhadap produk yang digunakan.

3) Profit, berkaitan dengan keuntungan atau nilai yang dirasakan
konsumen dari produk atau jasa yang mereka gunakan.

4) Service, yakni kualitas layanan yang diberikan oleh produsen
kepada konsumennya.

5) Consequence, yang berhubungan dengan konsekuensi atau hasil
yang dialami konsumen setelah memilih produk atau institusi
pendidikan, baik itu keuntungan maupun kerugian.

6) Cost, mencakup jumlah uang atau pengeluaran yang harus
dikeluarkan konsumen atau mahasiswa untuk memperoleh produk
atau menjalani pendidikan.

7) Image, yaitu persepsi, opini, dan informasi yang beredar tentang
merek atau produk tertentu di masyarakat.

Brand Attitude

a. Definsi Brand Attitude

Brand attitude didefinisikan sebagai emosi positif dan negatif untuk

sebuah merek (Wu & Kim, 2020). Sikap konsumen yang baik terhadap

suatu merek pada akhirnya meningkatkan kemungkinan mereka untuk
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membeli produk atau layanannya (Kumar et al., 2024). Mengalisis faktor
yang dapat memengaruhi purchase intention, perusahaan sering kali
berfokus pada membangun dan mempertahankan brand image yang positif
melalui berbagai strategi pemasaran, branding, dan manajemen merek
(Agung et al., 2024). Hal ini termasuk menyampaikan pesan yang konsisten,
memberikan pengalaman pelanggan yang baik, dan membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen.

Sander et al., (2021) menyebutkan jika sikap dibentuk oleh konsumen
yang mengevaluasi substansi visual atau verbal dari klaim sebuah konten
digital. Hasil evaluasi ini memengaruhi persepsi konsumen terhadap
kredibilitas merek serta keputusan mereka untuk membeli atau tidak
membeli produk yang ditawarkan. Trivedi & Sama, (2020) juga
mendefinisikan sikap sebagai evaluasi internal internal terhadap suatu objek
seperti produk bermerek. Proses evaluasi ini memungkinkan konsumen
untuk membentuk opini yang mendalam terhadap merek, yang pada
akhirnya memengaruhi tingkat kepercayaan dan preferensi mereka.
Purchase Intention
a. Definisi Purchase intention

Purchase intention atau minat beli adalah dorongan dalam diri
konsumen untuk memperoleh suatu produk, yang timbul ketika
konsumen terkesan oleh kualitas produk, perbandingan dengan produk
pesaing, dan juga harga yang ditawarkan (Curvelo et al., 2019). Definisi

lain mengatakan bahwa Purchase intention merupakan keinginan
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konsumen untuk membeli produk atau jasa di masa depan, baik itu
dalam waktu dekat atau pun jauh (K. Wulandari, 2021).

Menurut Ena-Garcia et al, (2020) Purchase intention adalah
ketika konsumen memperlihatkan minat untuk membeli. Minat beli
muncul karena kepercayaan konsumen terhadap produk dan
kemampuan mereka untuk membelinya. Ini adalah tahap di mana
konsumen mengevaluasi informasi yang mereka terima. Komitmen
dalam pembelian dapat mendorong konsumen untuk mengambil
keputusan yang menguntungkan Perusahaan (Ena-Garcia et al., 2020).

Berdasarkan definisi yang dikemukakan, dapat disimpulkan
bahwa Purchase intention atau minat beli adalah dorongan dalam diri
konsumen untuk membeli suatu produk, yang dipengaruhi oleh kesan
terhadap kualitas produk, perbandingan dengan produk pesaing, dan
harga yang ditawarkan. Minat beli juga mencerminkan keinginan
konsumen untuk membeli produk atau jasa di masa depan, serta muncul
dari kepercayaan terhadap produk dan kemampuan mereka untuk
membelinya. Evaluasi informasi yang diterima oleh konsumen dan
komitmen dalam pembelian dapat mendorong mereka untuk
mengambil keputusan yang menguntungkan perusahaan.

Konsep AIDDA

Purchase intention atau minat beli seorang konsumen dimulai

ketika ia memiliki keinginan untuk mencoba produk tersebut untuk

pertama kalinya. Ketertarikan konsumen terhadap suatu produk
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bermula dari bagaimana rangsangan disampaikan ke dalam pikiran
mereka, yang kemudian dapat mengubah sikap atau menggerakkan
mereka untuk bertindak. Ada berbagai teori yang dapat menjelaskan
langkah-langkah dalam proses pengambilan keputusan pembelian oleh
konsumen, salah satunya adalah model AIDDA (Attention, Interest,
Desire, Decision, and Action). Model ini menjadi landasan dalam
menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi purchase intention
konsumen (Kotler et al., 2018).

Ada beberapa langkah yang harus dilalui oleh seorang calon
konsumen dalam proses pembelian, terutama dalam usaha untuk
menilai tingkat minat beli mereka terhadap produk yang ditawarkan
oleh perusahaan. Kotler & Keller (2016) menjelaskan bahwa langkah-
langkah dalam model AIDDA meliputi:

1) Tahap Perhatian (Attention)

Perusahaan =~ melakukan  usaha  pemasaran  untuk
mengkomunikasikan produknya agar mendapatkan perhatian dari
para konsumen potensial dan menyadari akan keberadaan suatu
produk.

2) Tahap Minat (Interest)
Dimana konsumen potensial tertarik dengan produk yang
ditawarkan perusahaan. Perasaan ini muncul setelah pelanggan
mendapatkan informasi yang lebih terperinci mengenai suatu

produk.
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Tahap Keinginan (Desire)

Konsumen belajar, berpikir dan berdiskusi, sehingga
menimbulkan hasrat yang kuat untuk mencoba dan membeli
produk.

Tahap Keputusan (Decision)

Konsumen mulai memiliki keputusan untuk membeli atau
tidak pada produk yang ditawarkan oleh perusahaan.
Tahap Tindakan (Action)

Tahap ini terjadi bila keinginan konsumen kuat, maka mereka
akan melakukan pengambilan keputusan yang positif atas
penawaran perusahaan. Pada tahap ini konsumen telah
mewujudkan hasrat untuk membeli produk.

Konsep AIDDA adalah proses psikologis dalam diri konsumen.

Berdasarkan konsep AIDDA, agar konsumen melakukan tindakan

(action), pertama-tama perhatian mereka harus dibangkitkan (attention)

sebagai langkah awal suksesnya komunikasi. Setelah perhatian

terbangkitkan, langkah berikutnya adalah menumbuhkan minat

(interest), yang merupakan tingkat lanjut dari perhatian. Minat ini

kemudian berlanjut menjadi hasrat (desire) untuk melakukan suatu

kegiatan yang diharapkan oleh komunikator. Namun, hasrat saja belum

cukup; hal ini1 harus diikuti oleh keputusan (decision) untuk melakukan

tindakan (action) sebagaimana diharapkan oleh komunikator (Kotler et

al., 2018).
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Dimensi Purchase intention
Terdapat beberapa dimensi Purchase intention diantaranya yaitu

sebagai berikut (Till & Busler, 2013):

1) Likely: Merupakan rencana pembelian seorang konsumen terhadap
suatu produk tertentu yang dinginkan.

2) Definitely would: Merupakan suatu kepastian seorang konsumen
mengenai suatu produk yang diinginkan.

3) Probable: Merupakan suatu kemungkinan konsumen dalam
memutuskan untuk melakukan pembelian pada suatu produk yang
dinginkan.

Indikator Purchase intention

Khan & Khan (2014) mengatakan bahwa ada beberapa indikator

yang dapat digunakan untuk mengukur variabel Purchase intention, di

antaranya: (1) minat transaksional, (2) minat referensial, (3) minat

preferensial, (4) minat eksploratif, dan (5) minat willingness. Indikator
lain yang dapat digunakan untuk mengukur Purchase intention adalah:

(1) ketertarikan terhadap produk, (2) ketertarikan untuk mencoba dan

memiliki produk, dan (3) berniat untuk membeli produk tersebut (Dewi

& Ardani, 2018).

Menurut Kotler et al (2018) Ada beberapa indikator yang dapat
digunakan untuk mengukur Purchase intention, yaitu sebagai berikut:

1) Minat Transaksional: Kecenderungan seorang konsumen untuk

melakukan pembelian suatu produk.
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Minat Referensial: Kecenderungan seorang konsumen untuk
mereferensikan produk perusahaan kepada orang lain.

Minat Preferensial: Minat yang menggambarkan perilaku seorang
konsumen yang memiliki preferensi utama pada produk tersebut,
yang hanya akan diganti jika terjadi sesuatu dengan produk
preferensinya.

Minat Eksploratif: Minat yang menggambarkan perilaku seorang
konsumen yang selalu mencari informasi mengenai produk yang
diminatinya dan mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat
positif dari produk tersebut.

Minat Willingness: Minat yang menggambarkan keinginan seorang
konsumen untuk memiliki suatu produk yang diinginkan dan/atau

dibutuhkannya.

Faktor-Faktor yang Membentuk Purchase intention

Menurut Kotler et al (2018) Purchase intention dipengaruhi oleh

dua faktor, yaitu:

1))

Sikap orang lain

Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang
disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu : a) Sejauh
mana sikap orang lain dapat mengurangi ketertarikan seseorang
pada alternatif yang disukai. b) Motivasi konsumen untuk menuruti
keinginan orang lain yang mencerminkan seberapa besar dorongan

konsumen untuk mengikuti pendapat atau keinginan orang lain.
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Faktor situasi yang tidak terantisipasi:

Faktor ini dapat mengubah pendirian konsumen dalam
melakukan pembelian, tergantung pada pemikiran konsumen
sendiri, apakah mereka merasa percaya diri dalam memutuskan

untuk membeli suatu barang atau tidak.

Faktor-faktor yang mempengaruhi Purchase intention

faktor-faktor yang mempengaruhi purchase intention merupakan

bagian penting dalam pemahaman perilaku konsumen dan strategi

pemasaran sebuah perusahaan. Berikut adalah faktor-faktor yang

memengaruhi purchase intention:

1)

2)

Kualitas Produk dan Layanan: Kualitas produk dan layanan
merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi purchase
intention. Konsumen cenderung lebih condong untuk membeli
produk atau menggunakan layanan yang dianggap memiliki
kualitas tinggi, karena ini memberikan keyakinan akan kepuasan
penggunaan produk tersebut (Mulyana & Andreani, 2019; Susanto
& Realize, 2022).

Harga: Harga produk juga memiliki pengaruh signifikan terhadap
Purchase intention. Konsumen akan mempertimbangkan nilai
produk atau layanan tersebut dibandingkan dengan harga yang
mereka bayar. Penawaran harga yang kompetitif atau diskon dapat
meningkatkan minat beli konsumen (Wulandari & Wijaksana,

2021).
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Kepercayaan dan Reputasi Merek: Kepercayaan konsumen
terhadap merek dan reputasi merek tersebut sangat mempengaruhi
niat mereka untuk membeli. Merek yang dianggap dapat
diandalkan dan memiliki reputasi yang baik cenderung menarik
minat beli konsumen (Susanto & Realize, 2022).

Pengalaman Konsumen: Pengalaman konsumen dengan merek
atau produk tertentu juga memainkan peran penting dalam
membentuk Purchase intention. Pengalaman positif akan
meningkatkan minat beli, sementara pengalaman negatif dapat
mengurangi minat beli bahkan mempengaruhi keputusan
konsumen untuk beralih ke merek atau produk lain (Mulyana &
Andreani, 2019).

Pengaruh Sosial: Interaksi sosial dan pengaruh dari kelompok
referensi juga dapat mempengaruhi Purchase intention. Opini dan
rekomendasi dari keluarga, teman, atau selebriti dapat
memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Kemudahan Akses dan Distribusi: Kemudahan akses produk atau
layanan juga dapat mempengaruhi Purchase intention. Konsumen
cenderung lebih condong untuk membeli produk yang mudah
diakses dan tersedia secara luas.

Brand image: Brand image yang positif dan memiliki reputasi yang
baik cenderung meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap

merek tersebut. Konsumen yang percaya pada merek cenderung
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lebih condong untuk membeli produk atau layanan dari merek
tersebut (Wulandari, 2021; Rohmanuddin & Sprayogo, 2022;

Khafid, 2023) .

B. Penelitian Terdahulu

Terdapat penelitian yang menjadi rujukan dalam penyusunan penelitian ini.

Penelitian-penelitian tersebut meliputi:

1.

Penelitian Finsa Thsan Anshori, Novian Ekawaty, dan Justika Dwi Cahyani
(2021) yang berjudul “Pengaruh Brand image dan Kualitas Produk terhadap
Minat Beli Produk J.CO Donuts & Coffee di Resinda Park Mall Karawang
pada Masa Pandemi Covid-19”. Tujuan penelitian ini guna mengetahui
pengaruh brand image dan kualitas produk terhadap minat beli pada produk
J.CO Donuts & Coffee di Resinda Park Mall Karawang. Penelitian ini
variabelnya yakni brand image dan kualitas produk sementara minat beli
sebagai variabel terikat. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif.
Simple random sampling dengan responden sejumlah 384 orang ialah teknik
sampling yang dipergunakan, penelitian ini teknis analisis datanya
mempergunakan analisis jalur. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa
Brand image mempunyai pengaruh terhadap variabel Minat Beli sebesar
13,7% sementara variabel Kualitas Produk mempunyai pengaruh terhadap
variabel Minat Beli sebesar 36,3%. Kemudian secara simultan brand image
dan kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli dengan nilai koefisien

determinasi sebesar 53.3% (Anshori ef al., 2021).
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Penelitian Taufik Zulfikar, Ine Aprianti, dan Eva Rachmawati (2022) yang
berjudul “Digital Marketing and Brand image To Increase Consumer
Purchase Interest”. Penelitian ini bertujuan untuk menilai pengaruh
pemasaran digital dan brand image terhadap minat beli mahasiswa di
lembaga bimbingan belajar di Bandung. Metode penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah regresi linear berganda. Unit analisis yang
digunakan dalam penelitian ini adalah mahasiswa di lembaga bimbingan
belajar di Bandung. Cara pengambilan sampel dilakukan dengan
menggunakan simple random sampling. Nilai koefisien 1 = 0,466 dan 2 =
0,457 serta nilai F value adalah 710,596. Hasil menunjukkan bahwa
pemasaran digital dan brand image memengaruhi minat beli baik secara
simultan maupun parsial (Zulfikar et al., 2022).

Penelitian Fani Anjani, Slamet Riyanto, dan Sutomo (2023) yang berjudul
“Pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap minat beli konsumen
kosmetik Wardah pada Toko Sheminime”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui apakah terdapat pengaruh brand image dan kualitas Produk
terhadap minat beli pada konsumen kosmetik Wardah di toko Sheminime
Tigaraksa. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif
dengan sampel sebanyak 100 responden dengan menggunakan teknik
incidental sampling. Analisis yang digunakan adalah metode analisis regresi
linier berganda dengan menggunakan SPSS 25. Hasil dalam penelitian ini
adalah brand image secara parsial berpengaruh positif dan signikan

terhadap minat beli. Kualitas produk secara parsial berpengaruh positif dan
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signikan terhadap minat beli. Secara bersamaan brand image dan kualitas
produk berpengaruh positif dan signikan terhadap minat beli (Anjani et al.,
2023).

Penelitian Farhan Budi Rosadi dan Kusdiyanto (2024) yang berjudul
“Analysis of the Influence of Brand image, Product Quality, and Price on
Consumer Purchase Interest”. Tujuan dari penelitian ini untuk menganalisis
pengaruh brand image, kualitas produk dan harga terhadap minat beli pada
konsumen matahari department store Surakarta. Jenis penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif. Data yang digunakan dalam penelitian ini
adalah data primer. Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan
dengan menyebarkan kuesioner. Penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling. Metode pengambilan sampel dalam penelitian ini
menggunakan 200 responden. Metode analisis data dalam mengolah data
dan menarik kesimpulan, peneliti menggunakan bantuan komputer melalui
program SPSS. Hasil dari penelitian ini adalah brand image berpengaruh
signifikan terhadap minat beli konsumen. Besarnya pengaruh brand image
menunjukkan bahwa konsumen selain melihat dari segi merek, juga faktor
lain seperti harga, kualitas produk dan faktor lain yang mempengaruhi minat
pembeli. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas produk
maka minat beli konsumen akan semakin meningkat. Harga berpengaruh

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Dalam hal ini,
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kebutuhan akan harga produk yang kompetitif akan meningkatkan minat

beli suatu produk itu sendiri (Rosadi & Kusdiyanto, 2024).

C. Kerangka Konsep

Hl

Brand Image

Brand Purchase Intention

Brand Attitude H2

Gambar 1. Kerangka Konsep

D. Hipotesis

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Intention

Penelitian yang dilakukan oleh Irawan & Suprapti, (2020) menunjukkan
bahwa brand image yang lebih baik berkorelasi dengan peningkatan purchase
intention. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa brand image yang positif
mengarah pada minat beli yang lebih tinggi, menunjukkan bahwa konsumen
tertarik pada merek yang dianggap baik. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan
penelitian dari Majeed et al., (2022) yang menunjukkan hubungan antara brand
image dan purchase intention sangat signifikan. Brand image yang positif tidak
hanya meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen tetapi juga
memainkan peran penting dalam memediasi efek strategi pemasaran pada niat
konsumen untuk membeli produk.
H1: Brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention konsumen Troy Company Official di Shopee.



25

Pengaruh Brand Attitude terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Al-Mu’ani et al., (2023) mendapatkan
hasil bahwa brand attitude secara signifikan mempengaruhi purchase intention
konsumen dalam konteks pemasaran. Brand attitude yang positif dapat
menyebabkan peningkatan pembelian, sementara sikap negatif dapat
menghalangi pelanggan potensial. Hasil tersebut menyoroti pentingnya
mengelola persepsi merek dalam strategi pemasaran. Penelitian dari Bhandari et
al.,, (2021) juga sependapat yang menyatakan bahwa brand image secara
signifikan memengaruhi purchase intention. Hal ini berarti bahwa ketika
konsumen memiliki sikap positif terhadap suatu merek, mereka lebih cenderung
berniat untuk membeli produknya. Hubungan antara brand attitude dan purchase
intention sangat penting dalam memahami perilaku konsumen. Brand attitude
yang positif, dipupuk oleh umpan balik merek yang efektif, dapat menyebabkan
purchase intention yang lebih tinggi, terutama ketika masalah yang ditangani
dianggap tidak stabil dan dapat dikendalikan oleh merek.
H2: Brand attitude memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention konsumen Troy Company Official di Shopee.
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BAB III

METODE PENELITIAN

A. Tipe Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian
survei. Menurut Nugraha ef al, (2023) menjelaskan bahwa pendekatan
kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme,
digunakan untuk menginvestigasi populasi atau sampel tertentu. Dalam metode
kuantitatif, data dikumpulkan dengan menggunakan instrumen penelitian dan
kemudian dianalisis secara statistik, dengan tujuan untuk menguji dan
menjelaskan hipotesis yang telah diidentifikasi (Creswell & Creswell, 2018).
Penelitian survei adalah metode yang umum digunakan dalam ilmu sosial
untuk mengumpulkan data dari responden yang mewakili populasi tertentu.
Metode ini melibatkan penggunaan kuesioner atau wawancara untuk
mengumpulkan informasi tentang perilaku, sikap, atau pendapat dari sampel
yang dipilih secara representatif dari populasi yang lebih besar (Hermawan &
Amirullah, 2016).
B. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta.
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan secara online yang terbatas
pada wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta.
C. Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini merupakan seluruh konsumen yang membeli produk

Troy Company. Peneliti menggunakan teknik nonprobability sampling dengan
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pengambilan sampel secara purposive sampling. Nonprobability sampling adalah
teknik yang tidak memberi peluang atau kesempatan yang sama bagi setiap unsur
atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel (Nugraha et al., 2023).

Teknik purposive sampling dapat dikatakan sebagai desain nonprobability
sampling yang merupakan teknik pengambilan sampel yang difokuskan pada
kategori responden dengan kemampuan menyampaikan informasi yang dibutuhkan
dimana mereka merupakan sumber informasi relevan atau karena telah memenuhi
kritetia yang ditetapkan peneliti (Sekaran & Bougie, 2020). Jumlah sampel yang
ditargetkan adalah sebanyak 120 sampel. Menurut Ferdinand dalam kusuma
(2014:29) penentuan jumlah sampel dalam kondisi populasi yang tidak diketahui
dapat dilakukan dengan menggunakan rumus untuk populasi tak terhingga (unknown
population) sebagai berikut.

ZZ

" Ay
Keterangan:
n= Ukuran sampel
z= Tingkat distribusi normal pada taraf signifikan 5%, maka z= 1,96
u= Margin of error, tingkat kesalahan yang ditolelir (ditentukan 10%)
Dengan rumus tersebut diatas maka diperoleh perhitungan sebagai berikut:
1,962

"= 400,02

= 96,4 dibulatkan menjadi 97
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Berdasarkan di atas maka perhitungan responden yang menjadi sampel pada
penelitian ini disesuaikan menjadi 100-120. Jumlah batas 120 dipilih karena
dianggap cukup untuk mewakili karakteristik populasi yang homogen, serta untuk
menjaga keseimbangan antara kualitas data dan kemampuan penelitian dalam
pengumpulan data secara efisien.

Teknik purposive sampling yang digunakan dalam penelitian ini mengharuskan

responden dengan kriteria berikut.

1. Responden yang berdomisili di wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta yang
menggunakan aplikasi Shopee.
2. Responden yang pernah melakukan transaksi di Shopee Troy Company

Official Shop.

D. Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data
1. Sumber data
a. Data Primer
Data primer merujuk pada informasi yang diperoleh secara langsung dan
terkait dengan penelitian (Creswell & Creswell, 2018). Data primer pada
penelitian ini didapatkan dari responden yang terdiri dari nama, pekerjaan, umur,
jenis kelamin, alamat, nomor telp/Wa.
2. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan penelitian lapangan (field research). Teknik ini

dilakukan dengan turun secara langsung ke lapangan penelitian untuk
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memperoleh data-data yang berkaitan dengan kebutuhan penelitian. Data

tersebut diperoleh dengan cara (Suparmun & Susilo, 2020):

a. Dokumentasi, yaitu dengan membaca buku, literatur, karya ilmiah
lainnya, dan sumber data lain yang berasal dari media elektronik seperti
internet yang mempunyai hubungan dengan penelitian. Dalam
penelitian ini, sumber yang dicari berhubungan dengan pengaruh brand
image dan brand attitude terhadap minat beli product Troy Company.

b. Kuesioner, yaitu metode pengumpulan data dengan cara memberikan
seperangkat pertanyaan dan pernyataan tertulis kepada responden untuk
dijawab.

Kuesioner (angket) adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis
kepada responden untuk dijawab (Solimun et al., 2022). Pengumpulan data
sering tidak memerlukan kehadiran peneliti, namun cukup diwakili oleh
daftar pertanyaan (kuesioner) yang sudah disusun secara cermat terlebih
dahulu (Nugraha et al., 2023).

Teknik kuesioner dilakukan dengan memberikan dan menyebarkan
daftar pertanyaan kepada para responden yang terkait dalam penelitian ini,
dengan harapan agar mereka memberikan respon atas daftar pertanyaan
tersebut. Kemudian, jawaban dari setiap responden diberi skor dengan skala
Likert. Dalam penelitian ini, data diperoleh dengan menyebarkan daftar
pertanyaan yang berkaitan dengan pengaruh brand image dan brand attitude

terhadap minat beli pada konsumen Troy Company.
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Menurut Suparmun & Susilo (2020), skala Likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial. Dalam penelitian fenomena sosial ini, fenomena
telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti yang selanjutnya disebut
sebagai variabel penelitian. Dengan skala Likert, variabel yang akan diukur
dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut
dijadikan sebagai titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang
dapat berupa pernyataan atau pertanyaan.

Menurut Sekaran & Bougie, (2020) skala likert digunakan untuk
mengukur seberapa kuat responden penelitian mengatakan setuju atau tidak
setuju yang terdiri dari lima poin skala. Skala likert digunakan sebagai
metode dalam melakukan pengukuran pada penelitian ini. Skala likert
digunakan untuk mengukur seberapa kuat responden penelitian mengatakan
setuju atau tidak setuju yang terdiri dari lima poin skala (Sekaran & Bougie,
2020). Berdasarkan skala ini, maka variabel akan diubah menjadi variabel
indikator, setelah itu indikator-indikator dibentuk menjadi konsensus
sebagai pembuatan item instrument yang berbentuk pertanyaan dan
pernyataan (Sekaran & Bougie, 2020). Penggunaan 5 skala likert pada
penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 3.1

Tabel 3.1 Alternatif Jawaban Skala Likert

Alternatif Jawaban Skala Nilai
Sangat Tidak Setuju (STS) 1
Tidak Setuju (TS) 2
Netral (N) 3
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Setuju (S) 4
Sangat Setuju (SS) 5

Definisi dan Pengukuran Operasional Variabel

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari variabel

independen dan dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah

Brand image dan variabel dependen dalam penelitian ini adalah Purchase

intention. Definisi operasional masing-masing variabel adalah sebagai berikut:

Brand image

Brand image merupakan bagian penting dari persepsi konsumen
terhadap suatu merek yang terbentuk melalui pengalaman, asosiasi, dan
pengetahuan konsumen terhadap produk yang ditawarkan (Hien et al., 2020).
Dalam konteks penelitian ini brand image didefinisikan sebagai persepsi
konsumen terhadap Troy Company Official di Shopee yang terbentuk
melalui pengalaman terhadap kualitas produk, tampilan visual, reputasi toko,
serta konsistensi antara promosi dan kenyataan produk yang diterima. Citra
merek mencerminkan bagaimana konsumen menilai Troy Company sebagai
merek yang dapat dipercaya, berkualitas, dan sesuai dengan harapan.
Brand Attitude

Brand attitude merupakan penilaian umum konsumen terhadap suatu
merek, yang mencerminkan sejauh mana konsumen memiliki pandangan
positif terhadap merek tersebut (Kumar et al., 2024). Konsumen dengan
sikap positif cenderung merasa terhubung dengan merek, bersedia

membayar lebih, menunjukkan loyalitas, dan memiliki kecenderungan niat
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beli yang lebih tinggi. Dalam konteks penelitian ini, sikap merek merupakan
penilaian atau evaluasi keseluruhan konsumen terhadap Troy Company
Official di Shopee, yang tercermin dari tingkat ketertarikan, rasa percaya,
dan kepuasan terhadap merek tersebut. Konsumen yang mempunyai sikap
merek yang positif cenderung bersikap loyal, merasa cocok secara personal
dengan merek, serta memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian.
Purchase intention

Purchase intention atau niat pembelian merepresentasikan
kecenderungan atau rencana seseorang untuk melakukan pembelian di masa
mendatang, serta menunjukkan tingkat keyakinan individu yang berpotensi
berubah menjadi tindakan pembelian nyata (Hien et al., 2020). Dalam
konteks penelitian ini, niat pembelian merupakan kecenderungan konsumen
untuk membeli produk Troy Company Official di Shopee, yang tercermin
dari minat, keinginan, dan keyakinan konsumen untuk melakukan

pembelian, merekomendasikan, atau melakukan pembelian ulang di masa

mendatang.
Tabel 3.2 Indikator
Variabel | Kode Indikator Sumber
Saya merasa produk dari Troy Company | (Kumar et
BI1
Brand memiliki kualitas yang baik al., 2024)
Image Saya merasa produk dari Troy Company
BI2
memiliki kesan cerita yang baik
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Saya merasa produk dari Troy Company

BI3 | dapat diandalkan untuk meningkatkan
penampilan dan gaya berbusana
Saya percaya produk dari Troy Company | (Hien et
Bl4
memiliki kualitas merek yang tinggi al., 2020)
Saya merasa bahan dari produk Troy
BI5
Company lebih baik dari merek lain
Saya ~mempunyai ide/perasaan  yang
BA1 | menyenangkan tentang produk Troy
Company
Saya memiliki reputasi yang baik dari
Brand BA2 (Kumar et
Produk Troy Company
Attitude al., 2024)
Saya lebih menyukai produk dari Troy
BA3
Company
Saya merasa produk Troy Company masuk
BA4
akal dalam kualitas produk
Saya akan membeli produk dari Troy | (Kumar et
PI1
Company al., 2024)
Saya berniat untuk membeli produk dari
Purchase P12
Troy Company di masa depan
Intention
Saya akan membeli produk Troy Companu
PI3 | dibanding merek lain yang tersedia di

pasaran.
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Saya akan segera membeli produk dari Troy | (Hien et
Pl4
Company al., 2020)
Saya akan membeli produk dari Troy
PIS
Company dalam waktu dekat
Saya ingin mencoba membeli produk dari
PI6
Troy Company

F. Teknik Analisis Data
Analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah analisis kuantitatif,
yaitu analisis data yang menggunakan perhitungan statistik yang sudah tersedia
(Nugraha et al., 2023). Analisis data secara kuantitatif yang di gunakan dalam
penelitian ini, meliputi:
1. Uji Kualitas Instrumen dan Data
Sebelum melakukan analisis utama, data yang dikumpulkan akan diperiksa
untuk memastikan validitas dan keakuratannya. Validitas dapat diukur
dengan membandingkan data yang terjadi pada objek dengan data yang
dapat dikumpulkan oleh peneliti (Sugiyono, 2017). Kriteria pengujian ini
sebagai berikut:
a. Jika r hitung > r tabel maka pernyataan tersebut dinyatakan valid.
b. Jika r hitung <r tabel maka pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid.

c. Nilai r hitung dapat dilihat pada kolom corrected item total correlation.

Uji reliabilitas didefinisikan sebagai sejauh mana hasil pengukuran

dengan objek yang sama akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono,
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2017). Dengan menggunakan program SPSS 25.0 untuk Windows, variabel

ditunjukkan reliabel sesuai dengan kriteria berikut:

1. Jikar-alpha positif dan lebih besar dari r-tabel maka pernyataan tersebut
reliabel.

2. Jikar-alpha negatif dan lebih kecil dari r-tabel maka pernyataan tersebut
tidak reliabel.
a. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,6 maka reliabel

b. Jika nilai Cronbach’s Alpha < 0,6 maka tidak reliabel

Variabel dikatakan baik apabila memiliki nilai Cronbach’s Alpha > dari 0,6

(Priyatno, 2013).

2. Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif adalah analisis statistik yang digunakan untuk
menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang
telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa membuat kesimpulan yang berlaku
untuk umum (Wujarso et al., 2023). Statistik deskriptif dalam penelitian ini
meliputi:
a) Mean, yaitu nilai rata-rata dari data yang diamati.
b) Maksimum, yaitu nilai tertinggi dari data yang diamati.
¢) Minimum, yaitu nilai terendah dari data yang diamati.
d) Standar deviasi digunakan untuk mengetahui variabilitas dari

penyimpangan terhadap nilai rata-rata.
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Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik mengacu pada serangkaian pengujian yang dilakukan
untuk memeriksa sejauh mana data memenuhi asumsi yang mendasari
penggunaan model regresi. Asumsi-asumsi ini penting untuk dipenuhi agar hasil
analisis regresi dapat diandalkan. Berikut adalah beberapa uji asumsi klasik yang
peneliti gunakan.
a. Uji Normalitas

Pemeriksaan distribusi normal dipakai untuk mengevaluasi apakah
data yang ada setuju dengan distribusi normal sehingga dapat diaplikasikan
dalam analisis statistik parametrik (Gunawan, 2020). Salah satu metode
yang digunakan untuk mendeteksi ketidaknormalan adalah dengan
melakukan uji Kolmogorov-Smirnov, yang bertujuan untuk menilai
kesetujuan sampel dengan distribusi normal di populasi.

Dalam pengujian menggunakan perangkat lunak SPSS versi 25 untuk
Windows, terdapat tiga metode yang dapat diterapkan. Seperti dijelaskan
oleh (Metha & Patel, 2013), ada tiga metode dalam uji normalitas data, yaitu
menggunakan extract P-values, monte carlo P-values, dan asymptotic P-
values. Dalam banyak penelitian, metode asymptotic P-values sering
digunakan untuk menilai apakah data mengikuti distribusi normal. Namun,
metode ini memiliki kelemahan yang dapat mempengaruhi hasil data
sehingga data tersebut mungkin dianggap tidak mengikuti distribusi normal.

Asymptotic P-values memiliki kelemahan ketika diterapkan pada data

yang memiliki ukuran kecil, tidak seimbang, atau distribusi yang tidak baik,
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yang dapat mengakibatkan hasil yang tidak akurat (Metha & Patel, 2013).
Oleh karena itu, selain menggunakan persamaan asymptotic, salah satu
alternatifnya adalah menggunakan metode Monte Carlo. Metode Monte
Carlo melibatkan pengambilan sampel berulang. Untuk menerapkan
metode Monte Carlo dalam wuji Kolmogorov-Smirnov, Anda perlu memilih
opsi “Monte Carlo” pada bagian “extract” dan kemudian menentukan nilai
tingkat kepercayaan dan jumlah sampel yang akan digunakan.

Dalam penelitian ini, uji normalitas data menggunakan uji One
Sample Kolmogorov-Smirnov. Keputusan didasarkan pada hasil nilai
monte carlo sig (2-tailed), dengan pertimbangan sebagai berikut:

1) Jika nilai monte carlo sig (2-tailed) yang dihasilkan > 0,05 maka
residual berdistribusi normal.

2) Jika nilai monte carlo sig (2-tailed) yang dihasilkan < 0,05, maka
residual tidak berdistribusi normal.

Alasan menggunakan hasil monte carlo (sig 2-tailed) adalah
karena jumlah sampel yang digunakan hanya sekitar 150 responden.
Selain itu, jumlah responden bisa diatur pada pengujian normalitas
dengan monta carlo dengan SPSS versi 25 for windows, sehingga
hasilnya bisa akurat.

b. Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menemukan apakah

terdapat variasi dalam varian residual dari pengamat ke pengamat lain

dalam analisis regresi yang dilakukan. Apabila varian residual
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konsisten antara satu pengamat dengan yang lain, maka kondisinya
disebut homoskedastisitas. Sebaliknya, jika terdapat variasi dalam
varian residual antara pengamat-pengamat tersebut, maka ini disebut
sebagai heteroskedastisitas. Suatu model regresi yang harus terpenuhi
adalah model yang homoskedastis, artinya tidak terdapat keberagaman
varian residual, sehingga data mencerminkan variasi ukuran yang
konsisten (Efendi et al., 2020). Untuk mengamati hal ini, cara yang
dapat digunakan adalah uji Glejser. Dasar pengambilan keputusan
dalam melakukan uji Glejser adalah sebagai berikut:
1) Jika nilai signifikansi > 0,05 maka data tidak terjadi
heteroskedastisitas.

2) Jika nilai signifikansi < 0,05 maka data terjadi heteroskedastisitas.
Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi
linear terdapat korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t
dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika
terjadi korelasi, maka dinamakan ada masalah autokorelasi. Model
regresi yang baik adalah regresi yang bebas dari autokorelasi. Untuk
mendeteksi ada atau tidaknya autokorelasi, peneliti menggunakan Uji
Durbin-Watson (DW test) (Ghozali, 2016).

Uji Durbin-Watson akan menghasilkan nilai yang nantinya akan
dibandingkan dengan dua nilai pada Tabel Durbin-Watson, yaitu

Durbin Upper (DU) dan Durbin Lower (DL).
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4. Uji Regresi Linear Berganda

Untuk melihat pengaruh antara variabel X (Brand Image dan Brand
Attitude) terhadap variabel Y (Purchase intention) pada konsumen Troy
Company maka peneliti melakukan uji regresi linear sederhana. Menurut
Waujarso et al, (2023), regresi linear sederhana didasarkan pada hubungan
fungsional atau kausal satu variabel independen dengan satu variabel
dependen.

Adapun bentuk persamaan dari regresi linier sederhana ini adalah
sebagai berikut:

Y =« +bX1+bX2+c¢
Purchase intention = < + brand image + brand attitude + ¢

Keterangan:
Y = Subjek dalam variabel dependen yang diprediksikan
o = Konstanta
b = Koefisien regresi sederhana
X = Variabel Independen
€ = Standard error
Sumber: (Sudariana & Yoedani, 2022)

5. Uji Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) adalah angka untuk menyatakan atau
digunakan untuk mengetahui kontribusi atau sumbangan yang diberikan
oleh sebuah variabel atau lebih X (bebas) terhadap variabel Y (terikat). Jadi

koefisien determinasi adalah mengukur seberapa jauh kemampuan variabel
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X mempengaruhi variabel Y (Wujarso et al., 2023). Semakin besar koefisien
determinasi maka semakin baik kemampuan X mempengaruhi Y.
Uji Hipotesis (Uji t)

Uji hipotesis (uji t) digunakan untuk mengetahui apakah koefisien
regresi signifikan atau tidak pada masing-masing variabel independen (X)
terhadap variabel dependen (Y) (Wujarso et al., 2023). Langkah-langkah
untuk uji hipotesis adalah sebagai berikut:

a) Membuat hipotesis dalam bentuk kalimat
Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah Terdapat
pengaruh yang signifikan dari Brand image terdahap Purchase
intention pada konsumen Troy Company.
b) Menentukan taraf signifikansi
Menentukan taraf signifikan dengan ketentuan a = 5% atau 0,05.
Jika nilai signifikasi < 0,05 maka hipotesis yang diajukan diterima,
sebaliknya jika nilai signifikasi > 0,05 maka hipotesis yang diajukan
ditolak.
c¢) Kaidah pengujian hipotesis
1) Jikat hitung >t tabel, maka hipotesis diterima, hal ini menyatakan
bahwa terdapat pengaruh antara Brand image (X1) terhadap
Purchase intention (Y). Brand attitude (X2) terhadap Purchase
intention (Y).
2) Jika t hitung <t tabel, maka hipotesis ditolak, hal ini menyatakan

bahwa tidak terdapat pengaruh antara Brand image (X) terhadap
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Purchase intention (Y). Brand attitude (X2) terhadap Purchase

intention (Y).



42

BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum

Berdasarkna data yang diperoleh pada penelitian ini, terdapat sebanyak 120
responden dengan jangka waktu 14 hari. Penentuan pemilihan responden
menggunakan metode purposive sampling dengan mempertimbangkan kriteria
yang telah ada. Setelah melakukan screening terdapat 120 resonden yang telah
sesuai dengan kriteria yang telah ada.

Pada tahapan ini menjelaskan mengenai data-data deskriptif yang telah
terkumpul dari para responden. Peneliti menentukan beberapa karakteristik yang
akan dideskripsikan, diantaranya yaitu jenis kelamin responden, usia responden,
dan pekerjaan responden.

4.1.1 Karakteristik berdasarkan jenis kelamin responden

Jenis kelamin responden merupakan karakteristik pertama yang terdiri dari dua
kategori yaitu laki-laki dan perempuan. Berdasarkan data dari kuesioner yang
didistribusikan dan sesuai dengan kriteria yang ditetapkan terdapat 120 dengan
hasil sebagai berikut:

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Laki-laki 90 75%
Perempuan 30 25%
Total 120 100%

Sumber : data primer, diolah 2025
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Berdasarkan pada tabel 4.1, terdapat hasil karakteristik jenis kelamin
responden. Jenis kelamin responden didominasi oleh laki-laki dengan jumlah 90
responden atau dengan persentase sebesar 75%. Kemudian terdapat responden
dengan jenis kelamin perempuan berjumlah 30 responden atau dengan persentase
sebesar 25%.

4.1.2 Karakteristik berdasarkan usia responden

Usia responden merupakan karakteristik kedua yang terdiri dari tiga kategori

usia. Berdasarkan data dari kuesioner yang didistribusikan dan sesuai dengan

kriteria yang ditetapkan terdapat 120 dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.2 Usia Responden
Usia Jumlah Presentase
17-22 Tahun 63 52,5%
23-28 Tahun 38 31,7%
29-32 Tahun 19 15,8%
Total 120 100%

Sumber : data primer, diolah 2025

Berdasarkan pada tabel 4.2, terdapat hasil karakteristik usia responden. Haisl
menunjukkan bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 17 hingga 22
tahun dengan jumlah 63 responden atau sebesar 52,5%. Selanjutnya, menunjukkan
bahawa rentang usia responden 23 hingga 28 tahun berjumlah 38 responden atau
sebesar 31,7%. Kemudian, sebanyak 19 responden atau sebesar 15,8% berada pada

rentang usia 29-32 tahun.
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4.1.3 Karakteristik berdasarkan pekerjaan responden
Pekerjaan responden merupakan karakteristik ketiga yang terdiri dalam
penelitian ini. Berdasarkan data dari kuesioner yang didistribusikan dan sesuai
dengan kriteria yang ditetapkan terdapat 120 dengan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden

Usia Jumlah Presentase
Mahasiswa/Pelajar 66 55%
Wiraswasta 16 13%
Karyawan 34 28%
Lainnya 4 3,3%
Total 120 100%

Sumber : data primer, diolah 2025
Berdasarkan pada tabel 4.3, terdapat hasil karakteristik pekerjaan responden.
Haisl menunjukkan bahwa mayoritas responden memiliki pekerjaan sebagai
mahasiswa/pelajar dengan jumlah 66 responden atau sebesar 55%. Kemudian
sebanyak 34 responden atau sebesar 28% bekerja sebagai karyawan. Hasil
menunjukkan terdapat responden yang pekerja sebagai wiraswasta sebanyak 16
responden atau sebesar 13% dan responden yang menjawab lain-lain sebanyak 4
responden atau sebesar 3,3%.
4.2 Hasil Uji Kualitas Instrumen dan Data
4.2.1 Hasil Uji Validitas
Peneliti melakukan pengujian kevalidan item kuesioner dengan tujuan
menentukan kevalidan sebuah indikator pertanyaan pada kuesioner penelitian.

Indikator pertanyaan kuesioner dikatakan valid jika tingkat signifikansi 5% jika r
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hitung > r tabel. Sedangkan jika r hitung < r tabel maka pernyataan tersebut tidak

valid. Hasil uji validitas dapat ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.4 Uji Validitas Instrumen

Variabel Item R Hitung R Tabel Keterangan
BI1 0,894 0,177 Valid
BI2 0,887 0,177 Valid
Brand Image BI3 0,921 0,177 Valid
BI4 0,876 0,177 Valid
BI5 0,927 0,177 Valid
BAI 0,943 0,177 Valid
Brand BA2 0,974 0,177 Valid
Attitude BA3 0,964 0,177 Valid
BA4 0,975 0,177 Valid
PI1 0,944 0,177 Valid
P12 0,946 0,177 Valid
Purchase PI3 0,948 0,177 Valid
Intention P14 0,946 0,177 Valid
PI5 0,903 0,177 Valid
PI6 0,923 0,177 Valid

Sumber : data primer, diolah 2025

Berdasarkan hasil pada tabel 4.4 menunjukkan bahwa seluruh instrumen
pertanyaan pada penelitian ini dinyatakan valid. Hal tersebut dapat dilihat dari nilai
r hitung > r tabel (0,177). Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa semua
instrumen pertanyaan layak digunakan dalam penelitian ini sebagai tolak ukur sebuah
variabel.
4.2.2 Hasil Uji Reliabilitas

Peneliti melakukan uji reliabilitas dengan tujuan untuk menilai ketergantungan

instrumen pertanyaan dalam kuesioner dan memastikan bahwa responden
memberikan jawaban dengan konsisten pada setiap pertanyaan yang diajukan.
Apabila nilai Cronbach's Coefficient Alpha lebih besar dari 0,6 maka kuesioner

sebagai alat ukur dinyatakan reliabel. Jika nilai Cronbach's Coefficient Alpha lebih
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kecil 0,6 maka kuesioner sebagai alat ukur dinyatakan tidak reliabel. Hasil pengujian

reliabilitas dapat ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.5 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Brand Image 0.942 Reliabel
Brand Attitude 0.975 Reliabel
Purchase Intention 0.971 Reliabel

Sumber : data primer, diolah 2025
Berdasarkan hasil pada tabel 4.5 menunjukkan hasil uji reliabilitas pada variabel

brand image, brand attitude, dan purchase intention memiliki nilai cronbach
alpha >0.6. Berdasarkan hasil uji reliabilitas dapat disimpulkan bahwa keseluruhan
variabel pada penelitian ini dinyatakan reliabel. Menurut hasil reliabilitas variabel
dikatakan bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini telah terukur akurat
dan mencerminkan perilaku untuk diteliti.
4.3 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.3.1 Hasil Uji Normalitas

Tahapan berikutnya, peneliti melakukan uji normalitas dengan tujuan
mengamati apakah data berdistribusi normal atau tidak, pengujian ini menggunakan
uji normalitas data menggunakan uji One Sample Kolmogorov-Smirnov. Hasil uji

normalitas dapat dilihat pad atabel dibawah ini.

Tabel 4.6 Uji Normalitas

Variabel Sig Batas Keterangan
Unstandar Residual 0.335 >(,05 Normal
Sumber : data primer, diolah 2025
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Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.6 menunjukkan bahwa nilai
asymp.sig sebesar 0.335 > 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa data

dalam penelitian ini berdistribusi normal.

4.3.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Tahapan berikutnya yang dilakukan peneliti yaitu melakukan uji

heterokedasitas. Hasil uji heterokedasitas dapat dilihat pad atabel dibawah ini.

Tabel 4.7 Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig Batas Keterangan
Brand Image 0,913 >0,05 Tidak terjadi heterokedasitas
Brand Attitude 0,641 >0,05 Tidak terjadi heterokedasitas

Sumber : data primer, diolah 2025

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.7 menunjukkan bahwa nilai
signifikansi pada variabel brand image yaitu 0,913 > 0,05 dan brand attitude yaitu
0,641 > 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa varibel-variabel pada
penelitian ini tidak terjadi heterokedasitas.
4.3.3 Hasil Uji Autokorelasi

Tahapan berikutnya melakukan pengujian Durbin Watson (DW test) pada
penelitian ini dan mendapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.8 Uji Autokorelasi

DU DW 4-DU Keterangan
1,736 1,862 2,264 Tidak terjadi autokorelasi
Sumber : data primer, diolah 2025

Berdasarkan hasil uji autokorelasi pada tabel 4.8 mengenai uji autokorelasi
yang menunjukkan bahwa nilai DW sebesar 1,862 dimana nilai tersebut terletak

diantara nilai DU dan 4-DU. Besar nilai DU adalah 1,736 dan besar nilai 4-DU adalah
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2,264 (DU < DW < 4-DU). Berdasarkan besaran nilai tersebut dapat disimpulkan
bahwa tidak terjadi autokorelasi dalam model regresi yang digunakan dalam
penelitian ini.
4.4 Hasil Uji Hipotesis
4.4.1 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Tahapan berikutnya melakukan uji regresi linier berganda pada penelitian
ini dan mendapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.9 Uji Regresi Linear Berganda

Variabel B t hitung Sigt Keterangan
(Constant) 3,323
Brand Image 0,467 4.046 ,000  Signifikan
Brand Attitude 0,522 4,322 ,000  Signifikan
F Hitung 30,220
Sig F 0,000
Adjusted R Square 0,329

Berdasarkan hasil tabel 4.9 mengenai perhitungan uji regresi linear berganda
didapatkan hasil sebagai berikut:
Y =3,323+0,467 X1 + 0,522 X2 + ¢
Persamaan diatas dapat diartikan sebagai berikut:
1. o = 3,323 berarti jika brand image dan brand attitude bernilai nol, sehingga
purchase intention akan bernilai 3,323 satuan.
2. b1=0,467berarti bahwa jika brand image meningkatkan sebesar satu-satuan dan
variabel yang lain benilai konstan, maka purchase intention masyarakat terhadap
produk Troy Company melalui aplikasi Shopee akan meningkat sebesar 0,467

satuan.
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3. b2 =0,522, berarti bahwa jika brand attitude meningkatkab sebesar satu-satuan
dan variabel yang lain bernilai konstran, maka purchase intention masyarakat
terhadap produk Troy Company melalui aplikasi Shopee akan meningkat
sebesar 0,522 satuan.

4.4.2 Hasil Uji T (Parsial)
Tahapan berikutnya melakukan uji T (parsial) pada penelitian ini dan
mendapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.10 Uji T (Parsial)

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 3,323 2,344 1,418 ,159
Brand Image ,467 115 ,335 4,046 ,000
Brand 522 121 358 4322 000
Attitude

a. Dependent Variable: Purchase Intention

Berdasarkan hasil uji autokorelasi pada tabel 4.10 mengenai uji T (Parsial)
yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara parsial antara variabel
independen dengan variabel dependen. Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat
dinyatakan bahwa hasil pengujian menunjukkan nilai koefisien B sebesar 0,467.
Hubungan keduanya memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga menunjukkan
bahwa terdapat pengaruh positif antara brand image terhadap purchase intention.
Pengaruh tersebut berarti bahwa semakin baik brand image suatu merek maka akan
meningkatkan purchase intention. Jika dilihat dari nilai T hitung sebesar 4,046
dimana nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel (t hitung 4,046 > t tabel 1,984) maka

dapat diartikan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap purchase intention.
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Sehingga H1 yang menyatakan “terdapat pengaruh positif dan signifikan brand
image terhadap purchase intention” dapat diterima.

Hubungan antara brand attitude dengan purchase intention menunjukkan
nilai koefisien B sebesar 0,522, hal tersebut menunjukkan bahwa brand attitude
berpengaruh terhadap purchase intention secara positif. Hasil tersebut berarti bahwa
semakin baik atau positif brand attitude maka akan meningkatkan purchase intention.
Jika dilihat dari nilai T hitung sebesar 4,046 dimana nilai t hitung lebih besar dari
nilai t tabel (t hitung 4,322 > t tabel 1,984) maka dapat diartikan bahwa brand image
berpengaruh positif terhadap purchase intention. Sehingga H2 yang menyatakan
“terdapat pengaruh positif dan signifikan brand attitude terhadap purchase intention”
dapat diterima.

4.4.3 Hasil Koefisien Determinasi (Adjusted R?)
Tahapan berikutnya melakukan uji koefisien determinasi pada penelitian ini

dan mendapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 4.11 Uji Determinasi (Adjusted R?)

Model Summary®

Std. Error
Adjusted | of the
Model | R | R Square | R Square | Estimate

1 ,5842 ,341 ,329 4915
a. Predictors: (Constant), Brand Attitude, Brand
Image

b. Dependent Variable: Purchase Intention

Berdasarkan tabel 4.10 mengenai hasil wuji koefisien determinasi
menunjukkan bahwa besarnya koefisien determinasi (R?) sebesar 0,341 artinya

variabel brand image dan brand attitude secara bersama-sama mempengaruhi
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variabel purchase intention sebesar 34,1% sisanya sebesar 65,9% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak dimasukkan ke dalam model penelitian pada penelitian ini.
4.5 Pembahasan

Hasil penelitian dalam menguji HI menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara brand image terhadap purchase intention konsumen
dalam pembelian produk Troy Company melalui aplikasi Shopee. Hal ini
dibuktikan dengan nilai koefisien regresi positif serta signifikansi di bawah 0,05.
Temuan tersebut sejalan dengan beberapa temuan penelitian terdahulu seperti yang
dilakukan oleh (Irawan & Suprapti, (2020); Majeed et al., (2022); Thzaturrahma &
Kusumawati, (2021); Chen et al., (2021); Sylvia & Ramli, (2024); Moslehpour et
al., (2022)) menunjukkan bahwa brand image yang lebih baik berkorelasi dengan
peningkatan purchase intention. Berdasarkan penelitian terdahulu mengindikasikan
bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap citra merek Troy Company, maka
semakin tinggi pula niat mereka untuk melakukan pembelian. Adanya hasil yang
signifikan juga memberikan bukti bahwa terdapat hasil penelitian yang memiliki
implikasi penting bagi variabel brand image dan purchase intention yang nantinya
diterapkan secara bersamaan.

Hasil uji H1 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara brand image terhadap purchase intention konsumen dalam pembelian
produk Troy Company melalui aplikasi Shopee. Hal tersebut menunjukkan bahwa
citra merek yang kuat dan positif mampu menciptakan persepsi kepercayaan,

kualitas, dan kredibilitas terhadap produk yang ditawarkan. Citra merek yang kuat
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dan positif mampu menciptakan persepsi kepercayaan, kualitas, dan kredibilitas
terhadap produk yang ditawarkan.

Secara logis, ketika konsumen memiliki persepsi yang baik terhadap merek
misalnya, karena kemasan konsistensi kualitas produk atau ulasan positif dari
pelanggan lain maka akan merasa lebih yakin dan aman untuk melakukan
pembelian. Citra merek yang positif meminimalkan keraguan dan risiko persepsi
terhadap produk, yang merupakan faktor penting dalam pengambilan keputusan
pembelian produk melalui platform e-commerce. Keterkaitan ini didukung oleh
attitude contagion theory, yang menjelaskan bahwa persepsi positif konsumen
terhadap suatu merek dapat menyebar dan memengaruhi individu lain melalui
pengalaman atau ulasan konsumen sebelumnya (Kumar et al., 2024). Dalam
konteks penelitian ini yang dilakukan pada platfrom Shopee, ulasan dan reputasi
Troy Company membentuk persepsi kolektif yang menjadi dasar terciptanya citra
merek di benak calon pembeli. Ketika persepsi positif ini terus diperkuat oleh
pengalaman konsumen lain, maka purchase intention pun meningkat.

Pada saat konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap sebuah merek,
maka cenderung merasa lebih yakin dan nyaman dalam mengambil keputusan
pembelian, terutama dalam konteks belanja daring yang rentan terhadap
ketidakpastian. Platform e-commerce seperti Shopee, menawarkan banyak pilihan
produk sejenis, brand image yang baik menjadi pembeda utama yang mendorong
preferensi dan niat beli konsumen. Merek yang dikenal dan memiliki reputasi
positif akan lebih mudah menarik perhatian serta membentuk niat beli karena

dianggap lebih terpercaya, bernilai, dan sesuai dengan harapan konsumen. Oleh
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karena itu, hasil H1 yang signifikan mencerminkan bahwa persepsi konsumen
terhadap citra Troy Company berkontribusi secara nyata dalam membentuk intensi
mereka untuk membeli produk melalui Shopee.

Hasil penelitian dalam menguji H2 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
positif dan signifikan antara brand attitude terhadap purchase intention konsumen
dalam pembelian produk Troy Company melalui aplikasi Shopee. Temuan ini
dibuktikan melalui nilai koefisien regresi yang positif serta nilai signifikansi di
bawah 0,05. Hasil penelitian tersebut sejalan dengan penelitia yang pernah
dilakukan oleh (Al-Mu’ani et al., (2023); Bhandari et al., (2021); Lin et al., (2021);
Kumagai, (2021); Machi et al., (2022); Febrian & Fadly, (2021)) mendapatkan hasil
bahwa brand attitude secara signifikan mempengaruhi purchase intention
konsumen. Berdasarkan temuan penelitian sebelumnya mengindikasikan bahwa
semakin positif sikap konsumen terhadap merek Troy Company, maka semakin
tinggi pula niat mereka untuk melakukan pembelian. Adanya hasil yang signifikan
juga memberikan bukti bahwa terdapat hasil penelitian yang memiliki implikasi
penting untuk variabel brand attitude dan purchase intention yang nantinya akan
diterapkan secara bersamaan.

Hasil uji H2 menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara brand attitude terhadap purchase intention karena sikap konsumen terhadap
merek merupakan faktor psikologis penting yang memengaruhi keputusan
pembelian. Brand attitude mencerminkan evaluasi emosional dan kognitif
konsumen terhadap merek, seperti sejauh mana konsumen menyukai, mempercayai,

atau merasa cocok dengan produk yang ditawarkan oleh Troy Company. Hal
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tersebut mengindikasikan bahwa semakin positif sikap konsumen terhadap merek
Troy Company yang ditunjukkan melalui rasa suka, kepercayaan, dan kenyamanan
terhadap merek, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian. Sikap positif terbentuk dari pengalaman konsumen terhadap
merek, mulai dari kualitas produk, pelayanan, hingga kemudahan transaksi. Ketika
konsumen merasa puas, maka akan membentuk evaluasi internal yang cenderung
mengarah pada keputusan pembelian, bahkan untuk pembelian ulang.

Secara logis, sikap terhadap merek adalah hasil dari evaluasi kognitif
(penilaian berdasarkan informasi dan pengalaman) dan afektif (perasaan atau emosi
yang melekat pada merek). Ketika konsumen membentuk sikap positif terhadap
Troy Company, hal ini berarti bahwa konsumen telah mengalami atau
mempersepsikan hal-hal yang menyenangkan dari merek tersebut. Persepsi ini baik
dari segi kualitas produk, konsistensi pelayanan, kemudahan berbelanja, maupun
tampilan merek di platform Shopee. Sikap ini menjadi dasar yang kuat bagi
seseorang dalam mengambil keputusan perilaku, karena dalam psikologi konsumen,
sikap merupakan determinan utama dari niat. Konsumen yang menyukai merek
Troy, merasa nyaman dengannya, dan menilai merek tersebut relevan dengan
identitas atau preferensi mereka, akan lebih termotivasi untuk membeli. Bahkan
jika terdapat produk serupa dari merek lain, konsumen dengan aftfitude yang kuat
terhadap Troy Company cenderung mempertahankan pilihan mereka karena sudah
ada kedekatan emosional atau persepsi kepercayaan.

Hasil penelitian dengan attitude contagion theory, di mana sikap positif

terhadap suatu merek tidak terbentuk secara mandiri, melainkan juga dipengaruhi
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oleh lingkungan sosial digital seperti ulasan produk, rating, dan testimoni pembeli
lain (Kumar et al., 2024). Konsumen secara tidak sadar menyerap persepsi yang
positif dan menyesuaikan sikap pribadi terhadap merek berdasarkan informasi yang
didapatkan. Ketika banyak orang menunjukkan sikap positif terhadap Troy
Company, hal ini memperkuat persepsi bahwa merek tersebut memang layak untuk
dipilih.

Ketika konsumen memiliki sikap positif terhadap suatu merek, mereka lebih
cenderung memiliki intensi yang tinggi untuk membeli produk dari merek tersebut.
Dalam konteks pembelian melalui aplikasi Shopee, di mana interaksi fisik dengan
produk tidak terjadi, sikap terhadap merek memainkan peran yang semakin penting.
Sehingga, keputusan banyak dipengaruhi oleh persepsi yang terbentuk dari
pengalaman sebelumnya dan opini konsumen lain. Ketika konsumen memiliki
sikap yang positif, mereka akan menganggap risiko berbelanja lebih rendah, merasa
lebih percaya diri terhadap keputusan mereka, dan lebih siap untuk berkomitmen
melakukan pembelian.

Konsumen yang sudah memiliki persepsi positif terhadap Troy Company
akan lebih yakin dan terdorong untuk melakukan pembelian meskipun hanya
melalui saluran digital. Oleh karena itu, hasil H2 yang menunjukkan hubungan
positif dan signifikan menggambarkan bahwa sikap konsumen terhadap Troy
Company berperan penting dalam mendorong niat beli mereka secara online.

Berdasarkan penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa adanya
pengaruh brand image dan brand attitude terhadap purchase intenrion pada produk.

Berdasarkan temuan ini, perusahaan dapat memperkuat brand image dengan
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mengoptimalkan strategi pemasaran digital, seperti menjaga konsistensi visual
merek di Shopee, meningkatkan kualitas layanan pelanggan, serta membangun
komunikasi yang aktif dan positif dengan konsumen melalui ulasan, rating, dan
media sosial. Dengan demikian, upaya-upaya ini diharapkan dapat semakin
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk Troy Company di platform
Shopee. Troy Company melalui aplikasi shopee. Troy Company dapat memperkuat
brand attitude dengan membangun komunikasi merek yang konsisten,
memperhatikan kualitas produk dan layanan, serta menonjolkan nilai-nilai merek
yang sesuai dengan preferensi konsumen. Strategi seperti memberikan pengalaman
belanja yang menyenangkan di Shopee, merespons ulasan pelanggan secara aktif,
serta melakukan kampanye yang menekankan nilai dan keunggulan produk dapat
membentuk persepsi positif dan meningkatkan sikap konsumen terhadap merek.
Perusahaan dapat memanfaatkan brand attitude yang kuat dan positif, maka

kemungkinan konsumen untuk membeli produk akan semakin besar.
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan oleh
penulis mengenai pengaruh brand image dan brand attitude terhadap purchase
intention konsumen pada Troy Company Official di Shopee dapat ditarik
kesimpulan bahwa:

(1) Terdapat pengaruh brand image terhadap purchase intention konsumen Troy
Company melalui aplikasi Shopee. Hasil menunjukkan nilai koefisien B
sebesar 0,467. Hubungan keduanya memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05
sehingga H1 diterima. Hal tersebut mengidentifikasi bahwa adanya hubungan
yang positif dan signifikan antara brand image terhadap purchase intention.
Brand image memiliki hubungan dengan purchase intention karena citra
merek yang positif dapat menciptakan persepsi nilai, kepercayaan, dan
kualitas dalam benak konsumen, yang pada akhirnya mendorong minat
konsumen untuk melakukan pembelian. Ketika konsumen melihat sebuah
merek memiliki reputasi baik, konsisten, dan sesuai dengan nilai pribadi
konsumen, maka cenderung lebih yakin dan termotivasi untuk memilih
produk tersebut dibandingkan dengan merek lain yang kurang dikenal atau
memiliki citra negatif. Hasil mengindikasi bahwa semakin baik brand image
yang dimiliki Troy Company akan berdampak pada tingginya niat keputusan

pembelian konsumen Troy Company melalui aplikasi Shopee.
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(2) Terdapat pengaruh brand attitude terhadap purchase intention konsumen
Troy Company melalui aplikasi Shopee. Berdasarkan uji T mendapatkan nilai
koefisien B sebesar 0,522 dengan p-value 0,000 (p<0,05) sehingga H2
diterima. Hal tersebut menunjukkan bahwa brand attitude berpengaruh
terhadap purchase intention secara positif. Brand attitude memiliki hubungan
dengan purchase intention karena sikap positif konsumen terhadap suatu
merek mencerminkan tingkat penerimaan dan ketertarikan konsumen
terhadap merek tersebut, yang pada gilirannya meningkatkan kecenderungan
untuk melakukan pembelian. Ketika konsumen memiliki pandangan yang
baik terhadap merek karena pengalaman sebelumnya, persepsi kualitas,
maupun kesesuaian dengan kebutuhan yang terpenuhi maka niat untuk
membeli produk dari merek tersebut akan lebih tinggi dibandingkan merek
yang tidak disukai atau netral. Hasil mengindikasi bahwa semakin baik atau
positifnya brand attitude pada Troy Company akan berdampak pada
tingginya niat keputusan pembelian konsumen Troy Company melalui
aplikasi Shopee.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh brand image dan brand
attitude terhadap purchase intention konsumen pada Troy Company Official di
Shopee, maka penulis memberikan saran sebagai berikut:
(1) Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengkaji lebih dalam hubungan

antara brand image, brand attitude, dan purchase intention dalam konteks
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bisnis digital dengan mempertimbangkan variabel tambahan seperti
kepercayaan konsumen atau kualitas pengalaman. Peneliti selanjutnya juga
diharapkan dapat memperluas objek penelitian pada industri atau platform
digital yang berbeda untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif.
(2) Bagi Perusahaan

Troy Company diharapkan mampu memperkuat brand image melalui
desain visual dan komunikasi yang konsisten, serta membangun brand attitude
yang positif dengan memberikan pelayanan yang baik dan pengalaman
pelanggan yang menyenangkan. Strategi promosi juga perlu menggabungkan
elemen emosional dan fungsional merek untuk meningkatkan keterikatan
konsumen. Selain itu, perusahaan sebaiknya rutin melakukan evaluasi terhadap
persepsi konsumen guna memastikan brand image dan brand attitude tetap
selaras dengan kebutuhan pasar dan mampu mendorong purchase intention.
Sebagai langkah nyata, Troy Company dapat mengoptimalkan media sosial
untuk menyampaikan nilai dan identitas merek secara visual dan naratif yang
menarik serta konsisten. Perusahaan juga dapat membangun sistem layanan
pelanggan yang responsif, khususnya di platform e-commerce seperti Shopee,
guna menciptakan pengalaman belanja yang positif. Program loyalitas atau
reward bagi pelanggan setia dapat menjadi strategi tambahan untuk
memperkuat hubungan emosional dengan merek. Selain itu, melibatkan
konsumen dalam kampanye interaktif seperti konten buatan pengguna (user-
generated content) dan polling desain produk akan mendorong rasa

kepemilikan terhadap merek. Penting juga bagi perusahaan untuk secara rutin
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melakukan survei kepuasan pelanggan dan menindaklanjuti umpan balik yang
diterima sebagai dasar evaluasi dan inovasi berkelanjutan. Terakhir, bekerja
sama dengan influencer atau key opinion leader yang sejalan dengan citra
merek dapat meningkatkan kredibilitas serta jangkauan promosi secara efektif.
(3) Bagi Mahasiswa/Keilmuan

Bagi mahasiwa yang sedang menyusun tugas akhir dan tertarik meneliti
topik serupa, disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan
mengeksplorasi variabel lain yang mungkin memediasi atau memoderasi
hubungan antara brand image, brand attitude, dan purchase intention. Penulis
juga memberikan saran lain untuk menerapkan pendekatan atau metode yang
berbeda agar dapat memperkaya literatur dan memberikan wawasan baru

dalam studi perilaku konsumen di era digital.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner Penelitian

PENGARUH BRAND IMAGE DAN BRAND ATTITUDE TERHADAP

SHOPEE

A. Identitas Responden

Mohon ketersediaan saudara/l dalam mengisi daftar pertanyaan berikut :

4. Nama D
5. Jenis Kelamin : Laki-laki/Perempuan
6. Usia D
7. Pekerjaan

. Pertanyaan

PURCHASE INTENTION KONSUMEN TROY COMPANY OFFICIAL DI
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: Mahasiswa/pelajar, karyawan, wiraswasta, lainnya

Dimohon kepada saudara/i memberikan tanda (\) salah satu pilihan sesuai

pemahaman Anda. Setiap angka mewakili tingkat kesesuaian dengan

pendapat Anda :

STS = Sangat Tidak Setuju = Skor 1
TS = Tidak Setuju = Skor 2
N = Netral = Skor 3
S = Setuju = Skor 4
SS = Sangat Setuju = Skor 5

1. Brand Image (X1)

No | Pertanyaan

STS
M

TS
2

(&)

“)

SS
©)

Saya merasa produk dari Troy Company

memiliki kualitas yang baik

Saya merasa produk dari Troy Company

memiliki kesan cerita yang baik
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Saya merasa produk dari Troy Company
dapat diandalkan untuk meningkatkan

penampilan dan gaya berbusana

Saya percaya produk dari Troy

Company memiliki kualitas merek yang

tinggi

Saya merasa bahan dari produk Troy

Company lebih baik dari merek lain

2. Brand Attitude (X2)

STS| TS| N | S | SS
No | Pertanyaan
ORNORNCORECRNE)
Saya mempunyai ide/perasaan yang
1 | menyenangkan tentang produk Troy
Company
5 Saya memiliki reputasi yang baik dari
Produk Troy Company
; Saya lebih menyukai produk dari Troy
Company
A Saya merasa produk Troy Company masuk
akal dalam kualitas produk
3. Purchase Intention (Y)
STS| TS| N | S | SS
No | Pertanyaan
ORNORNCORECRNE)

Saya akan membeli produk dari Troy

Company
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Saya berniat untuk membeli produk dari

Troy Company di masa depan

Saya akan membeli produk Troy Companu
dibanding merek lain yang tersedia di

pasaran.

Saya akan segera membeli produk dari

Troy Company

Saya akan membeli produk dari Troy

Company dalam waktu dekat

Saya ingin mencoba membeli produk dari

Troy Company
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Lampiran 2. Tabulasi Data

Brand Image

BIS

Bl4

BI3

BI2

BI1
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Brand Attitude

BA4

BA3

BA2

BAl
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75
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Purchase Intention

P16

PIS

P14

PI3

PI2

PI1
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Lampiran 3. Hasil Olah Data

Uji Deskriptif
Descriptive Statistics
N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
Brand Image 120 6 25 19,86 4,304
Brand Attitude 120 4 20 16,13 4,110
Purchase Intention 120 6 30 21,02 6,001
Valid N (listwise) 120
Karakteristik Responden
Jenis Kelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Laki-laki 90 75,0 75,0 75,0
Valid Perempuan 30 25,0 25,0 100,0
Total 120 100,0 100,0
Usia
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
17-22 Tahun 63 52,5 52,5 52,5
23-28 Tahun 38 31,7 31,7 84,2
Valid
29-32 Tahun 19 15,8 15,8 100,0
Total 120 100,0 100,0
Pekerjaan
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Karyawan 34 28,3 283 283
Lainnya 4 3,3 33 31,7
Valid Mahasiswa/Pelajar 66 55,0 55,0 86,7
Wiraswasta 16 13,3 13,3 100,0
Total 120 100,0 100,0
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Uji Validitas dan Reliabilitas
- Validitas dan Reliabilitas Brand Image

Correlations

B BIZ BI3 Bl BIE | TOTALBI
BI1 Pearson Correlation 1 | 746 | 769" |, 718" | 7907 894"
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | =001 | <001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
BI2 Pearson Correlation | 746 1 | 749" | 733" | 766 887
Sig. (2-tailed) <001 =001 | =001 | =001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
BI3 Pearson Correlation | 769 | 749" 1 1,757 | 880" a21"
Sig. (2-tailed) <001 | =001 <001 | =001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
Bl4 Pearson Correlation | 718” | 733" | 757" 1| 744" 876
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | =001 < 001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
BI5 Pearson Correlation | 7o0” | 766 | 880" | 744" 1 827"
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | <001 | <001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
TOTALBI  Pearson Correlation | gad4” | ss7” | 9217 | 876 | 927" 1
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | <001 | <001 | <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach M of
's Alpha [tems

942 5




- Validitas dan Reliabilitas Brand Attitude

Correlations
BA1 BAZ BA3 BA4 TOTALBA
BA1 Pearson Correlation 1 ,893“ ,855“ ,EEE“ ,943“
Sig. (2-tailed) =< 001 = 001 = 00 = 001
M 120 120 120 120 120
BA2 Pearson Correlation | 893" 1| ,819 | 942" are”
2ig. (2-tailed) =001 =001 =0 =001
I 120 120 120 120 120
BA3 Pearson Correlation | ges” | 919" 1 [ ,832" 964"
Sig. (2-tailed) = 001 =< 001 = 00 = 001
M 120 120 120 120 120
BA4 Pearson Correlation | gg5" | 942" | 9327 1 ars’
2ig. (2-tailed) =001 =001 =001 =001
I 120 120 120 120 120
TOTALBA  Pearson Correlation | 943" | 974" | 964" | g75" 1
Sig. (2-tailed) = 001 =< 001 = 001 = 00
M 120 120 120 120 120

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach M of
's Alpha [tems

975 4




- Validitas dan Reliabilitas Purchase Intention

Correlations
Pl FIZ PI3 Pld P FIE | TOTALPI
PI1 Pearson Correlation 1 | .89 | .893 | 813 | 8200 | 846 g44”
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | <001 | <001 | <001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
PI2 Pearson Correlation | 819 1 | .818" | o7 | 818" | 852" 946
Sig. (2-tailed) <001 <001 | <001 | <001 | <001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
PI3 Pearson Correlation | 993" | 819" 1 | 820" | 828" | 854 948"
Sig. (2-tailed) =001 | =001 =001 | =001 | <001 =001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
Pl4 Pearson Correlation | 8137 | @97 | 8207 1 | .,819" | 854" G4E
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | =001 =001 | =001 =001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
PI5 Pearson Correlation | 8207 | 818" | 28" | m19” 1| 780" 003"
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | =001 | =001 =001 =001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
PI6 Pearson Correlation | 246 | 852" | 854 | 54" | 780" 1 923"
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | <001 | <001 | <001 <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120
TOTALPI  Pearson Correlation | g44™ | a4 | 048" | 946" | 903" | 9237 1
Sig. (2-tailed) <001 | =001 | <001 | <001 | <001 | <001
N 120 | 120 | 120 | 120 | 120 | 120 120

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics
Cronbach M of
's Alpha [tems

a7 ]




Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

84

Unstandardized
Residual
N 120
Normal Parameters*? Mean 10000000
Std. Deviation 4,87324888
Absolute ,086
Most Extreme Differences Positive ,045
Negative -,086
Kolmogorov-Smirnov Z ,944
Asymp. Sig. (2-tailed) ,335
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Uji Heterokedastisitas
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4,525 1,454 3,111 ,002
1 Brand Image -,008 ,072 -,011 -,110 913
Brand Attitude -,035 ,075 -,048 -,468 ,641

a. Dependent Variable: ABS RES

Uji Autokorelasi
Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 ,5842 341 329 4,915 1,862

a. Predictors: (Constant), Brand Attitude, Brand Image

b. Dependent Variable: Purchase Intention

Uji Hipotesis

Model Summary®
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Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,5842 ,341 ,329 4,915
a. Predictors: (Constant), Brand Attitude, Brand Image
b. Dependent Variable: Purchase Intention
ANOVA?

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Regression 1459,889 2 729,944 30,220 ,000°
1 Residual 2826,078 117 24,155

Total 4285,967 119
a. Dependent Variable: Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Brand Attitude, Brand Image

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

(Constant) 3,323 2,344 1,418 ,159
1 Brand Image ,467 115 ,335 4,046 ,000

Brand Attitude ,522 ,121 ,358 4,322 ,000

a. Dependent Variable: Purchase Intention




