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ABSTRAK 

    Strategi merek menjadi semakin penting dalam industri makanan yang kompetitif 

karena bertujuan untuk memengaruhi pembelian pelanggan. Tujuan penelitian ini 

adalah untuk menentukan bagaimana duta merek, citra merek, dan kesadaran merek 

Café Mental Tempe memengaruhi kecenderungan pelanggan untuk melakukan 

pembelian. Untuk mengukur dampak gabungan dan parsial dari tiga faktor independen 

terhadap variabel dependen, penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif 

berdasarkan analisis regresi linier berganda. Kami menggunakan purposive sampling 

untuk memilih 100 pelanggan yang telah melakukan pembelian di Café Mental Tempe 

sebagai sampel kami. Metode ini memastikan bahwa kami hanya mendengar dari 

orang-orang tersebut. Rumus Lemeshow, yang bekerja dengan baik untuk populasi 

yang ukurannya tidak pasti, digunakan untuk menentukan ukuran sampel. Data utama 

dikumpulkan melalui kuesioner tertutup yang tervalidasi dan andal yang menggunakan 

skala Likert. Ada hubungan yang menguntungkan dan signifikan secara statistik antara 

duta merek, citra merek, dan kesadaran merek dalam hal kecenderungan konsumen 

untuk melakukan pembelian. Ketiga hal ini bekerja sama untuk memengaruhi perasaan 

dan kepercayaan orang terhadap merek. Berdasarkan temuan ini, tampaknya 

pendekatan yang baik adalah berfokus pada area ini untuk membuat pelanggan lebih 

loyal terhadap Café Mental Tempe dan meningkatkan pilihan pembelian mereka. 

  

Kata kunci: brand awareness, brand image, brand ambassador, keputusan 

pembelian, Café Mental Tempe 
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ABSTRAK 

 

       Brand strategy is becoming more important in the cutthroat food industry as it 

aims to influence customer purchases.  The purpose of this research is to determine 

how Café Mental Tempe's brand ambassadors, brand image, and brand awareness 

affect customers' propensity to make a purchase.  To measure the combined and partial 

impacts of the three independent factors on the dependent variable, this study employs 

a quantitative methodology based on multiple linear regression analysis.  We used 

purposive sampling to choose 100 customers who have made a purchase at Café 

Mental Tempe as our sample. This method ensures that we only hear from those people.  

The Lemeshow formula, which works well for populations whose sizes are uncertain, 

was used to determine the sample size.  The main data was gathered by means of a 

validated and reliable closed-ended questionnaire that used a Likert scale.  There is a 

favorable and statistically significant relationship between brand ambassadors, brand 

image, and brand awareness when it comes to consumers' propensity to make a 

purchase.  All three of these things work together to influence how people feel about 

and trust the brand.  Based on these findings, it seems like a good approach to focus 

on these areas to make customers more loyal to Café Mental Tempe and improve their 

purchase choices. 

  

Keywords: brand awareness, brand image, brand ambassador, purchasing decision, 

Café Mental Tempe 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Selama beberapa dekade terakhir, bisnis makanan dan minuman (F&B) telah 

berkembang pesat, baik di dalam negeri maupun internasional. Bisnis berada di bawah 

tekanan yang semakin besar dari para pesaing untuk mempelajari apa yang membuat 

pelanggan membeli. Emosi, faktor sosial, dan kesan merek, selain persyaratan 

mendasar, memengaruhi pilihan pembelian pelanggan dalam bisnis makanan dan 

minuman. Oleh sebab itu, perusahaan perlu menguasai dinamika perilaku konsumen 

secara lebih mendalam guna memenangkan persaingan pasar.Berdasarkan data dari 

Badan Pusat Statistik (2023), subsektor F&B tercatat sebagai salah satu kontributor 

utama dalam industri pengolahan nonmigas di Indonesia. Peningkatan ini tidak lepas 

dari perubahan pola konsumsi masyarakat, meningkatnya kemampuan ekonomi, serta 

tingginya permintaan akan produk makanan dan minuman yang lebih beragam dan 

bermutu. 

Dalam menghadapi kondisi pasar yang terus berubah dan semakin kompetitif, 

pelaku usaha di industri F&B dituntut untuk tidak hanya mengutamakan kualitas 

produk, namun juga memahami secara menyeluruh perilaku konsumen. Di era 

sekarang, konsumen tidak lagi hanya membeli berdasarkan kebutuhan primer, tetapi 

juga mempertimbangkan aspek emosional, sosial, dan persepsi terhadap merek yang 

ditawarkan (Kotler & Keller, 2016). Oleh karena itu, pemahaman terhadap dimensi 
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psikologis dan sosial menjadi kunci dalam membentuk strategi bisnis yang relevan. 

Dalam konteks F&B, keputusan pembelian merupakan hasil dari proses evaluasi 

konsumen terhadap berbagai pilihan produk atau jasa yang tersedia. Biasanya, 

konsumen mempertimbangkan sejumlah aspek seperti harga, kualitas, ketersediaan 

produk, dan pengalaman sebelumnya sebelum menentukan pilihan pembelian. 

Proses pengambilan keputusan pembelian dalam industri F&B melibatkan 

pertimbangan dari berbagai aspek. Konsumen biasanya menilai harga, kualitas, 

ketersediaan produk, hingga pengalaman sebelumnya sebelum membuat keputusan 

akhir. Namun, di tengah perkembangan era digital yang pesat, faktor eksternal seperti 

media sosial, promosi digital, dan ulasan pelanggan juga memainkan peran yang tak 

kalah besar dalam mempengaruhi pilihan konsumen (Utami, 2022). Konsumen kini  

cenderung mencari informasi dan rekomendasi secara daring sebelum memutuskan 

untuk membeli, terutama untuk produk yang belum familiar bagi mereka. Salah satu 

faktor penting yang berdampak langsung terhadap perilaku konsumen adalah 

kesadaran merek (brand awareness). Tingkat di mana pelanggan dapat 

mengidentifikasi dan mengingat suatu merek dikenal sebagai kesadaran merek. Dalam 

industri makanan dan minuman, merek yang telah dikenal secara luas cenderung lebih 

dipercaya dan menjadi pilihan utama karena dinilai lebih aman dan dapat diandalkan 

dalam proses pengambilan keputusan . Maka dari itu, membangun dan 

mempertahankan  tingkat  brand  awareness  yang  tinggi  menjadi  hal  yang  esensial  

bagi perusahaan agar dapat bertahan dalam persaingan. 
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Selain brand awareness, Selain itu, konsumen dipengaruhi oleh cara mereka 

memandang suatu merek. Brand image menggambarkan bagaimana konsumen 

mempersepsikan suatu merek berdasarkan pengalaman, komunikasi, maupun 

informasi yang mereka peroleh. Dalam konteks F&B, citra tersebut dapat berkaitan 

dengan aspek seperti rasa, pelayanan, kebersihan, komposisi gizi, hingga nilai-nilai 

gaya hidup yang diusung merek tersebut. Persepsi positif terhadap merek akan 

memperkuat kepercayaan dan membangun loyalitas pelanggan, sekaligus menjadi 

pembeda utama di tengah pasar yang kompetitif (Wijaya, 2020). Bila orang memiliki 

kesan yang baik terhadap suatu merek, mereka cenderung akan membeli produk yang 

terkait dengan merek tersebut. Kehadiran duta merek merupakan faktor lain yang 

berkontribusi signifikan terhadap peningkatan pengenalan dan persepsi merek. 

Seseorang yang dipercaya untuk mewakili nilai dan misi perusahaan kepada 

masyarakat umum dikenal sebagai duta merek. Dalam sektor makanan dan minuman, 

keberadaan selebritas, influencer media sosial, hingga chef terkenal sebagai brand 

ambassador mampu meningkatkan kredibilitas merek dan menciptakan kedekatan 

emosional dengan konsumen. Penelitian oleh Setiadi dan Hermawan (2021) 

menunjukkan bahwa brand ambassador yang sesuai dengan karakter merek dan 

memiliki autentisitas tinggi dapat mendorong minat beli serta memperluas jangkauan 

konsumen secara lebih efektif. Brand ambassador menjadi komponen penting dalam 

strategi pemasaran untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Lanskap teknologi yang terus berkembang menghadirkan tantangan dan 

kemungkinan dalam jaringan hubungan yang rumit antara pengenalan merek, persepsi 
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merek, dan pendukung merek. Ulasan daring, testimoni pengguna, dan materi digital 

yang dibuat oleh duta merek telah menjadi sama pentingnya bagi konsumen seperti 

iklan tradisional. Akibatnya, ketiga komponen tersebut harus bekerja sama agar 

rencana pemasaran berhasil dalam membangun hubungan yang bermakna dengan 

pelanggan. Investigasi lebih lanjut tentang interaksi antara kesadaran merek, citra 

merek, dan duta merek diperlukan mengingat dampak yang sangat besar dari ketiganya 

terhadap pengeluaran konsumen, khususnya dalam industri makanan dan minuman. 

Pelaku bisnis dapat menciptakan strategi pemasaran yang lebih sukses, responsif 

terhadap tren, dan berorientasi pada konsumen jika mereka sepenuhnya memahami 

fungsi masing-masing komponen. 

Mental Tempe merupakan toko makanan dan minuman yang didirikan pada 

tahun 2022 dengan suasana lokal yang cukup nyaman untuk nongkrong maupun 

mengerjakan tugas. Kedai yang berlokasi di Jl. S. Hartono No.5-19, Tambakan, 

Sardonoharjo, Kec. Ngaglik, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta ini 

setiap hari ramai didatangi pengunjung baik dalam maupun luar kota yang ingin 

mencicipi nikmatnya makanan dan minuman disini. Selain letaknya yang strategis, 

tempatnya pun menarik hati pengunjung karena keunikannya. Kedai Mental Tempe 

memiliki keunikan dalam berinovasi dan mempromosikan usahanya, yaitu dengan 

mengadakan acara kolaborasi bersama berbagai pihak yang memiliki target pasar luas, 

guna menarik minat dan bakat masyarakat di Yogyakarta. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, tujuan penelitian ini adalah untuk lebih 

mendalami dampak pengenalan merek, persepsi merek, dan pendukung merek terhadap 
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pilihan pembelian di sektor makanan dan minuman. Diyakini bahwa pelaku bisnis 

dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif, meningkatkan loyalitas 

pelanggan, dan mendorong pengembangan perusahaan dalam menghadapi persaingan 

yang lebih ketat jika mereka memiliki pemahaman yang lebih baik tentang elemen-

elemen ini. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen? 

2. Bagaimana pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian 

konsumen? 

3. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian konsumen? 

4. Bagaimana pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian konsumen? 

5. Sejauh  mana  brand  awareness,  brand  ambassador, dan  brand  image 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen? 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Menganalisis  pengaruh  brand  awareness  terhadap  keputusan  pembelian di 

Mental Tempe 

2. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian di Mental 

Tempe 

3. Menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap keputusan pembelian di 

Mental tempe 

 



6 

 

 

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian tambahan tentang kesadaran merek, citra merek, dan duta merek dapat 

diinformasikan oleh studi ini, dan temuannya akan menambah pengetahuan yang ada 

tentang elemen-elemen yang memengaruhi pilihan pembelian konsumen, khususnya 

dalam bisnis F&B. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Pebisnis di sektor makanan dan minuman dapat menggunakan temuan penelitian 

ini untuk lebih memahami pentingnya meningkatkan pengenalan merek, meningkatkan 

persepsi merek, dan mengelola pendukung merek untuk memengaruhi pilihan 

pembelian konsumen. 

 1.4.3 Manfaat Sosial 

Konsumen dapat memperoleh manfaat dari penelitian ini dengan mempelajari 

variabel apa yang memengaruhi pembelian dan kemudian membuat pilihan yang lebih 

tepat yang memenuhi persyaratan dan preferensi mereka. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Brand (Merek) 

Setiap representasi nyata dari nama, cita-cita, misi, atau karakteristik pengenal 

lainnya dari seorang individu, kelompok, atau bisnis yang dikenali dan dikaitkan oleh 

konsumen dengan suatu produk atau layanan tertentu dikenal sebagai merek. Fungsi 

utama dari merek adalah sebagai penanda yang membedakan serta alat komunikasi 

antara produsen dan konsumen. Merek yang kuat dikenal dan sangat terkait dengan 

kategori produk tertentu, selain dikenal secara umum. Lebih jauh, pelanggan akan 

mengaitkan kualitas, keandalan, dan nilai emosional yang diinginkan dengan merek 

yang sukses, yang mengarah pada kesan yang baik terhadap merek tersebut. Ketika 

konsumen memiliki pengalaman yang konsisten dan memuaskan terhadap merek 

tersebut, akan terbentuk loyalitas atau kesetiaan yang tinggi. Loyalitas ini menjadi aset 

penting bagi perusahaan karena dapat meningkatkan retensi pelanggan, memperkuat 

posisi pasar, dan memberikan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan (Putri et al., 

2021). 

Menurut Firmansyah (2019) Merek adalah pengenal khusus apa pun—nama, 

simbol, tanda, desain—yang digunakan seseorang, kelompok, atau bisnis untuk 

mewakili barang dan layanannya di pasar. Tingkat loyalitas pelanggan yang tinggi, 

persepsi pasar yang baik, pengenalan nama yang luas, dan asosiasi yang baik dengan 
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produk merupakan ciri-ciri merek yang kuat. Menurut Kotler & Armstrong (2024), 

merek memiliki peran yang jauh lebih mendalam daripada sekadar nama, simbol, 

gambar, atau identitas visual lainnya. Merek merupakan elemen kunci yang 

membangun dan memperkuat hubungan emosional antara perusahaan dan 

pelanggannya. Melalui merek, perusahaan dapat menciptakan rasa kepercayaan, 

loyalitas, dan kedekatan yang bersifat personal di benak konsumen. Apa yang 

dirasakan, dipikirkan, dan dihargai pelanggan sehubungan dengan suatu produk atau 

layanan itulah yang membentuk hubungan ini. Sederhananya, merek berfungsi sebagai 

penyalur emosi, yang tidak hanya mencerminkan produk atau layanan yang ditawarkan 

oleh suatu perusahaan, tetapi juga ikatan abadi antara organisasi tersebut dan 

pelanggannya. 

Branding adalah suatu konsep strategis yang mencakup berbagai elemen untuk 

membentuk identitas dan citra unik dari suatu produk, layanan, atau bisnis di mata 

konsumen. Lebih dari sekadar simbol visual seperti logo, branding menciptakan 

karakter atau personalitas yang membedakan suatu entitas dari pesaingnya. Proses ini 

melibatkan penggunaan elemen identitas merek seperti logo yang mudah dikenali, 

kombinasi warna yang dipilih dengan cermat, tipografi yang khas, serta desain grafis 

yang menarik. Keseluruhan elemen tersebut bekerja secara terpadu untuk menciptakan 

kesan yang konsisten, profesional, dan mudah diingat oleh konsumen, sehingga 

memperkuat posisi merek dalam benak pasar sasaran (Parawansa, 2024). 

Menurut menurut Kotler & Keller yang dikutip oleh Sitorus et al (2020) terdapat enam 

makna yang dapat disampaikan melalui semua merek, yaitu: 
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1. Atribut 

Sebuah merek tidak hanya menyampaikan kualitas produk, tetapi juga aspek-

aspek lain seperti desain, ketenaran, nilai jual kembali, dan sebagainya. Merek 

memiliki kekuatan untuk membuat konsumen percaya bahwa suatu produk 

berkualitas tinggi, bergaya, dibuat dengan baik, tahan lama, dan mewakili kelas 

sosial atau bergengsi tertentu. 

2. Manfaat 

Konsumen pada dasarnya membeli manfaat dari sebuah produk, bukan sekadar 

atributnya. Oleh karena itu, atribut-atribut yang melekat pada suatu merek perlu 

diterjemahkan menjadi manfaat yang bersifat fungsional maupun emosional. 

Misalnya, atribut "mahal" bisa ditafsirkan sebagai manfaat emosional, yaitu 

memberikan rasa penting, eksklusif, atau berharga bagi konsumen. 

3. Nilai 

Merek juga mencerminkan nilai-nilai yang dianut oleh produsen. Misalnya, 

merek yang menonjolkan performa tinggi, keamanan, dan kualitas premium 

mencerminkan bahwa produsen menempatkan nilai-nilai tersebut sebagai 

prioritas utama dalam pengembangan produknya. 

4. Budaya 

Setiap merek dapat mencerminkan budaya tertentu yang diusung oleh 

perusahaan, seperti budaya kerja yang terorganisir, efisien, berkualitas tinggi, 

dan dapat dipercaya. Hal ini menjadikan merek sebagai representasi budaya 

organisasi yang konsisten dan profesional. 
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5. Kepribadian 

Merek dapat mencerminkan kepribadian tertentu, seperti gaya hidup atau 

karakter. Banyak merek menggunakan tokoh publik atau selebriti untuk 

merepresentasikan kepribadian yang diinginkan, sehingga membantu 

membentuk citra merek di mata konsumen. 

6. Pengguna 

Merek juga menggambarkan siapa tipe pengguna dari produk tersebut. 

Misalnya, merek tertentu sering diasosiasikan dengan konsumen dari kalangan 

atas seperti pejabat, eksekutif, manajer, atau orang-orang berstatus sosial tinggi 

lainnya. 

2.1.2 Brand Awareness 

2.1.2.1 Pengertian Brand Awareness 

 Rangkuti (2019) states that brand awareness is the extent to which consumers 

can recognize and remember a brand when presented with it or when given specific 

instructions or clues, such as keywords. Kesadaran merek ini mencerminkan sejauh 

mana nama sebuah merek melekat dalam ingatan konsumen, sehingga saat mereka 

dihadapkan pada pilihan produk sejenis, nama merek tersebut muncul sebagai salah 

satu referensi utama. Brand awareness terbentuk melalui berbagai interaksi antara 

konsumen dan merek, seperti melalui iklan, pengalaman penggunaan, promosi, atau 

komunikasi pemasaran lainnya. Dalam dunia pemasaran, pengenalan merek yang 

tinggi sangatlah penting karena dapat meningkatkan kemungkinan pelanggan memilih 
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produk tersebut dibandingkan pesaingnya.  

Semakin sering suatu merek disebutkan saat pelanggan membutuhkan suatu 

produk, semakin tinggi pula kemungkinan merek tersebut akan dipilih dan dibeli. 

Keakraban konsumen terhadap suatu merek atau produk—kapasitas mereka untuk 

melihat, mengingat, dan memilihnya dari berbagai pilihan—dikenal sebagai 

"kesadaran merek" (Parawansa, 2024) dalam dunia bisnis. Kesadaran merek bukan 

hanya sekadar menyadari keberadaan suatu merek; kesadaran merek juga memerlukan 

keakraban yang mendalam terhadap nilai-nilai merek, atribut produk, dan kesan atau 

kesan yang dimiliki pelanggan. Membangun loyalitas pelanggan dimulai dengan 

meningkatkan pengenalan merek. Ketika konsumen sudah mengenal suatu merek, 

mereka akan lebih percaya pada merek tersebut dan cenderung akan membelinya. Oleh 

karena itu, agar suatu merek relevan dan kompetitif di pasar saat ini, di mana 

persaingan sangat ketat, strategi pemasaran harus secara konsisten membangun dan 

meningkatkan kesadaran merek. Ekuitas merek, menurut Keller dalam Septian & 

Leksono (2023), merupakan faktor utama yang menyebabkan loyalitas pelanggan. 

Pelanggan cenderung lebih memikirkan suatu merek saat melakukan pembelian jika 

mereka sudah mengenal merek tersebut. Kemampuan konsumen untuk 

mengidentifikasi dan mengaitkan suatu merek dengan kategori barang tertentu dikenal 

sebagai kesadaran merek. 

Kesadaran merek didefinisikan sebagai tingkat di mana calon pelanggan dapat 

mengidentifikasi dan mengingat kembali suatu merek dalam kategori produk tertentu 

(Durianto et al., 2021). Atas dasar keakraban dan keamanan, pelanggan sering kali 
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memilih merek yang sudah teruji saat melakukan pembelian. Ketika pelanggan 

memiliki kepercayaan pada merek yang terkenal, mereka cenderung tidak mengambil 

risiko yang tidak perlu. Pengenalan pelanggan terhadap suatu merek dalam kaitannya 

dengan kategori produk tertentu disebut kesadaran merek. Dari keraguan pertama 

mengenai pengenalan suatu merek hingga keyakinan kuat bahwa produk tersebut unik 

dalam kategorinya, proses ini mencakup berbagai macam emosi. Bisnis dapat 

memperkuat posisi mereka di pasar dan membuat lebih banyak langkah maju jika 

mereka berupaya meningkatkan pengenalan merek.  

Brand Awareness sendiri terbagi menjadi empat tingkatan, yaitu: 

1. Ketidaktahuan tentang Merek (Unaware Of Brand) 

Pada tahap ini, pelanggan cenderung merasa ragu terhadap suatu merek. Tingkatan 

ini perlu segera diatasi oleh perusahaan karena dapat merugikan reputasi dan 

penjualan mereka. 

2. Pengakuan Merek (Brand Recognition) 

Di tahap ini, pelanggan mulai dapat mengenali dan mengidentifikasi suatu merek. 

Ini adalah langkah awal yang penting dalam proses membangun kesadaran merek. 

3. Ingat Merek (Brand Recall) 

Pada tahap ini, pelanggan dapat mengingat dan mengenali suatu merek tanpa perlu 

adanya rangsangan terlebih dahulu. Ini menunjukkan bahwa merek tersebut telah 

tertanam dalam benak pelanggan. 

4. Merek Teratas dalam Pikiran (Top-of-Mind Awareness)  

Di tahap ini, pelanggan mampu mengingat merek yang terlintas pertama kali ketika 
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membahas kategori tertentu. Ini mencerminkan posisi merek yang kuat dalam 

pikiran pelanggan (Abdullah et al., 2024). 

1.1.2.2. Indikator Brand Awareness 

Menurut Kotler et al. dalam Sitorus et al (2020),  indikator Brand Awareness 

terdiri dari:  

1. Brand Recall (Pengingatan Merek)  

Brand recall adalah tingkat di mana pelanggan dapat mengidentifikasi merek 

dalam kategori tertentu saat diminta melakukannya saat itu juga. Misalnya, ketika 

ditanya “Sebutkan merek air mineral!”, konsumen yang langsung menjawab 

“Aqua” menunjukkan bahwa merek tersebut memiliki brand recall yang kuat. 

Semakin sering dan konsisten konsumen menyebut merek tertentu tanpa bantuan, 

maka semakin tinggi pula tingkat kesadaran terhadap merek tersebut. 

2. Brand Recognition (Pengenalan Merek)  

Brand recognition adalah kapasitas pelanggan untuk mengidentifikasi merek 

sebagai respons terhadap sinyal atau rangsangan tertentu, seperti logo, warna, 

kemasan, slogan, atau ciri khas lainnya. Dalam pengukuran ini, konsumen tidak 

diharuskan mengingat secara spontan, melainkan cukup mengenali merek tersebut 

saat disajikan dalam suatu konteks atau daftar pilihan. Ini penting dalam 

membangun kesadaran visual dan identitas merek yang konsisten. 

3. Purchase Decision (Keputusan Pembelian) 

Dimensi ini mengukur sejauh mana konsumen mempertimbangkan merek tertentu 
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dalam daftar pilihan saat hendak melakukan pembelian. Artinya, brand awareness 

tidak hanya dinilai dari ingatan dan pengenalan saja, tetapi juga apakah merek 

tersebut berhasil masuk ke dalam pertimbangan konsumen pada tahap akhir 

pengambilan keputusan pembelian. Semakin sering merek masuk dalam 

“keranjang alternatif” konsumen, maka semakin kuat pula kesadaran dan 

kepercayaan terhadap merek tersebut. 

4. Consumption (Konsumsi atau Penggunaan Produk) 

Consumption menunjukkan apakah suatu merek telah menjadi pilihan utama atau 

“top of mind” bagi konsumen dalam melakukan pembelian secara berulang. 

Merek yang sudah berada di posisi ini biasanya memiliki asosiasi kuat dengan 

kualitas, kepercayaan, dan kepuasan pelanggan. Kesadaran merek yang tinggi 

pada tahap konsumsi ditandai dengan loyalitas konsumen dan kecenderungan 

untuk merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain. 

2.1.3 Brand Image 

2.1.3.1  Pengertian Brand Image 

Brand image Istilah "citra merek" mengacu pada bagaimana konsumen 

mempersepsi produk dan layanan suatu perusahaan berdasarkan pengalaman mereka 

dengan logo merek, iklan, kualitas produk dan layanan, dan persepsi masyarakat 

umum. Citra merek bukanlah sesuatu yang dibentuk secara instan, melainkan 

merupakan hasil akumulasi dari komunikasi dan kesan yang diterima konsumen dalam 

jangka waktu tertentu. Citra ini mencerminkan bagaimana konsumen melihat nilai, 



15 

 

 

 

keunikan, dan keandalan suatu merek dibandingkan pesaingnya. Brand image yang 

positif dapat menciptakan kepercayaan, loyalitas, dan preferensi terhadap produk, 

sedangkan citra negatif atau tidak konsisten dapat mengurangi minat dan 

mempengaruhi keputusan pembelian secara negatif. Oleh karena itu, pengelolaan brand 

image menjadi strategi penting dalam membangun posisi kompetitif di pasar (Sitorus 

et al., 2020). 

Menurut Kotler &  Keller (2016), serta Kotler & Armstrong (2017) yang dikutip 

oleh Darka & Saputro (2024) citra merek (brand image) dapat dilihat sebagai gabungan 

dari semua aspek verbal dan visual yang membuat barang atau jasa penjual menonjol 

dari pesaing. Komponen merek berfungsi sebagai tanda pengenal dan mewakili 

identitas khas suatu perusahaan. Elemen-elemen ini dapat berupa apa saja, mulai dari 

nama dan kata hingga logo, simbol, dan grafik. Citra merek membantu menciptakan 

persepsi tertentu di benak konsumen, sehingga mereka dapat mengenali dan 

mengasosiasikan karakteristik khusus dari produk atau jasa tersebut. Dengan kata lain, 

citra merek tidak hanya menciptakan pembeda di pasar yang kompetitif, tetapi juga 

memperkuat daya tarik produk melalui kesan dan nilai yang ditanamkan secara 

konsisten. 

2.1.3.2 Indikator Brand Image 

Menurut Biel  (2019),  citra merek atau brand image dapat diukur melalui tiga 

indikator utama yang menggambarkan bagaimana konsumen memandang merek 

tersebut dari berbagai sudut pandang, yaitu: 
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1. Citra Perusahaan (Corporate Image) mengacu pada persepsi konsumen terhadap 

reputasi dan karakteristik perusahaan yang memproduksi atau memasarkan suatu 

barang atau jasa. Asosiasi ini mencakup elemen seperti popularitas, reputasi, dan 

kredibilitas perusahaan. Sebuah perusahaan yang dikenal luas dan memiliki citra 

positif biasanya lebih dipercaya oleh konsumen, terutama dalam hal kemampuan 

memenuhi kebutuhan dan memberikan pelayanan yang memuaskan. Citra 

perusahaan yang kuat dapat secara signifikan mempengaruhi keputusan 

pembelian, terutama ketika konsumen belum memiliki pengalaman langsung 

dengan produk tersebut. Dalam situasi seperti itu, konsumen sering menjadikan 

reputasi perusahaan sebagai acuan utama dalam menentukan pilihan. 

2. Citra Pemakai (User Image) adalah gambaran atau persepsi konsumen tentang 

siapa saja yang menggunakan produk atau jasa tertentu. Ini berkaitan erat dengan 

gaya hidup, kepribadian, serta status sosial pengguna produk. Konsumen 

cenderung memilih produk yang sesuai atau mencerminkan diri mereka, baik dari 

segi karakter, nilai-nilai, maupun aspirasi. Sebagai contoh, konsumen yang 

bergaya hidup modern akan lebih tertarik pada merek yang menampilkan citra 

modern dan dinamis. Oleh karena itu, citra pemakai sangat penting karena 

produk yang diasosiasikan dengan tipe konsumen tertentu bisa menarik segmen 

pasar yang sesuai dengan citra tersebut. 

3. Citra Produk (Product Image) mencakup persepsi konsumen terhadap atribut, 

kualitas, dan manfaat dari suatu barang atau jasa. Hal ini mencakup elemen-

elemen seperti desain produk, kegunaan, nilai tambah, layanan purna jual, dan 
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jaminan mutu. Produk yang memiliki citra positif biasanya dianggap memiliki 

kualitas tinggi, manfaat nyata, dan memberikan pengalaman yang memuaskan 

bagi konsumen. Citra produk yang baik dapat menumbuhkan rasa percaya dan 

memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek tersebut. 

2.1.4 Brand Ambassador 

2.1.4.1 Pengertian Brand Ambassador 

Menurut Lea-Greenwood dalam Fitrian (2022) Brand Ambassador merupakan 

perwakilan atau sosok yang digunakan oleh perusahaan untuk membangun komunikasi 

yang lebih dekat dan personal dengan publik, khususnya konsumen, dengan tujuan 

utama untuk memperkuat citra merek dan mendorong peningkatan penjualan. Brand 

ambassador tidak hanya menyampaikan informasi produk, tetapi juga menjadi 

jembatan emosional antara perusahaan dan audiensnya. Mereka biasanya dipilih karena 

memiliki daya tarik, pengaruh sosial, dan keselarasan dengan nilai-nilai merek, 

sehingga mampu menciptakan kepercayaan dan loyalitas di kalangan konsumen. Peran 

mereka sangat strategis karena kehadiran brand ambassador yang kredibel dan relevan 

dapat meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), membangun citra positif, 

serta mendorong konsumen untuk lebih mempertimbangkan dan akhirnya membeli 

produk yang ditawarkan. Dengan demikian, brand ambassador menjadi bagian penting 

dari strategi pemasaran modern yang mengutamakan keterlibatan dan koneksi langsung 

dengan konsumen. 

Menurut Shimp (2022) brand ambassador adalah sosok yang mendukung sebuah 
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iklan untuk produk tertentu, yang digunakan oleh perusahaan guna memperkuat 

pemasaran produk tersebut. Individu ini umumnya dikenal luas oleh masyarakat dan 

telah mencapai tingkat popularitas berkat pencapaian di bidang yang relevan dengan 

produk yang diiklankan. Brand ambassador dalam iklan berperan untuk 

merekomendasikan penggunaan produk tersebut, yang pada gilirannya dapat menarik 

perhatian dan minat konsumen untuk membelinya. Kehadiran brand ambassador 

dalam promosi suatu merek dapat memberikan persepsi positif di mata pelanggan, yang 

menganggap bahwa produk yang diiklankan oleh mereka memiliki kualitas yang 

tinggi. Dengan demikian, brand ambassador menjadi salah satu indikator penting untuk 

menilai kualitas produk atau merek. Selain itu, Shimp  juga mengemukakan bahwa 

seorang brand ambassador harus memiliki kredibilitas, daya tarik, dan kekuatan 

sebagai pendukung produk, yang mampu memikat perhatian konsumen serta 

menimbulkan ketertarikan mereka terhadap produk tersebut. 

2.1.4.2  Indikator Brand Ambassador 

Menurut Royan (2019)  terdapat tiga karakteristik utama yang menjadi indikator 

penting dalam memilih brand ambassador, yaitu daya tarik (attractiveness), 

kepercayaan (trustworthiness), dan keahlian (expertise). Ketiga karakteristik ini 

berperan besar dalam membentuk persepsi konsumen terhadap efektivitas dan 

kredibilitas seorang brand ambassador dalam menyampaikan pesan merek. 

1. Attractiveness (daya tarik) bukan hanya terbatas pada penampilan fisik semata, 

tetapi mencakup berbagai aspek yang dapat menarik perhatian dan simpati 
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khalayak. Hal ini meliputi kecerdasan, kepribadian yang menyenangkan, gaya 

hidup yang inspiratif, kemampuan komunikasi yang baik, dan bahkan kondisi fisik 

seperti kebugaran tubuh. Seorang brand ambassador yang memiliki daya tarik 

tinggi cenderung lebih mudah membangun hubungan emosional dengan audiens, 

sehingga pesan yang disampaikan lebih mudah diterima dan diingat. 

2. Trustworthiness (kepercayaan) merujuk pada sejauh mana seorang brand 

ambassador dianggap dapat dipercaya oleh konsumen. Karakteristik ini sangat 

penting karena membentuk keyakinan bahwa informasi yang diberikan tidak 

mengandung kebohongan atau kepentingan tersembunyi. Brand ambassador yang 

memiliki citra jujur, tulus, dan bertanggung jawab akan lebih efektif dalam 

membangun kepercayaan konsumen terhadap merek yang diwakilinya. 

3. Expertise (keahlian) berkaitan dengan pengetahuan, pengalaman, atau 

keterampilan yang dimiliki seorang brand ambassador dalam bidang yang relevan 

dengan produk atau layanan yang dipromosikan. Keahlian ini memberikan kesan 

bahwa brand ambassador tersebut memang kompeten dan pantas 

merekomendasikan suatu produk, sehingga konsumen merasa lebih yakin untuk 

mengikuti sarannya. Ketika ketiga karakteristik ini dimiliki secara seimbang, 

seorang brand ambassador dapat menjadi alat komunikasi yang sangat efektif bagi 

perusahaan. Oleh karena itu, pemilihan brand ambassador harus dilakukan secara 

cermat dengan mempertimbangkan kesesuaian karakteristik tersebut terhadap citra 

merek dan segmen pasar yang dituju, agar endorsement yang dilakukan benar-

benar berdampak positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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2.1.5 Keputusan Pembelian 

2.1.5.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Dalam kebanyakan kasus, konsumen akan memutuskan produk mana yang 

akan dibeli sebelum benar-benar membelinya. Orang-orang terlibat dalam proses 

pengambilan keputusan ini ketika mereka memilih untuk membeli barang dan jasa dari 

vendor (Indrasari, 2019). Dengan kata lain, agar seseorang dapat membuat keputusan, 

mereka perlu memiliki akses ke berbagai pilihan, sebagaimana dinyatakan oleh 

Schiffman & Kanuk (2019) dalam definisi mereka tentang keputusan pembelian 

konsumen. Di sisi lain, situasi ini bukanlah pilihan jika pelanggan dipaksa untuk 

melakukan pembelian tertentu dan melakukan tindakan tertentu tanpa alternatif apa 

pun. Intinya adalah manusia dalam melakukan jual beli akan melalui proses 

“Keputusan Pembelian”, yaitu memilih alternatif produk terbaik yang tersedia sebelum 

melakukan pembelian. Dan proses ini sangat penting karena konsumen memiliki 

pilihan dan bukan terpaksa membeli produk tersebut. 

Bagaimana orang memilih untuk menghabiskan waktu, tenaga, dan uang 

mereka untuk membeli barang untuk dikonsumsi merupakan pertanyaan utama dalam 

bidang perilaku konsumen. Semua hal berikut merupakan bagian dari perilaku 

pembelian mereka: apa, mengapa, kapan, di mana, seberapa sering, dan untuk berapa 

lama. Orang terlibat dalam perilaku konsumen ketika mereka mencari, membeli, 

menggunakan, menilai, dan mengambil tindakan sebagai respons terhadap barang, jasa, 

dan ide yang mereka yakini akan memenuhi kebutuhan mereka (Schiffman & Kanuk, 
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2019). Proses lima langkah untuk melakukan pembelian diuraikan oleh Engel et al. 

(2021) sebagai berikut: 

1) Mengenali masalah, menilai keinginan dan persyaratan pelanggan. 

2) Menjelajahi, mencari sumber daya yang dapat memenuhi keinginan. 

3) Mengevaluasi alternatif potensial memerlukan pencarian standar yang akan 

digunakan pembeli untuk membuat keputusan mereka sendiri. 

4) Fakta bahwa pembeli memilih barang tertentu menunjukkan bahwa mereka 

telah melakukan pembelian yang sebenarnya. 

5) Di sini, evaluasi dilakukan setelah pembelian untuk melihat apakah barang 

tersebut telah memenuhi harapan pelanggan atau membuatnya meragukan 

pilihannya. 

Peter & Olson dalam Indrasari (2019) menyatakan bahwa ada beberapa langkah 

yang terlibat dalam membuat keputusan pembelian, termasuk mengidentifikasi 

masalah, mengumpulkan informasi, mengevaluasi alternatif, membuat pilihan akhir, 

dan bertindak atas pembelian. 

1. Pengenalan masalah  

Ketika konsumen mendeteksi kesenjangan antara status hubungan ideal dan 

nyata mereka, serta kebutuhan yang dipicu oleh variabel internal dan eksternal, 

mereka menjalani proses "pengenalan masalah".   

2. Pencarian informasi 

Konsumen mengevaluasi berbagai pilihan produk atau jasa yang tersedia. 
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3. Evaluasi alternatif 

Pertimbangkan semua pilihan Anda berdasarkan ide-ide mendasar Anda 

tentang hasil-hasil penting, lalu gunakan informasi ini untuk membuat pilihan 

akhir. 

4. Pembelian 

Pelanggan memilih barang dan jasa yang menurut mereka paling sesuai dengan 

kebutuhan mereka. 

5. Perilaku pasca pembelian 

Setelah melakukan pembelian, pelanggan akan memiliki reaksi emosional yang 

mungkin digambarkan sebagai puas atau tidak puas. 

2.1.5.2  Indikator Keputusan Pembelian 

Dalam penjelasan mereka tentang proses pengambilan keputusan konsumen, 

Kotler dan Keller (2019) membaginya menjadi enam sub-keputusan: 

1. Pilihan produk 

Pelanggan memiliki pilihan untuk membeli produk atau menggunakan uang 

belanja mereka di tempat lain jika mereka memilih untuk membeli produk. 

Sangat penting bagi bisnis untuk memahami keinginan dan kebutuhan 

pelanggan serta produk pesaing. 

2. Pilihan merek 

Setiap merek memiliki serangkaian kualitasnya sendiri, dan terserah kepada 

konsumen untuk memutuskan merek mana yang akan dibeli. Memahami 
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faktor-faktor yang dipertimbangkan pelanggan saat memilih merek sangat 

penting bagi perusahaan. 

3. Pilihan penyalur 

Konsumen harus memilih dari mana mereka akan membeli produk. Faktor  

seperti lokasi, harga, stok barang, dan lainnya mampu mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam memilih penyalur. Perusahaan perlu  memahami 

preferensi konsumen terkait penyalur. 

4. Waktu pembelian 

Konsumen harus memutuskan kapan mereka akan membeli. Keputusan ini bisa 

berbeda-beda, misalnya belanja harian, mingguan, atau sesuai  dengan 

kebutuhan tertentu. Penting untuk perusahaan memahami pola pembelian 

konsumen. 

5. Jumlah pembelian 

Jumlah barang yang dibeli pelanggan sepenuhnya terserah mereka. Pelanggan 

dapat membeli lebih dari satu barang. Bisnis harus merencanakan ketersediaan 

produk sesuai dengan jumlah pembelian yang diinginkan pelanggan. 

6. Metode pembayaran. 

Pembeli bertanggung jawab untuk memutuskan opsi pembayaran mana yang 

akan dipilih. Kemajuan teknologi dalam pemrosesan pembayaran berdampak 

pada pilihan konsumen saat ini. Untuk mengakomodasi kebutuhan konsumen, 

bisnis harus menerima berbagai metode pembayaran. 
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2.2 Penelitian Terdahulu 

tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

NO. 

Penulis, Tahun & 

Judul 

Metode  Hasil Penelitian 

1. 1 Ghadani,   Muhar    & 

Sari (2022). Pengaruh 

brand ambassador 

dan brand image 

terhadap keputusan 

pembelian di shopee 

dengan mediasi brand 

awareness. 

Jenis Penelitian: Kuantitatif 

asosiatif. 

 

Teknik analisis: Regresi linier 

berganda. 

Kehadiran duta merek 

membantu meningkatkan 

kesadaran konsumen 

terhadap perusahaan karena 

dampak positif dan 

substansial yang dimiliki 

duta merek terhadap 

kesadaran merek. Lebih 

jauh lagi, penelitian telah 

menunjukkan bahwa citra 

merek berkorelasi kuat 

dengan kesadaran merek, 

yang menunjukkan bahwa 

konsumen lebih mungkin 

mengenal perusahaan yang 

terwakili dengan baik 

ketika mereka memiliki 

kesan yang baik tentangnya. 
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Efek positif dan signifikan 

secara statistik pada 

pengeluaran konsumen 

diberikan baik secara 

langsung maupun tidak 

langsung oleh duta merek 

melalui variabel mediasi 

kesadaran merek. Di sisi 

lain, konsumen tidak 

terpengaruh oleh persepsi 

yang tidak baik tentang 

suatu merek ketika 

melakukan pembelian, dan 

ini benar baik secara 

langsung maupun tidak 

langsung melalui kesadaran 

merek. Sementara itu, 

penelitian menunjukkan 

bahwa hanya dengan 

menyadari suatu merek 

memiliki efek yang baik 

dan substansial pada 

kecenderungan konsumen 
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untuk membeli. 

2. 2 Clarissa  & Bernarto 

(2022). The influence 

of brand ambassador, 

brand awareness, 

brand image and 

prices on purchase 

decisions on online 

marketplace. . 

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: SmartPLS 

3. 

Pertimbangan seperti harga, 

duta merek, pengenalan 

merek, dan citra merek 

semuanya berperan dalam 

pembelian akhir. 

Kemungkinan melakukan 

pembelian berkorelasi 

positif dengan faktor-faktor 

berikut: kesesuaian harga, 

kesadaran merek, kesan 

yang baik dari duta merek, 

dan kesadaran merek secara 

keseluruhan. 

3. 3 Sari  & Wahjoedi 

(2022). The influence 

of brand image and 

brand awareness on 

purchasing decisions 

is moderated by 

brand ambassador.   

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: SmartPLS 

3. 

Ketiga faktor ini—citra 

merek, kesadaran merek, 

dan duta merek—secara 

signifikan dan positif 

memengaruhi 

kecenderungan konsumen 

untuk melakukan 

pembelian. Namun, duta 

merek tidak memediasi efek 
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persepsi merek yang positif 

dan keakraban dengan 

merek terhadap 

kecenderungan konsumen 

untuk melakukan 

pembelian. 

4. 4 Aprianti  & 

Tjiptodjojo, (2023). 

Pengaruh Brand 

Ambassador, Brand 

Awareness dan Brand 

Image terhadap 

Keputusan Pembelian 

Skincare Scarlett 

Whitening.  

Jenis Penelitian: Kuantitatif 

deskriptif. 

 

Teknik Analisis Data: Regresi 

linier berganda 

Pilihan konsumen untuk 

membeli Scarlett Whitening 

dipengaruhi oleh duta 

merek, kesadaran merek, 

dan citra merek, baik secara 

terpisah maupun sekaligus. 

5. 5 Hendi, Rini & 

Silalahi, (2022). The 

influence of 

integrated marketing 

communication, 

brand ambassador on 

purchase decisions 

through brand 

Jenis Penelitian: Kuantitatif 

asosiatif. 

 

Teknik Analisis Data: SEM 

dengan jalur (path analysis). 

Ada korelasi yang 

menguntungkan antara duta 

merek dan peningkatan 

kesadaran merek, tetapi 

tidak ada korelasi seperti itu 

antara duta merek dan 

peningkatan citra merek 

atau pengeluaran konsumen 
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awareness, and brand 

image as intervening 

variables at 

Tokopedia in Medan 

City.  

secara langsung. Keputusan 

untuk membeli sangat 

dipengaruhi oleh keakraban 

dan persepsi konsumen 

terhadap merek. Dikatakan 

bahwa dampak tidak 

langsung dari duta merek 

terhadap pilihan pembelian 

dapat diabaikan, terjadi 

melalui kesadaran merek 

dan citra merek. 

6. 6 Situmorang, Adlina  

& Siregar (2022). The 

Influence Of Brand 

Ambassador and 

Brand Image On 

Purchase Decisions 

For L'ORÉAL Paris 

Products In Medan 

City.  

Jenis Penelitian: Kuantitatif 

asosiatif. 

 

Teknik Analisis Data: Regresi 

linier berganda (multiple linear 

regression) 

Persepsi konsumen 

terhadap merek L'Oréal 

Paris dan perwakilannya 

memiliki dampak besar 

terhadap kemungkinan 

mereka akan membeli 

kosmetik tersebut. 

7. 7 Suwuh, Kindangen  

& Saerang (2022). 

The Influence of 

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: Regresi 

brand ambassador dan 

brand image berpengaruh 

positif dan signifikan 
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Korean Wave, Brand 

Ambassador, and 

Brand Image on 

Purchase Intention of 

Somethinc Skincare 

Products in Manado.  

linier berganda terhadap purchase intention 

produk Somethinc. 

8. 8 Manap, Hawari, 

Lubis, Lubis  & 

Saepullah. (2023). 

Analysis of The 

Influence of Brand 

Ambassador in 

Building Brand 

Image on The 

Purchase Decision of 

Samsung Smartphone 

Products Customers.  

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: Path 

analysis (analisis jalur). 

Persepsi terhadap suatu 

merek dan kecenderungan 

konsumen untuk membeli 

keduanya dipengaruhi oleh 

karya duta merek. 

Keputusan untuk membeli 

juga dipengaruhi oleh 

persepsi konsumen terhadap 

merek. Duta merek dapat 

secara tidak langsung 

memengaruhi pilihan 

pembelian dengan 

membentuk persepsi 

masyarakat terhadap merek. 

9. 9 Arianty, N., & 

Andira, A. (2021). 

Pengaruh brand 

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: regresi 

Dampak positif dan 

substansial pada pilihan 

pembelian sebagian dan 
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image dan brand 

awareness terhadap 

keputusan pembelian.  

linier berganda secara bersamaan dimediasi 

oleh persepsi konsumen dan 

keakraban dengan merek. 

10. 10 Rosmayanti, M. 

(2023). Pengaruh 

brand image dan 

brand awareness 

terhadap keputusan 

pembelian konsumen 

Mixue.  

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: regresi 

linier berganda 

Brand image dan brand 

awareness secara parsial 

dan secara simultan 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

11. 11 Samsiyah, S. N., 

Amalia, N. R., & 

Regita, N. A. (2022). 

Pengaruh Idol Kpop 

Sebagai Brand 

Ambassador, Brand 

Image Dan Brand 

Awareness Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Mie Lemonilo 

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: regresi 

linier berganda 

Penelitian ini menemukan 

bahwa dua variabel—citra 

merek dan duta merek—

memiliki efek positif tetapi 

dapat diabaikan pada 

variabel keputusan 

pembelian, sedangkan 

variabel lainnya tidak 

memiliki efek tersebut. Di 

sisi lain, kesadaran merek 

secara signifikan dan 

negatif memengaruhi 

variabel keputusan 
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pembelian. 

12. 12 Hasian, A. G., & 

Pramuditha, C. A. 

(2022). Pengaruh 

brand ambassador, 

brand awareness, 

brand image, dan 

brand loyalty 

terhadap keputusan 

pembelian 

smartphone Samsung 

di Palembang (studi 

kasus pada 

masyarakat kota 

Palembang). 

Jenis Penelitian: Kuantitatif. 

 

Teknik Analisis Data: regresi 

linier berganda 

Menurut temuan studi 

tersebut, tidak ada pengaruh 

parsial dari variabel duta 

merek terhadap pilihan 

pembelian. Pilihan 

pembelian sedikit banyak 

dipengaruhi oleh faktor 

kesadaran merek, citra 

merek, dan loyalitas merek. 

Setiap faktor ini—duta 

merek, kesadaran merek, 

citra merek, dan loyalitas 

merek—memengaruhi 

perilaku konsumen secara 

bersamaan. 
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2.3 Kerangka Berpikir 

1. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian 

Di antara sekian banyak aspek perilaku konsumen, pilihan pembelian 

menunjukkan kecenderungan dan perilaku pembeli terhadap barang dan jasa tertentu. 

Dalam pemasaran saat ini, konsumen membiarkan emosi dan kebutuhan psikologis 

mereka dibentuk oleh strategi pemasaran perusahaan di samping tuntutan fungsional 

produk saat membuat pilihan pembelian. Untuk mempertahankan atau 

mengembangkan pangsa pasar mereka, organisasi harus memahami variabel apa yang 

memengaruhi pilihan pembelian, terutama dengan menjamurnya barang sejenis dan 

persaingan yang semakin ketat di pasar. Menurut penelitian, keakraban konsumen 

terhadap suatu merek merupakan salah satu faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian mereka. Saat membahas kategori produk tertentu, istilah "kesadaran merek" 

menggambarkan seberapa terkenal dan diingatnya suatu merek di kalangan pelanggan. 

Sebelum orang mendapatkan informasi lengkap tentang suatu merek, mereka lebih 

cenderung memikirkannya sebelum melakukan pembelian. Ghadani dkk. (2022) 

menemukan bahwa pelanggan memilih merek yang terkenal dan mudah diingat saat 

melakukan pembelian, yang menunjukkan bahwa kesadaran merek berdampak 

signifikan pada pilihan pembelian. Selain itu, Rianty & Andira (2021) menemukan 

bahwa konsumen lebih cenderung membeli suatu produk jika mereka mengenal 

mereknya. Pentingnya mempertahankan pendekatan pemasaran yang konsisten dalam 

meningkatkan pengenalan merek ditunjukkan oleh penelitian ini. 
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Menurut Suwuh et al. (2022), konsumen memiliki keyakinan yang lebih tinggi 

terhadap suatu merek ketika mereka sudah mengenal merek tersebut, yang 

memengaruhi keputusan pembelian mereka. Model pilihan pembelian dalam penelitian 

ini sebagian besar mengandalkan kesadaran merek sebagai prediktor. Hendi et al. 

(2022) menemukan bahwa brand awareness memainkan peran sebagai jembatan 

psikologis antara konsumen dan produk, yang memperkuat niat untuk membeli dan 

mendorong loyalitas merek. Kesadaran merek terbukti memiliki dampak langsung dan 

tidak langsung pada pilihan pembelian dalam sebuah studi oleh Situmorang et al. 

(2022). Aprianti & Tjiptodjojo (2023) mengemukakan bahwa konsumen lebih cepat 

mengambil keputusan ketika mereka memiliki tingkat kesadaran yang tinggi terhadap 

merek, terutama dalam kategori produk dengan banyak pesaing. Clarissa & Bernarto 

(2022) menambahkan bahwa strategi komunikasi merek yang meningkatkan brand 

awareness juga memiliki efek langsung pada intensi pembelian. Mereka menekankan 

bahwa visibilitas dan frekuensi eksposur terhadap merek menjadi elemen krusial.Oleh 

karena itu, upaya untuk meningkatkan brand awareness menjadi salah satu strategi 

utama dalam memperkuat posisi merek di benak konsumen. 

2. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Persepsi pelanggan terhadap suatu merek sama berpengaruhnya dengan 

keakraban mereka dengan nama tersebut saat akan melakukan pembelian. Istilah "citra 

merek" menggambarkan bagaimana orang berpikir tentang suatu merek setelah mereka 

berinteraksi dengannya, mendengarnya, dan mengembangkan semacam hubungan 

emosional dengannya. Dalam kebanyakan kasus, pelanggan lebih cenderung membeli 
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produk yang reputasinya bagus. Pandangan yang baik terhadap suatu merek membantu 

pelanggan percaya bahwa merek tersebut berkualitas tinggi dan meningkatkan 

penjualan (Clarissa & Bernarto, 2022). Orang yang memanfaatkan merek yang 

memiliki reputasi positif merasa senang dengan diri mereka sendiri. 

Aprianti & Tjiptodjojo (2023) menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap 

brand image berhubungan erat dengan loyalitas konsumen dan keputusan pembelian 

yang berulang, terutama dalam kategori produk premium. Sari & Wahjudi (2022) 

mendukung bahwa brand image dapat menjadi pendorong utama dalam pembentukan 

niat beli karena konsumen sering kali membeli berdasarkan persepsi emosional 

ketimbang logika semata. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Situmorang et al. 

(2022), kesan yang terbentuk konsumen terhadap suatu merek melalui interaksi dan 

percakapan memiliki dampak signifikan terhadap cara mereka menilai kualitas produk 

merek tersebut. Manaf et al. (2023) menyatakan bahwa citra merek yang kuat 

membantu membedakan produk di pasar yang padat persaingan, sehingga 

memudahkan konsumen dalam proses pengambilan keputusan. Persepsi positif 

terhadap suatu merek mendorong konsumen untuk percaya pada merek tersebut, yang 

pada gilirannya memengaruhi seberapa besar mereka menghargai produk tersebut dan 

apakah mereka akan membelinya atau tidak (Rosmayanti, 2023). Citra merek tidak 

berdampak signifikan terhadap pilihan pembelian, menurut Ghadani et al. (2022), yang 

memperoleh temuan berbeda. Hal ini bisa terjadi karena persepsi merek belum 

sepenuhnya tertanam di benak konsumen atau karena aspek rasional masih lebih 

dominan dalam kategori produk tertentu.. 



35 

 

 

 

3. Pengaruh Brand Ambassador terhadap Keputusan Pembelian 

Brand ambassador merupakan representasi dari merek dalam bentuk individu 

atau figur publik yang dipercaya dapat mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen. 

Dalam banyak kasus, keberadaan brand ambassador berfungsi untuk menciptakan 

keterikatan emosional antara konsumen dan merek, sehingga mampu memperkuat 

brand awareness maupun brand image. Menurut penelitian Manaf et al. (2023), duta 

merek yang digambarkan secara positif dapat meningkatkan minat konsumen untuk 

melakukan pembelian. Hal ini dikarenakan konsumen melihat duta merek tersebut 

sebagai perwujudan nilai-nilai perusahaan dan mampu membangun hubungan 

emosional dengan produk. Menurut Situmorang et al. (2022), duta merek dapat 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap perusahaan secara positif jika mereka 

memiliki nilai-nilai atau ciri-ciri kepribadian yang sama dengan target pasar. Clarissa 

& Bernarto (2022) menemukan bahwa brand ambassador berperan signifikan dalam 

memperkuat citra merek dan meningkatkan loyalitas serta intensi pembelian 

konsumen. 

Sari & Wahjudi (2022) menyebutkan bahwa selebriti atau influencer yang 

digunakan sebagai brand ambassador bisa memengaruhi sikap dan perilaku konsumen 

melalui popularitas dan kredibilitas mereka. Aprianti & Tjiptodjojo (2023) juga 

mengungkapkan bahwa figur publik yang dipilih sebagai brand ambassador harus 

memiliki keterkaitan dengan gaya hidup konsumen target agar pengaruhnya lebih 

efektif dalam membentuk keputusan pembelian. Duta merek, menurut Rosmayanti 

(2023), dapat membedakan barang atau perusahaan mereka sendiri dari pesaing dengan 
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menarik lebih banyak perhatian kepada mereka. Sangat penting untuk memilih duta 

merek yang tepat karena, seperti yang ditunjukkan oleh Ghadani et al. (2022), duta 

merek secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui 

variabel mediasi seperti kesadaran merek dan efek langsung.  

Jelas dari definisi sebelumnya bahwa duta merek dan kesadaran merek adalah 

dua aspek yang secara konsisten memiliki dampak besar pada pilihan pembelian, 

sementara citra merek menghasilkan efek yang bervariasi tergantung pada konteks dan 

atribut konsumen. Dengan menggunakan kerangka teoritis ini, kita dapat memeriksa 

potensi interaksi atau efek parsial dari kesadaran merek, citra merek, dan duta merek 

pada pengeluaran konsumen. Wawasan akademis tentang pemasaran ditingkatkan dan 

implikasi praktis bagi organisasi dalam mengembangkan rencana promosi untuk 

meningkatkan konversi penjualan diberikan oleh pemahaman menyeluruh tentang 

hubungan antara elemen-elemen ini. Lihat Gambar 2.1 di bawah ini untuk kerangka 

konseptual penelitian. 

4. Pengaruh Simultan Brand Awareness, Brand Image, dan Brand Ambassador 

terhadap Keputusan Pembelian 

Ketiga faktor ini—kesadaran merek, citra merek, dan duta merek—memberikan 

kontribusi besar terhadap cara konsumen memandang suatu merek. Ketiganya bekerja 

sama untuk menciptakan gambaran lengkap tentang merek yang diingat pelanggan saat 

mereka melakukan pembelian. Ketiga faktor ini bekerja sama untuk menciptakan pesan 

merek yang kohesif dan persuasif, yang pada gilirannya memengaruhi pilihan 

konsumen untuk membeli (Aprianti & Tjiptodjojo, 2023). Brand awareness 
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menciptakan pengenalan awal, brand image membentuk persepsi mendalam, 

sementara brand ambassador berperan dalam memberikan sentuhan emosional dan 

kredibilitas terhadap merek tersebut. Ketika ketiganya dikelola secara terintegrasi, 

konsumen tidak hanya mengenal dan mempercayai merek, tetapi juga terdorong secara 

aktif untuk melakukan pembelian. 

Menurut penelitian Sari dan Wahjudi (2022), konsumen akan lebih cenderung 

melakukan pembelian dan bertahan pada merek jika ada keselarasan antara pengenalan 

merek, persepsi merek, dan pendukung merek. Artinya, pendekatan simultan tidak 

hanya memengaruhi keputusan pembelian awal, tetapi juga memperkuat loyalitas 

jangka panjang. Clarissa & Bernarto (2022) turut menegaskan bahwa kombinasi ketiga 

variabel ini mampu memperluas jangkauan pasar dan memperkuat pesan merek 

melalui berbagai saluran komunikasi yang saling mendukung. Brand ambassador, 

misalnya, dapat meningkatkan brand awareness melalui keterlibatan media sosial, 

sementara brand image yang positif memperkuat kepercayaan konsumen terhadap figur 

yang mewakili merek. Ini menjadikan komunikasi merek lebih terstruktur, kuat, dan 

mampu menciptakan keunggulan bersaing yang berkelanjutan. Lebih lanjut, 

Rosmayanti (2023) menjelaskan bahwa strategi simultan ini memungkinkan 

perusahaan membangun koneksi emosional sekaligus rasional dengan konsumen. 

Situmorang et al. (2022) menambahkan bahwa pendekatan integratif tersebut 

meningkatkan efektivitas promosi dan membuat proses pengambilan keputusan 

konsumen menjadi lebih efisien. Namun, Hendi et al. (2022) mengingatkan bahwa 

strategi ini perlu disesuaikan dengan segmen pasar secara spesifik agar tetap relevan 
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dan tepat sasaran. Yang terakhir namun tidak kalah pentingnya, Arianty dan Andira 

(2021) menemukan bahwa ketika kesadaran merek, citra merek yang kuat, dan 

dukungan dari duta merek bekerja sama, hal itu memiliki dampak yang kuat pada 

pilihan pembelian konsumen. Pendekatan ini terbukti efektif dalam lingkungan pasar 

yang kompetitif dan padat informasi. 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pikiran 

2.4 Hipotesis 

Hipotesis penelitian berikut dapat dikembangkan berdasarkan teori dan 

kerangka berpikir yang dijelaskan di atas: 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Tipe Penelitian 

Strategi kuantitatif menggunakan jenis penelitian survei digunakan dalam 

penelitian ini. Fokus penelitian kuantitatif adalah mengumpulkan data numerik dan 

menganalisisnya secara statistik untuk memberikan pengukuran objektif terhadap 

proses sosial (Sahir, 2021). Anda dapat menggunakan metode ini untuk menarik 

temuan yang berlaku untuk populasi yang lebih besar, menguji hipotesis, dan 

menemukan korelasi antar variabel. Hikmawati (2020) menyatakan bahwa penelitian 

survei merupakan penelitian kuantitatif yang mengkaji gejala perilaku pada kelompok 

atau individu. Kuesioner merupakan metode standar pengumpulan data dalam survei. 

Prinsip sampel yang lebih besar yang lebih mewakili populasi merupakan salah satu 

prinsip pendekatan kuantitatif yang dianut survei. 

 3.2 Sumber Data 

Studi ini sangat bergantung pada sumber informasi primer dan sekunder. 

1. Kuesioner yang mengukur kesadaran merek, citra merek, duta merek, dan 

keputusan pembelian konsumen dikirimkan kepada para peserta untuk 

mengumpulkan data primer. Orang-orang yang telah membeli barang yang 

diteliti merupakan target audiens untuk survei ini, yang menggunakan skala 

Likert untuk mengevaluasi pernyataan.  
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2. Buku-buku ilmiah, publikasi penelitian sebelumnya, makalah, laporan 

perusahaan, dan materi dokumentasi terkait lainnya merupakan sumber sekunder 

yang digunakan untuk menyusun temuan penelitian ini. Data ini digunakan untuk 

memperkuat landasan teori dan memberikan gambaran kontekstual mengenai 

objek penelitian, serta mendukung analisis dan pembahasan hasil penelitian. 

 3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

Menurut Fraenkel & Wallen (2022) Populasi terdiri dari semua komponen atau 

contoh yang memenuhi kriteria tertentu dan menjadi subjek penelitian. Elemen dan 

kasus ini dapat berupa orang, benda, peristiwa, atau kejadian. Populasi dalam penelitian 

ini adalah  konsumen Mental Tempe Yogyakarta. 

3.3.2 Sampel 

Frasa "sampel representatif" mengacu pada subset dari populasi yang lebih luas 

yang telah dipilih secara cermat menurut standar yang ditetapkan (Somantri, dalam 

Abdullah, dkk., 2022). Teknik pengambilan sampel yang bertujuan, di mana sampel 

dipilih menurut kriteria yang ditetapkan, digunakan dalam penelitian ini. dalam hal ini, 

kami tertarik pada klien Mental Tempe Yogyakarta yang merupakan pembeli tetap. 

Karena kurangnya informasi tentang ukuran populasi, rumus Lemeshow menentukan 

ukuran sampel yang tepat. Rumus yang diusulkan oleh Lemeshow adalah sebagai 

berikut: 
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Ukuran sampel yang tepat, sebagaimana ditentukan oleh rumus yang disebutkan di 

atas, adalah: 

 

 

Karena n yang diperoleh sebesar 96,04 atau setara dengan 100 orang, maka 

penelitian ini memanfaatkan data sampel sebanyak 100 orang. 
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3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Penulis akan menggunakan metode pengumpulan data berikut: 

1. Kuesioner (Angket) 

Teknik pengumpulan data dengan kuesioner dilakukan dengan cara membuat 

pertanyaan atau pernyataan yang ingin dijawab oleh responden. Pertanyaan-

pertanyaan tersebut kemudian disusun menjadi sebuah kuesioner yang dibagikan 

kepada responden. Responden diminta untuk memilih salah satu jawaban yang 

telah disediakan pada kuesioner. Teknik ini dapat digunakan untuk mendapatkan 

data tentang berbagai aspek yang ingin diteliti, dan membantu peneliti untuk 

memahami pendapat, keyakinan, dan perilaku responden. 

2. Observasi (pengamatan) 

Observasi dilakukan dengan mengamati secara langsung perilaku konsumen 

terhadap produk yang berkaitan dengan brand awareness, brand image, dan peran 

brand ambassador dalam memengaruhi keputusan pembelian. Misalnya, 

pengamatan terhadap cara konsumen merespons kampanye pemasaran yang 

melibatkan brand ambassador, atau seberapa sering produk tersebut terlihat di 

media sosial dan interaksi konsumen terhadapnya. Observasi ini bersifat non-

partisipatif, di mana peneliti tidak terlibat secara langsung dalam aktivitas 

konsumen, namun hanya mencatat fenomena yang relevan di lapangan 

(Hikmawati, 2020). 

3. Wawancara 
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Wawancara dapat dilakukan dengan cara menyiapkan daftar pertanyaan yang 

sudah ditentukan sebelumnya untuk ditanyakan kepada Wawancara dilakukan 

secara terstruktur dengan menggunakan panduan pertanyaan yang telah disiapkan 

sebelumnya. Untuk mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana 

kesadaran merek, citra merek, dan duta merek memengaruhi pilihan pembelian, 

wawancara dilakukan dengan banyak pelanggan atau pihak yang memiliki 

pengetahuan langsung tentang produk yang diteliti. Selain data kuantitatif yang 

dikumpulkan melalui kuesioner, metode ini memungkinkan peneliti untuk 

mengumpulkan data kualitatif yang lebih menyeluruh. 

 3.5 Definisi dan Operasional Variabel 

Terdapat satu variabel dependen dan tiga faktor independen yang digunakan 

dalam penelitian ini. Brand Ambassador (X3), Brand Image (X2), dan Brand 

Awareness (X1) merupakan variabel independen dalam penelitian ini. Namun, dalam 

penelitian ini, keputusan pembelian konsumen (Y) digunakan sebagai variabel 

dependen. 
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tabel 3. 1 Operasional Variabel 
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 3.6 Teknik Analisis Data 

Tujuan dari penelitian kuantitatif ini adalah untuk menguji hubungan antara 

brand ambassador (X3), brand image (X2), dan brand awareness (X1) yang berkaitan 

dengan kebiasaan belanja konsumen. Pengolahan data dilakukan dengan menggunakan 

program SPSS 26. 

3.6.1 Skala dan Angka Penafsiran 

Instrumen survei akan digunakan untuk penelitian ini. Setiap jawaban 

instrumen dibagi menjadi lima tingkatan, mulai dari sangat positif hingga sangat 

negatif, dan tingkatan ini dapat dijelaskan menggunakan kalimat seperti: evaluasi ini 

menggunakan Skala Likert. 

 

Dengan menggunakan skala likert, faktor-faktor penilaian diubah menjadi 

indikator variabel. Selain itu, indikasi tersebut digunakan sebagai landasan untuk 

menyusun pernyataan atau pertanyaan sebagai item instrumen, kemudian 

menggunakan jawaban untuk menarik kesimpulan. 
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Sugiyono dalam Abdullah et al. (2022) menyatakan bahwa untuk menilai hasil 

tanggapan responden, diperlukan angka interpretasi. Dalam mengurutkan dan 

mengolah data mentah, angka interpretasi ini sering digunakan dalam penelitian 

kuantitatif untuk mengetahui bagaimana perasaan responden terhadap pernyataan 

yang dimaksud. Angka interpretasi dapat diartikan sebagai sangat setuju, setuju, ragu-

ragu, tidak setuju, atau sangat tidak setuju. Interval estimasi berikut dibuat dengan cara 

mengurangi skor tertinggi dari skor terendah dan membaginya dengan jumlah skor 

total; sehingga diperoleh interval angka interpretasi: 

1,00 – 1,80 = Sangat Tidak Setuju (STS) 

1,81 – 2,60 = Tidak Setuju (TS) 

2,61 – 3,40 = Netral (N) 

3,41 – 4,20 = Setuju (S) 

4,21 – 5,00 = Sangat Setuju (SS) 

Adapun rumus penafsiran yang digunakan adalah:  

𝑀 = Σ𝑓 (𝑥) / 𝑛 

Keterangan :  

M = Perolehan angka penafsiran  

f = Frekuensi jawaban  

x = Pembobotan  

n = jumlah seluruh jawaban  
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Y = a+ 1 X1+2X2+3X3+e 

 

3.6.2 Persamaan Regresi 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi multivariat untuk mengetahui 

sejauh mana variabel independen memengaruhi variabel dependen. Dalam analisis 

regresi multivariat, terdapat satu variabel dependen dan sejumlah variabel independen 

(Sahir, 2021).  

Berikut ini adalah penjelasan rumus persamaan regresi berganda: 

 

 

Keterangan: 

a = Konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau 

konstanta) 
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 3.6.3 Uji Kualitas Data 

3.6.3.1 Uji Validitas 

Setiap skor indikator dikorelasikan dengan skor keseluruhan indikator variabel 

untuk mendapatkan uji validitas ini. Temuan korelasi kemudian dibandingkan dengan 

nilai krusial pada tingkat signifikansi 0,05. Analisis item adalah teknik yang digunakan, 

di mana rumus korelasi momen produk digunakan untuk mengkorelasikan setiap nilai 

dalam setiap item pertanyaan dengan jumlah nilai semua item pertanyaan yang 

diberikan suatu variabel. Nilai (r hitung) > dari nilai (r tabel) adalah nilai minimum 

yang diperlukan untuk dianggap sah. 

3.6.3.2 Uji Reliabilitas  

Tujuan dari uji reliabilitas adalah untuk mengetahui apakah alat ukur secara 

konsisten memberikan hasil yang sama setelah beberapa kali digunakan pada suhu 

yang berbeda. Menurut Ghozali (2021), “Keandalan merupakan alat ukur indikator 

yang dapat berubah-ubah, yaitu kuesioner”. Berikut ini merupakan dasar pengambilan 

keputusan dalam uji keandalan: 

a. Kuesioner dianggap dapat dipercaya atau konsisten jika skor Cronbach's 

Alpha lebih besar dari 0,70.  

b. Kuesioner dianggap tidak konsisten atau tidak akurat jika nilai Cronbach's 

Alpha kurang dari 0,70. 
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 3.6.4 Uji Asumsi Klasik 

3.6.4.1 Uji Normalitas 

Tujuan dari pengujian ini adalah untuk mengetahui apakah residual atau 

variabel pengganggu dari model regresi memiliki distribusi normal. Jika data memiliki 

distribusi normal, maka pengujian statistik dianggap sah (Ghozali, 2021). Untuk 

memastikan apakah hasil dari penyelidikan ini bersifat umum, digunakan uji 

Kolmogorov Smirnov. Menurut Zahriyah dkk. (2021), pengujian ini memiliki 

kelebihan karena mudah dipahami dan menghindari interpretasi subjektif dari Teknik 

dan Aplikasi Ekonometrika menggunakan SPSS, yang merupakan ciri khas dari uji 

normalitas berbasis grafik. Untuk menentukan apakah distribusi data normal, uji 

normalitas Kolmogorov Smirnov membandingkannya dengan distribusi normal 

konvensional. 

3.6.4.2 Uji Multikolinieritas 

Tujuan pengujian ini adalah untuk memastikan apakah variabel independen 

model regresi terhubung satu sama lain. Apabila variabel independen tidak memiliki 

hubungan atau korelasi, maka model regresi dikatakan baik (Ghozali, 2021). Banyak 

variabel independen yang tidak signifikan, ditunjukkan dengan nilai signifikansi t > α, 

tetapi nilai R determinasi yang tinggi, misalnya lebih dari 0,8 atau 80%, dapat 

digunakan untuk menunjukkan adanya multikolinearitas. (Zahriyah, dkk., 2021) atau 

nilai t hitung < t tabel (t). 
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3.6.4.3 Uji Heteroskedasititas 

Berdasarkan uji heteroskedastisitas, semua observasi model regresi memiliki 

variabel residual yang tidak sama (Mardiatmoko, 2020). Uji heteroskedastisitas yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan visual (Scatterplot). 

Heteroskedastisitas dalam model regresi tidak terdeteksi apabila titik-titik sampel 

tersebar dan tidak membentuk pola tertentu, menurut Zahriyah et al. (2021). 

3.6.5 Uji Hipotesis 

3.6.5.1 Uji T (Parsial) 

Untuk mengetahui apakah masing-masing variabel bebas memiliki pengaruh 

yang cukup besar terhadap variabel terikat, maka digunakan Uji-T (Uji Parsial). Untuk 

melakukan uji ini, nilai t tabel dengan tingkat kesalahan 5% (α = 0,05) dibandingkan 

dengan nilai t taksiran masing-masing variabel bebas. Variabel bebas berpengaruh 

secara signifikan terhadap variabel terikat apabila nilai t hitung lebih besar dari nilai t 

tabel. Berikut ini adalah hipotesis yang akan digunakan dalam uji ini: 

H o: t hitung t tabel atau nilai signifikansi < 0, 05, m aka tidak terdapat 

pengaruh antara variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Ha. t hitung > t tabel nilai signifikansi < 0:05: maka terdapat pengakuh antara 

variabel bebas terhadap variabel terikat 
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3.6.5.2 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) 

Uji F, kadang-kadang disebut sebagai Uji Simultan, menggunakan parameter 

uji berikut untuk menentukan tingkat pengaruh masing-masing variabel independen 

terhadap variabel dependen: 

Ho: f hitung f tabel m aka tidak terdapat pengaruh sim ultan Brand Awareness 

(XI), Brand lm age (X2) dan Brand Am bassador (X3) terhadap 

keputusan pem belian (Y). 

Ha fhitung > ftabel maka terdapat pengaruh simultan antara Brand Alvareness (XI): 

Brand Image (X2): dan Brand Ambassador (X3) terhadap keputusan 

pembelian 

3.6.5.3 Uji R (Koefisien Determinasi) 

Tabel Ringkasan Model hasil perhitungan menggunakan Program Statistik 

untuk Ilmu Sosial (SPSS) dapat dilihat untuk menentukan sejauh mana variabel 

independen memiliki dampak pada pilihan pembelian. Sejauh mana garis regresi yang 

dibuat secara akurat atau sesuai mewakili kumpulan data observasi dinilai 

menggunakan koefisien determinasi (R2), menurut Mubarak (2021). Persentase 

keseluruhan varians yang dapat diperhitungkan oleh model dijelaskan oleh koefisien 

determinasi. Semakin baik modelnya, semakin tinggi nilai R (yang mendekati 1). 

Koefisien determinasi memiliki karakteristik berikut:  



52 

 

 

 



53 

 

 

 

BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian 

Kedai Mental Tempe berlokasi di Jl. S. Hartono No.5-19, Tambakan, 

Sardonoharjo, Kecamatan Ngaglik, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa Yogyakarta. 

Lokasinya yang berada di wilayah yang relatif tenang menjadikan tempat ini cocok 

sebagai ruang refleksi, diskusi, sekaligus healing. Mengusung konsep community 

kedai, tempat ini bukan sekadar kedai kopi biasa, melainkan sebuah ruang sosial yang 

mendukung kesehatan mental, spiritualitas, serta pemberdayaan masyarakat lokal 

melalui pendekatan kreatif dan humanis. Interior dan suasana kedai Mental Tempe 

dirancang untuk menghadirkan kenyamanan dan ketenangan. Pengunjung akan 

menemukan perpaduan antara elemen tradisional dan modern, dengan sudut-sudut 

yang nyaman untuk membaca, berdiskusi, ataupun sekadar menyendiri. Terdapat 

fasilitas seperti ruang terbuka untuk diskusi komunitas, pojok literasi, serta area 

outdoor yang digunakan untuk kegiatan seni, meditasi, atau workshop. Lingkungan 

yang asri dan jauh dari hiruk-pikuk kota semakin menambah kesan damai dan ramah . 

Salah satu daya tarik utama kedai Mental Tempe adalah program-program 

komuniternya yang berfokus pada kesehatan mental dan pengembangan diri. Kegiatan 

seperti diskusi buku, seminar, sesi healing circle, hingga pelatihan keterampilan sering 

digelar secara berkala. Tempat ini juga sering berkolaborasi dengan akademisi, dan 

aktivis sosial. Sebagai bagian dari namanya, “Tempe” bukan hanya sekadar simbol 
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makanan tradisional, tetapi juga filosofi. Tempe melambangkan keberdayaan, 

kesederhanaan, dan kearifan lokal. kedai Mental Tempe menjadikan tempe sebagai 

simbol perjuangan komunitas marginal untuk bertahan dan tetap bermakna. Kedai 

Mental Tempe berperan sebagai ruang alternatif yang mendukung pembentukan 

karakter, kepekaan sosial, serta peningkatan kesadaran akan pentingnya kesehatan 

mental. Dengan semangat inklusivitas dan empati, Kedai Mental Tempe terus tumbuh 

sebagai ruang yang menumbuhkan harapan, inspirasi, dan kebersamaan di tengah 

masyarakat. 

 

4.2 Hasil Penelitian 

Mengetahui seberapa besar dampak duta merek Mental Tempe, citra merek, 

dan kesadaran merek terhadap pembelian pelanggan merupakan tujuan utama 

penelitian ini. Untuk melakukan ini, kami menarik kesimpulan dengan memanfaatkan 

data primer yang dikumpulkan melalui survei daring yang diberikan menggunakan 

Google Forms. Tujuan survei ini adalah untuk mengumpulkan data tentang tiga 

dimensi: (1) keakraban konsumen dengan merek Mental Tempe (kesadaran merek), (2) 

kesan mereka terhadap merek (citra merek), dan (3) dampak tokoh masyarakat yang 

mendukung merek (duta merek) terhadap preferensi konsumen terhadap produk merek 

tersebut. Untuk memberikan gambaran empiris tentang perilaku pelanggan terhadap 

merek Mental Tempe, data yang diperoleh digunakan untuk menganalisis hubungan 

antara faktor-faktor tersebut.   
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4.2.1 Karakteristik Responden 

Jenis kelamin, usia, dan profesi adalah tiga karakteristik utama responden yang 

dikumpulkan untuk penelitian ini. Untuk memastikan distribusi persepsi dan preferensi 

pelanggan berdasarkan jenis kelamin, jenis kelamin dipisahkan. Usia responden 

dikelompokkan dalam beberapa rentang guna melihat perbedaan kecenderungan 

perilaku pembelian berdasarkan kelompok usia. Sementara itu, kategori pekerjaan   

dengan tujuan memahami latar belakang sosial ekonomi responden yang mungkin 

mempengaruhi keputusan pembelian mereka terhadap produk Mental Tempe. Analisis 

karakteristik ini penting untuk memahami profil konsumen dan segmentasi pasar 

secara lebih mendalam. 

 

 

4.2.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

tabel 4. 1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Sumber: Data diolah (2025) 

Jenis kelamin, usia, dan profesi adalah tiga karakteristik utama responden yang 

dikumpulkan untuk penelitian ini. Untuk memastikan distribusi persepsi dan preferensi 



56 

 

 

 

pelanggan berdasarkan jenis kelamin, jenis kelamin dipisahkan. Data yang 

dikumpulkan cukup menggambarkan pendapat kedua jenis kelamin dalam hal pilihan 

pembelian untuk produk Mental Tempe, seperti yang terlihat dari keseimbangan ini.  

4.2.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

tabel 4. 2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

 

Sumber: Data diolah (2025) 

Menurut Tabel 4.2, 59% dari total responden berada dalam rentang usia 21–30 

tahun. Kelompok demografi ini sangat relevan dengan kampanye periklanan dan 

hubungan masyarakat merek tersebut karena mereka adalah generasi produktif yang 

sangat terlibat dengan media digital. Ditambah lagi, 25% responden berusia antara 31 

dan 40 tahun, 9% berusia di bawah 20 tahun, dan 7% berusia di atas 40 tahun. Hal ini 

menunjukkan bahwa produk Mental Tempe menarik bagi berbagai kelompok usia, 

meskipun mayoritas responden berusia di bawah 40 tahun. 

4.2.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

tabel 4. 3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
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Pekerjaan Frekuensi % 

Pegawai Swasta 49 49.0% 

Pelajar/mahasi 19 19.0% 

PNS 4 4.0% 

Wiswasta 6 6.0% 

IRT 14 14.0% 

Lainnya 8 8.0% 

Total 100 100% 

Sumber: Data diolah (2025) 

Dengan 49% responden merupakan pekerja swasta, mahasiswa berada di posisi 

kedua dengan 19% dan ibu rumah tangga dengan 14%, seperti yang ditunjukkan pada 

Tabel 4.3. Kategori lainnya seperti wirausaha (6%), PNS (4%), dan pekerjaan lain (8%) 

juga turut berkontribusi dalam data. Ini menunjukkan bahwa mayoritas konsumen 

Mental Tempe berasal dari kalangan profesional dan pelajar, yang kemungkinan 

memiliki daya beli yang cukup serta akses terhadap informasi produk melalui media 

sosial atau rekomendasi dari lingkungan sekitar. 
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4.2.2 Analisis Deskriptif  

Hasil pengolahan data dari kuesioner yang diikuti oleh 100 responden dan terdiri 

dari 30 pernyataan akan dijelaskan pada bagian analisis deskriptif. Analisis ini 

mencoba memberikan rangkuman reaksi responden terhadap variabel penelitian—

brand ambassador (X3), brand awareness (X1), dan brand image (X2)—serta pilihan 

mereka untuk membeli produk Mental Tempe (Y). Data yang diperoleh akan dianalisis 

secara kuantitatif guna mengetahui kecenderungan sikap dan persepsi konsumen 

terhadap merek serta peran duta merek dalam membentuk keputusan mereka untuk 

membeli produk Mental Tempe. Jawaban responden untuk setiap item pertanyaan 

menggunakan skala Likert sebagai berikut: 

 

Microsoft Excel dan SPSS 26 kemudian digunakan untuk memproses dan 

mengevaluasi tanggapan yang diberikan oleh responden terhadap kuesioner yang 

disebarluaskan. Jawaban responden untuk setiap item pertanyaan selanjutnya dihitung 

persentase rata-ratanya dengan menggunakan rumus interval sebagai berikut: 

Panjang Kelas interval   = Range / banyak kelas interval 

                 = (5-1) /5 = 0,8 
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Selanjutnya dari hasil perhitungan tersebut, diperoleh kelas interval sebagai 

berikut: 

 

4.2.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness (X1) 

Delapan item pertanyaan pada kuesioner variabel Brand Awareness (X1) dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

tabel 4. 4 Analisis Deskriptif Variabel Brand Awareness (X1) 

Iem 

Pertanyaan 

SS S N TS STS 
Mean 

(%) (%) (%) (%) (%) 

Saya 

mengetahui 

keberadaan 

kedai Mental 

Tempe tanpa 

perlu 

dijelaskan. 

(X1.1) 

15 55 25 5  

3.8 

15.0% 55.0% 25.0% 5.0%  

18 49 26 7  3.78 



60 

 

 

 

Saya sering 

melihat atau 

mendengar 

nama kedai 

Mental 

Tempe di 

media sosial. 

(X1.2) 

18.0% 49.0% 26.0% 7.0%  

Saya dapat 

mengenali 

merek 

“mental 

tempe” dari 

logo atau 

kemasan 

dengan 

mudah. 

(X1.3) 

13 57 29 1  

3.82 

13.0% 57.0% 29.0% 1.0%  

Saya tahu 

jenis produk 

atau menu 

yang 

ditawarkan 

kedai Mental 

Tempe. 

(X1.4) 

17 44 35 4  

3.74 

17.0% 44.0% 35.0% 4.0%  

8 69 19 4  3.81 
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Saya bisa 

membedakan 

kedai Mental 

Tempe dari 

kedai lain. 

(X1_5) 

8.0% 69.0% 19.0% 4.0%  

Saya 

mengetahui 

lokasi kedai 

Mental 

Tempe tanpa 

perlu mencari 

di internet 

(X1.6) 

12 52 34 2  

3.74 

12.0% 52.0% 34.0% 2.0%  

Saya dapat 

menyebutkan 

kedai Mental 

Tempe ketika 

ditanya 

tentang kedai 

lokal. (X1.7) 

16 57 24 3  

3.86 

16.0% 57.0% 24.0% 3.0%  

Saya puas 

membeli 

produk dari 

kedai  Mental 

Tempe 

(X1.8) 

7 75 15 3  

3.86 

7.0% 75.0% 15.0% 3.0%  

Grand Mean 3.80 
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SS=Sangat Setuju; S=Setuju; N=Netral; TS=Tidak Setuju; STS=Sangat Tidak Setuju 

Sumber: Data diolah (2025) 

Berdasarkan distribusi jawaban responden untuk variabel brand awareness di 

kedai Mental Tempe, pada item pertama (X1.1) yang menyatakan "Saya mengetahui 

keberadaan kedai Mental Tempe tanpa perlu dijelaskan", Sebagian besar responden 

memberikan tanggapan positif, dengan 55% memilih “setuju” dan 15% memilih 

“sangat setuju”, dibandingkan dengan hanya 5% yang memilih “tidak setuju” dan 

responden sisanya memilih “netral”. Rata-rata nilai atau mean dari pernyataan ini 

adalah 3.8. Temuan ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen telah memiliki 

pengetahuan awal atau familiar dengan keberadaan kedai Mental Tempe secara 

spontan, tanpa perlu penjelasan lebih lanjut. Ini menandakan bahwa brand awareness 

kedai ini cukup baik, khususnya dalam menciptakan ingatan merek di benak konsumen 

sejak tahap pertama pengenalan. 

Sebanyak 49% responden menyatakan "setuju" dan 18% menyatakan "sangat 

setuju" dengan pertanyaan kedua (X1.2) yang berbunyi, "Saya sering melihat atau 

mendengar nama toko Mental Tempe di media sosial". Hanya 7% responden yang 

memilih "tidak setuju", sementara 26% memilih "netral". Media sosial merupakan 

salah satu platform yang efektif untuk meningkatkan kesadaran terhadap merek toko 

Mental Tempe, sebagaimana ditunjukkan oleh skor rata-ratanya sebesar 3,78. 

Walaupun sebagian responden masih berada di posisi netral, distribusi jawaban 

menunjukkan bahwa eksistensi merek di media sosial cukup sering terpapar dan dapat 

ditingkatkan lagi untuk memperluas jangkauan. 
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Pada item ketiga (X1.3) yang berbunyi "Saya dapat mengenali merek ‘Mental 

Tempe’ dari logo atau kemasan dengan mudah", mayoritas responden memberikan 

respons positif, yakni 57% “setuju” dan 13% “sangat setuju”, dengan 29% berada pada 

posisi “netral” dan hanya 1% “tidak setuju”. Dengan mean sebesar 3.82, ini 

menunjukkan bahwa visual identitas merek kedai Mental Tempe seperti logo dan 

kemasan cukup efektif membangun pengenalan merek. Logo yang khas dan kemasan 

yang mudah diingat menjadi elemen penting dalam memperkuat kesadaran merek 

terutama saat konsumen menemui produk di berbagai media atau lokasi. 

Pernyataan "Saya mengetahui jenis produk atau menu yang ditawarkan oleh toko 

Mental Tempe" muncul pada item X1.4, item keempat. Berdasarkan hasil penelitian, 

44% responden memilih "setuju", 17% memilih "sangat setuju", 35% memilih "netral", 

dan hanya 4% yang memilih "tidak setuju". Nilai rata-rata item ini adalah 3,74. Ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden cukup memahami penawaran 

produk di kedai ini, meskipun persentase netral yang cukup tinggi menunjukkan masih 

adanya sebagian pelanggan yang belum sepenuhnya mengenal ragam menu atau 

produk yang tersedia. Oleh karena itu, penting bagi kedai Mental Tempe untuk 

meningkatkan informasi produk secara visual maupun melalui media promosi. 

Pada item kelima (X1.5) yaitu "Saya bisa membedakan kedai Mental Tempe dari 

kedai lain", memperoleh tanggapan yang sangat positif dengan 69% responden 

“setuju” dan 8% “sangat setuju”. Hanya 19% yang “netral” dan 4% “tidak setuju”. 

Mean dari item ini adalah 3.81. Temuan ini mencerminkan bahwa kedai Mental Tempe 

memiliki karakteristik yang unik dan mudah dikenali dibandingkan dengan café 
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lainnya. Keunikan ini mungkin berasal dari identitas produk berbasis tempe, 

pendekatan lokalitas, maupun konsep ramah lingkungan yang diusung, sehingga 

membuat konsumen mampu mengidentifikasi dan membedakannya dengan pesaing di 

pasar yang sama. 

Pada item keenam (X1.6) menyatakan "Saya mengetahui lokasi kedai Mental 

Tempe tanpa perlu mencari di internet". Dari data, 52% responden menyatakan 

“setuju” dan 12% “sangat setuju”, sementara 34% “netral” dan hanya 2% “tidak 

setuju”. Nilai rata-rata berada di angka 3.74. Hal ini menunjukkan bahwa lokasi kedai 

sudah cukup dikenal oleh sebagian besar pelanggan, yang berarti bahwa promosi 

offline atau dari mulut ke mulut cukup efektif. Namun, masih ada peluang untuk 

memperkuat promosi lokasi agar lebih menjangkau pelanggan baru yang belum 

mengenal lokasi secara spesifik. 

Pada item ketujuh (X1.7) "Saya dapat menyebutkan kedai Mental Tempe ketika 

ditanya tentang kafe lokal", memperlihatkan bahwa sebanyak 57% responden 

menjawab “setuju” dan 16% “sangat setuju”. Sementara 24% berada di pilihan “netral” 

dan hanya 3% yang “tidak setuju”. Mean dari item ini adalah 3.86, yang merupakan 

skor tertinggi di antara item lainnya. Ini menandakan bahwa kedai Mental Tempe sudah 

mencapai level top of mind awareness dalam kategori kedai lokal, artinya ketika 

konsumen memikirkan kedai lokal, merek ini menjadi salah satu yang pertama teringat. 

Pada item kedelapan (X1.8) yaitu "Saya puas membeli produk dari kedai Mental 

Tempe", mendapatkan respons positif dengan 75% responden menjawab “setuju”, 7% 

“sangat setuju”, dan hanya sebagian kecil yang “netral” atau “tidak setuju”. Dengan 



65 

 

 

 

mean sebesar 3.86, ini menunjukkan bahwa tingkat kepuasan terhadap produk sangat 

tinggi, dan pengalaman positif tersebut dapat memperkuat brand awareness secara 

berkelanjutan. Ketika konsumen puas dengan pembelian, mereka cenderung mengingat 

merek tersebut dan merekomendasikannya, yang selanjutnya meningkatkan tingkat 

kesadaran dan loyalitas terhadap merek. 

Secara keseluruhan, distribusi jawaban dari semua item menunjukkan bahwa 

brand awareness kedai Mental Tempe berada dalam kategori tinggi, dengan grand 

mean sebesar 3.80. Tingginya skor ini menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen 

tidak hanya mengenal dan mengingat merek ini, tetapi juga memiliki persepsi positif 

terhadapnya, baik dari aspek visual, eksistensi media sosial, lokasi, maupun kepuasan 

produk. Kondisi ini menjadi modal penting dalam mempertahankan dan meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen secara berkelanjutan. 

 

 

 

4.2.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image  (X2) 

Enam item pertanyaan yang menyusun kuesioner variabel Citra Merek (X2) 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image (X2) 

Iem 

Pertanyaan 

SS S N TS STS 
Mean 

(%) (%) (%) (%) (%) 
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Saya 

memiliki 

persepsi 

positif 

terhadap 

reputasi kedai 

Mental 

Tempe 

(X2_1) 

42 50 7 1  

4.33 

42.0% 50.0% 7.0% 1.0%  

Saya 

mengenali 

kedai Mental 

Tempe 

sebagai kafe 

yang kreatif 

dan inovatif. 

(X2_2) 

41 49 8 2  

4.29 

41.0% 49.0% 8.0% 2.0%  

Produk dan 

layanan di 

kedai Mental 

Tempe sesuai 

dengan citra 

yang 

ditampilkan. 

(X2_3) 

35 54 9 2  

4.22 

35.0% 54.0% 9.0% 2.0%  

Saya merasa 

percaya diri 

saat membeli 

48 45 7 0  

4.41 

48.0% 45.0% 7.0% 0.0%  
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produk di 

Mental 

Tempe 

karena 

kualitasnya. 

(X2_4) 

Produk di 

Mental 

Tempe ini 

memiliki rasa 

yang otentik. 

(X2_5) 

42 40 18 0  

4.24 

42.0% 40.0% 18.0% 0.0%  

Kedai Mental 

Tempe 

membangun 

citra yang 

konsisten 

terhadap 

produknya 

(X2_6) 

43 51 6 0  

4.37 

43.0% 51.0% 6.0% 0.0%  

Grand Mean 4.31 

SS=Sangat Setuju; S=Setuju; N=Netral; TS=Tidak Setuju; STS=Sangat Tidak Setuju 

Sumber: Data diolah (2025) 

Berdasarkan distribusi jawaban responden untuk variabel brand image di Kedai 

Mental Tempe, pada item pertama (X2_1) yang menyatakan "Saya memiliki persepsi 

positif terhadap reputasi kedai Mental Tempe", mayoritas responden memberikan 

penilaian sangat positif, dengan 42% menjawab “sangat setuju” dan 50% “setuju”. 
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Hanya 7% yang memilih “netral” dan 1% “tidak setuju”, tanpa ada yang menyatakan 

“sangat tidak setuju”. Dengan mean sebesar 4.33, ini menunjukkan bahwa reputasi 

Café Mental Tempe telah terbentuk dengan baik di benak konsumennya. Tingginya 

kepercayaan ini mencerminkan persepsi publik yang solid terhadap konsistensi dan 

kredibilitas merek. 

Berdasarkan distribusi jawaban pada item kedua (X2_2) "Saya mengenali kedai 

Mental Tempe sebagai kafe yang kreatif dan inovatif", responden juga memberikan 

jawaban yang sangat positif. Sebanyak 41% “sangat setuju” dan 49% “setuju”, 

sedangkan hanya 8% berada di posisi “netral” dan 2% “tidak setuju”. Dengan mean 

sebesar 4.29, dapat disimpulkan bahwa kreativitas dan inovasi yang ditampilkan oleh 

café ini telah ditangkap dengan baik oleh konsumennya. Inovasi ini bisa berasal dari 

produk berbasis tempe, kemasan, atau gaya komunikasi yang unik dan menarik. 

Pada item ketiga (X2_3), pernyataan “Produk dan layanan di kedai Mental 

Tempe sesuai dengan citra yang ditampilkan” mendapatkan respons dominan dari 

kategori “setuju” (54%) dan “sangat setuju” (35%), sementara 9% “netral” dan hanya 

2% yang “tidak setuju”. Dengan rata-rata skor 4.22, hal ini mengindikasikan bahwa 

mayoritas pelanggan merasa terdapat konsistensi antara klaim atau pesan merek 

dengan pengalaman nyata yang mereka rasakan saat membeli produk atau menikmati 

layanan. Ini merupakan indikator penting dari citra merek yang kuat dan tidak 

menyesatkan konsumen. 

Item Dengan 48% "sangat setuju" dan 45% "setuju", pernyataan keempat (X2_4), 

"Saya merasa yakin ketika membeli produk di Mental Tempe karena kualitasnya," 
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mendapat respons yang sangat tinggi. Tidak ada responden yang tidak setuju, dan 

hanya 7% yang mengambil sikap "netral". Kepercayaan yang tinggi terhadap kualitas 

produk kafe ditunjukkan dengan skor rata-rata 4,41. Tingkat kepercayaan ini 

mencerminkan persepsi bahwa merek memiliki mutu yang dapat diandalkan, sehingga 

mampu menciptakan rasa bangga dan aman saat melakukan pembelian. 

Untuk item kelima (X2_5), yaitu "Produk di Mental Tempe ini memiliki rasa 

yang otentik", sebanyak 42% responden memilih “sangat setuju” dan 40% “setuju”, 

sementara 18% menyatakan “netral”. Tidak ada responden yang tidak setuju maupun 

sangat tidak setuju. Nilai rata-rata 4.24 menunjukkan bahwa banyak konsumen menilai 

produk kedai ini memiliki keunikan rasa yang khas dan berbeda dari yang lain. Ini 

memperkuat persepsi brand image yang positif, karena keotentikan produk menjadi 

faktor pembeda penting dalam industri kuliner lokal. 

Item keenam (X2_6), yang menyatakan "Kedai Mental Tempe membangun citra 

yang konsisten terhadap produknya", memperoleh tanggapan yang sangat positif. 

Sebanyak 43% responden memilih “sangat setuju” dan 51% “setuju”, tidak ada yang 

keberatan dan hanya 6% yang bersikap "netral". Mayoritas pelanggan percaya bahwa 

kafe tersebut terus mempertahankan identitas dan kualitas mereknya, menurut studi ini, 

yang memiliki nilai rata-rata 4,37. Konsistensi dalam komunikasi merek, kualitas, dan 

pengalaman pelanggan adalah indikator penting dari citra merek yang kuat dan 

terpercaya. 

Secara keseluruhan, brand image Kedai Mental Tempe dinilai sangat positif oleh 

konsumen, dengan grand mean sebesar 4.31. Ini mengindikasikan bahwa persepsi 
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pelanggan terhadap reputasi, kualitas, kreativitas, serta konsistensi merek sangat tinggi. 

Kekokohan citra merek ini krusial dalam membina kesetiaan dan kepercayaan 

pelanggan, yang keduanya pada akhirnya memiliki pengaruh besar pada pilihan 

pembelian. 

4.2.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Brand Ambassador  (X3) 

Kuesioner variabel Brand Ambassador (X3) Ada delapan pertanyaan dalam 

survei ini, dan pertanyaan-pertanyaan tersebut mencakup informasi berikut: 

tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Variabel Brand Ambassador (X3) 

Iem 

Pertanyaan 

SS S N TS STS 
Mean 

(%) (%) (%) (%) (%) 

Brand 

ambassador 

kedai Mental 

Tempe 

memiliki citra 

yang positif. 

(X3_1) 

19 65 16 0  

4.03 

19.0% 65.0% 16.0% 0.0%  

Brand 

ambassador 

terlihat 

profesional 

dalam 

menyampaika

18 70 12 0  

4.06 

18.0% 70.0% 12.0% 0.0%  
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n pesan merek. 

(X3_2) 

Saya membeli 

di kedai 

Mental Tempe 

karena review 

dari brand 

ambassador 

merek ini. 

(X3_3) 

16 67 17 0  

3.99 

16.0% 67.0% 17.0% 0.0%  

Brand 

ambassador 

mampu 

meningkatkan 

ketertarikan 

saya terhadap 

kedai Mental 

Tempe. 

(X3_4) 

17 62 21 0  

3.96 

17.0% 62.0% 21.0% 0.0%  

Gaya 

komunikasi 

brand 

ambassador 

menarik 

perhatian saya. 

(X3_5) 

11 74 15 0  

3.96 

11.0% 74.0% 15.0% 0.0%  

14 66 20 0  3.94 
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Konten brand 

ambassador 

mempengaruhi 

pandangan 

saya terhadap 

kedai Mental 

Tempe. 

(X3_6) 

14.0% 66.0% 20.0% 0.0%  

Saya merasa 

lebih yakin 

untuk 

mencoba 

produk kedai 

Mental Tempe 

setelah melihat 

promosi oleh 

brand 

ambassador. 

(X3_7) 

16 66 18 0  

3.98 

16.0% 66.0% 18.0% 0.0%  

Brand 

ambassador  

dapat 

menyampaika

n nilai” kedai 

mental tempe 

sehingga 

menarik 

17 79 4   

4.13 

17.0% 79.0% 4.0%   
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perhatian saya. 

(X3_8) 

Grand Mean 4,01 

SS=Sangat Setuju; S=Setuju; N=Netral; TS=Tidak Setuju; STS=Sangat Tidak Setuju 

Sumber: Data diolah (2025) 

Berdasarkan distribusi jawaban responden untuk variabel brand ambassador di 

kedai Mental Tempe, pada item pertama (X3_1) yang menyatakan "Brand ambassador 

kedai Mental Tempe memiliki citra yang positif", 65% responden mengatakan mereka 

"setuju," diikuti oleh 19% yang mengatakan mereka "sangat setuju" dan 16% yang 

mengatakan mereka "netral." Pilihan "sangat tidak setuju" dan "tidak setuju" tidak 

dipilih oleh responden mana pun. Dengan skor rata-rata 4,03, ini menunjukkan bahwa 

duta merek yang dipekerjakan oleh toko Mental Tempe dianggap memiliki reputasi 

yang solid, mewakili individu yang dapat diandalkan, dan menumbuhkan opini yang 

baik terhadap perusahaan. 

Selanjutnya, pada item kedua (X3_2) yang menyatakan "Brand ambassador 

terlihat profesional dalam menyampaikan pesan merek", diperoleh hasil yang sangat 

positif, dengan 70% responden menyatakan “setuju”, 18% “sangat setuju”, dan hanya 

12% “netral”. Tidak ada responden yang menunjukkan ketidaksetujuan. Dengan mean 

sebesar 4.06, temuan ini mengindikasikan bahwa gaya penyampaian brand ambassador 

dinilai serius dan meyakinkan, serta dapat merepresentasikan nilai-nilai merek secara 

profesional dan efektif di mata konsumen. 
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Pada item ketiga (X3_3), pernyataan "Saya membeli di kedai Mental Tempe 

karena review dari brand ambassador merek ini" memperoleh tanggapan 67% “setuju” 

dan 16% “sangat setuju”, dengan 17% responden menjawab “netral”. Tidak ada 

responden yang tidak setuju. Dengan mean sebesar 3.99, dapat diartikan bahwa 

kehadiran brand ambassador cukup berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

responden, meskipun tidak sepenuhnya menjadi faktor utama. Ini menunjukkan 

bagaimana dukungan dari tokoh terkenal dapat meningkatkan daya tarik produk dan 

memengaruhi pilihan pembelian. 

Item keempat (X3_4), yaitu "Brand ambassador mampu meningkatkan 

ketertarikan saya terhadap kedai Mental Tempe", menunjukkan bahwa 62% responden 

“setuju”, 17% “sangat setuju”, dan 21% “netral”, dengan mean sebesar 3.96. Hal ini 

menunjukkan bahwa kehadiran brand ambassador berperan dalam menumbuhkan 

minat terhadap merek, terutama dengan gaya penyampaian dan konten yang menarik. 

Walau demikian, masih ada sebagian responden yang belum sepenuhnya yakin, 

sehingga terdapat ruang untuk peningkatan strategi promosi berbasis figur. 

Pada item kelima (X3_5), yang menyatakan "Gaya komunikasi brand 

ambassador menarik perhatian saya", mayoritas responden, yakni 74%, menyatakan 

“setuju”, 11% “sangat setuju”, dan 15% “netral”. Tidak terdapat jawaban yang 

menunjukkan ketidaksetujuan, dengan rata-rata sebesar 3.96. Hasil ini menunjukkan 

bahwa cara penyampaian pesan oleh brand ambassador cukup berhasil dalam mencuri 

perhatian konsumen, yang menjadi langkah awal penting dalam proses pemasaran 

untuk menumbuhkan minat dan pembelian. 
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Untuk item keenam (X3_6), pernyataan "Konten brand ambassador 

mempengaruhi pandangan saya terhadap kedai Mental Tempe", memperoleh jawaban 

66% “setuju”, 14% “sangat setuju”, dan 20% “netral”, dengan mean sebesar 3.94. Hal 

ini menunjukkan bahwa konten yang dibuat oleh brand ambassador secara umum 

dianggap cukup mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek. Dengan demikian, 

pendekatan visual dan pesan-pesan dalam konten sangat menentukan kekuatan brand 

ambassador dalam membentuk citra merek di benak audiens. 

Pada item ketujuh (X3_7), pernyataan "Saya merasa lebih yakin untuk mencoba 

produk kedai Mental Tempe setelah melihat promosi oleh brand ambassador", 

didukung oleh 66% responden yang “setuju”, 16% “sangat setuju”, dan 18% “netral”, 

menghasilkan mean sebesar 3.98. Temuan ini menunjukkan bahwa promosi yang 

dilakukan oleh brand ambassador memiliki kontribusi dalam meningkatkan 

kepercayaan calon pembeli, yang dapat mendorong niat hingga pada akhirnya 

mempengaruhi keputusan pembelian secara nyata. 

Terakhir, pada item kedelapan (X3_8) " Brand ambassador dapat menyampaikan 

nilai” kedai mental tempe sehingga menarik perhatian saya", menunjukkan respons 

yang sangat positif dengan 79% responden “setuju” dan 17% “sangat setuju”, serta 

hanya 4% yang “netral”. Nilai mean sebesar 4.13 menjadi yang tertinggi di antara 

semua item, menegaskan bahwa aspek gaya komunikasi menjadi kekuatan utama dari 

brand ambassador kedai Mental Tempe. Pesan yang disampaikan secara menarik dan 

persuasif terbukti sangat efektif dalam menciptakan perhatian serta minat konsumen 

terhadap merek. 
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Secara keseluruhan, nilai grand mean sebesar 4.01 untuk variabel brand 

ambassador menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap peran brand 

ambassador di kedai Mental Tempe tergolong sangat baik. Menurut responden, duta 

merek berfungsi sebagai pembawa pesan dan individu yang memiliki kekuatan untuk 

membentuk opini, minat, dan bahkan pilihan untuk membeli barang yang 

dipromosikan. 

4.2.2.4 Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Delapan item pertanyaan yang menyusun kuesioner variabel Keputusan 

Pembelian (Y) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

tabel 4. 7 Analisis Dezkriptif Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Iem Pertanyaan SS S N TS STS 
Mean 

(%) (%) (%) (%) (%) 

Saya memilih 

kedai Mental 

Tempe karena 

sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

(Y1) 

 

22 53 21 4  3.93 

 

22.0% 53.0% 21.0% 4.0%  

23 45 26 6  3.85 
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Saya 

mempertimbangka

n kualitas produk 

sebelum membeli 

di kedai Mental 

Tempe. (Y2) 

 

23.0% 45.0% 26.0% 6.0%   

Saya memilih 

kedai Mental 

Tempe karena 

tempat  sesuai 

dengan review 

influencer. (Y3) 

 

16 58 25 1  3.89 

 

16.0% 58.0% 25.0% 1.0%  

Saya memutuskan 

membeli karena 

tertarik dengan 

promosi yang 

ditawarkan. (Y4) 

 

22 44 30 4  3.84 

 

22.0% 44.0% 30.0% 4.0%  

15 68 14 3  3.95 
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Saya memutuskan 

untuk membeli 

karena kualitas 

produk di Mental 

Tempe. (Y5) 

 

15.0% 68.0% 14.0% 3.0%   

Saya memilih 

kedai Mental 

Tempe 

dibandingkan kedai 

lain karena saya 

sudah 

mengenalnya. (Y6) 

 

18 51 30 1  3.86 

 

18.0% 51.0% 30.0% 1.0%  

Saya merasa puas 

setelah membeli 

produk di Mental 

Tempe. (Y7) 

 

24 66 8 2  4.12 

 

24.0% 66.0% 8.0% 2.0%  

Saya berniat untuk 

membeli produk di 

Mental Tempe lagi 

21 53 24 2  3.93 

21.0% 53.0% 24.0%   
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di masa depan. 

(Y8) 

Grand Mean 3,92 

SS=Sangat Setuju; S=Setuju; N=Netral; TS=Tidak Setuju; STS=Sangat Tidak Setuju 

Sumber: Data diolah (2025) 

 Delapan pernyataan yang menjelaskan bagaimana pelanggan memilih dan 

membeli barang di toko Mental Tempe digunakan untuk menilai Variabel Keputusan 

Pembelian, menurut tabel distribusi tanggapan responden. Hasil analisis deskriptif 

menunjukkan kecenderungan responden yang positif terhadap item-item pernyataan 

tersebut, dengan nilai Grand Mean sebesar 3,92, yang berarti berada dalam kategori 

“setuju”. Mayoritas responden menyatakan setuju (53%) dan sangat setuju (22%), 

sedangkan sisanya menyatakan acuh tak acuh (21%) dan 4% menyatakan tidak setuju, 

dengan pernyataan pertama “Saya memilih warung Mental Tempe karena sesuai 

dengan kebutuhan saya”. Nilai mean 3,93 menunjukkan bahwa banyak konsumen 

merasa keputusan membeli didasarkan pada kesesuaian produk dengan kebutuhan 

mereka. 

Item kedua menyatakan “Saya mempertimbangkan kualitas produk sebelum 

membeli di kedai Mental Tempe”. Sebanyak 45% responden setuju, 23% sangat setuju, 

dan 26% netral, dengan 6% tidak setuju. Nilai mean sebesar 3,85 mengindikasikan 

bahwa meskipun mayoritas konsumen mengutamakan kualitas dalam keputusan 

pembelian, sebagian kecil belum menjadikannya prioritas utama. Item ketiga, “Saya 

memilih kedai Mental Tempe karena tempat sesuai dengan review influencer”, 
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memperlihatkan bahwa 58% responden setuju, 16% sangat setuju, 25% netral, dan 

hanya 1% tidak setuju. Dengan nilai mean 3,89, terlihat bahwa review dari pihak 

eksternal seperti influencer turut mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

walau tidak dominan bagi semua responden. Pada item keempat, “Saya memutuskan 

membeli karena tertarik dengan promosi yang ditawarkan”, sebanyak 44% responden 

setuju, 22% sangat setuju, dan 30% netral, sementara 4% tidak setuju. Dengan nilai 

mean 3,84, terlihat bahwa promosi berperan cukup besar dalam menarik minat beli, 

meskipun beberapa responden masih bersikap netral. 

Pernyataan kelima berbunyi “Saya memutuskan untuk membeli karena kualitas 

produk di Mental Tempe”, memperoleh persetujuan tertinggi dengan 68% setuju, 15% 

sangat setuju, dan hanya 3% tidak setuju. Saat melakukan pembelian, faktor utama 

adalah kualitas produk, seperti yang ditunjukkan oleh nilai rata-rata 3,95. Item keenam 

menyatakan “Saya memilih kedai Mental Tempe dibandingkan kafe lain karena saya 

sudah mengenalnya”. Sebanyak 51% responden setuju, 18% sangat setuju, dan 30% 

netral. Dengan nilai mean 3,86, terlihat bahwa faktor familiaritas atau keterbiasaan 

memiliki pengaruh dalam membentuk keputusan pembelian, meskipun tidak menjadi 

faktor dominan. 

Pernyataan ketujuh, “Saya merasa puas setelah membeli produk di Mental 

Tempe”, memperoleh respon yang sangat positif dengan 66% setuju dan 24% sangat 

setuju, serta hanya 2% tidak setuju. Nilai mean sebesar 4,12 merupakan yang tertinggi 

dari seluruh item, menandakan bahwa tingkat kepuasan pelanggan terhadap produk 

yang dibeli sangat tinggi dan turut memperkuat keputusan pembelian. Terakhir, pada 
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item kedelapan yang menyatakan “Saya berniat untuk membeli produk di Mental 

Tempe lagi di masa depan”, sebanyak 53% responden setuju, 21% sangat setuju, dan 

24% netral, dengan 2% tidak setuju. Nilai mean 3,93 menunjukkan adanya loyalitas 

dan niat beli ulang yang cukup kuat dari konsumen. Secara keseluruhan, hasil analisis 

menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen memiliki pandangan positif terhadap 

proses pengambilan keputusan mereka untuk membeli di kedai Mental Tempe. Pilihan 

pembelian konsumen terbukti dipengaruhi secara signifikan oleh aspek-aspek yang 

terkait dengan kualitas produk, kepuasan pelanggan, promosi, dan persepsi positif yang 

diciptakan oleh ulasan atau promosi. 

4.2.3 Hasil Uji Kualitas Data 

4.2.2.1 Uji Validitas 

Tujuan dari uji validitas instrumen adalah untuk menilai seberapa baik alat 

tersebut dapat mengukur variabel-variabel yang perlu dinilai. Perangkat lunak SPSS 

versi 26 digunakan untuk melakukan uji validitas instrumen yang digunakan dalam 

penelitian ini. Membandingkan r hitung dengan nilai rtabel = 0,202 yang diperoleh dari 

tabel distribusi r dengan df = 100-3 = 97, α = 0,05, di mana n adalah jumlah sampel 

dan k adalah jumlah variabel independen, adalah bagaimana uji validitas dilakukan. 

Berikut ini adalah kriteria pengujian: 
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Temuan uji validitas instrumen untuk enam variabel yang digunakan dalam 

penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.8 di bawah ini. 

 

tabel 4. 8 Hasil uji Validasi Instrumen 

VARIABEL INDIKATOR rhitung SIMPULAN KETERANGAN 

Brand 

Awareness (X1) 

X1_1 0,663 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_2 0,719 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_3 0,598 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_4 0,551 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_5 0,640 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_6 0,509 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_7 0,606 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X1_8 0,388 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Brand Image 

(X2) 

X2_1 0,741 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X2_2 0,789 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X2_3 0,732 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X2_4 0,730 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X2_5 0,748 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X2_6 0,727 Valid rhitung > rtabel (0,202) 
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Brand 

Ambassador 

(X3) 

X3_1 0,708 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_2 0,595 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_3 0,595 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_4 0,424 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_5 0,498 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_6 0,507 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_7 0,580 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

X3_8 0,521 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Keputusan 

Pembelian (X1) 

Y_1 0,730 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_2 0,629 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_3 0,539 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_4 0,630 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_5 0,544 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_6 0,513 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_7 0,582 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Y_8 0,507 Valid rhitung > rtabel (0,202) 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Semua butir pertanyaan yang digunakan sebagai kuesioner untuk semua variabel 

dalam penelitian ini dinilai valid berdasarkan hasil uji validitas. Hal ini ditunjukkan 
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dengan nilai r hitung untuk setiap butir pertanyaan yang lebih tinggi dari nilai r tabel 

(0,202). Dengan kata lain, setiap butir pertanyaan dapat dipercaya untuk mengekstrak 

informasi tentang kesan responden terhadap isu yang diteliti karena memiliki 

keterkaitan yang substansial dengan variabel yang diukur. Keabsahan butir pertanyaan 

ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian sesuai dan mampu menghasilkan data 

yang tepat dan relevan untuk menguji korelasi antara variabel tersebut. 

4.2.2.1 Uji Reliabilitas 

Konsistensi internal instrumen penelitian, atau seberapa baik indikasi dalam 

suatu variabel memberikan temuan yang konsisten saat dinilai pada berbagai periode 

atau oleh berbagai penilai, adalah apa yang ingin ditentukan oleh pengujian reliabilitas. 

Jika temuan pengukuran suatu instrumen konstan dan stabil sepanjang waktu, maka 

instrumen tersebut dianggap dapat diandalkan. Ghozali (2021) menegaskan bahwa 

Cronbach's Alpha merupakan salah satu teknik yang paling banyak digunakan untuk 

menilai dependabilitas. Konsistensi internal atau dependabilitas sekelompok item atau 

indikator dalam satu konstruk (variabel laten) dinilai menggunakan nilai Cronbach's 

Alpha. Jika nilai Cronbach’s Alpha dari suatu variabel ≥ 0,70, maka item-item 

dalam variabel tersebut dianggap telah memiliki konsistensi internal yang 

baik dan dapat digunakan dalam analisis lebih lanjut. 
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tabel 4. 9 Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, semua item pertanyaan memiliki nilai 

Cronbach's Alpha lebih dari 0,70, yang memenuhi standar reliabilitas yang dapat 

diterima. Suatu instrumen dapat dikatakan memiliki konsistensi internal yang kuat jika 

nilai Cronbach's Alpha-nya lebih dari 0,70. Hal ini menunjukkan bahwa kuesioner 

dapat memberikan data yang stabil dan konsisten ketika diuji ulang. 

4.2.4 Hasil Uji Asumsi Klasik 

Tujuan dari uji asumsi klasik dalam penelitian ini adalah memastikan bahwa data 

yang digunakan dalam analisis regresi memenuhi sejumlah asumsi mendasar yang 
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diperlukan untuk validitas dan reliabilitas temuan regresi. Agar temuan estimasi model 

regresi dapat dipercaya untuk memberikan hasil yang akurat, uji asumsi tradisional 

berupaya untuk menentukan apakah model yang digunakan dalam analisis regresi linier 

tidak melanggar asumsi yang diterima. Uji normalitas, heteroskedastisitas, dan 

multikolinearitas adalah uji asumsi tradisional yang digunakan dalam penelitian ini. 

4.2.4.1 Uji Normalitas 

. Tujuan dari uji normalitas adalah untuk memastikan apakah data residual model 

regresi—yaitu, selisih antara nilai yang diharapkan dan nilai aktual—terdistribusi 

secara teratur. Agar hasil estimasi menjadi BLUE (Best Linear Unbiased Estimator), 

salah satu asumsi penting dalam regresi linier tradisional adalah bahwa residual 

memiliki distribusi normal (Ghozali, 2021). Dengan membandingkan residual yang 

tidak terstandarisasi dari model regresi antara variabel independen, uji normalitas 

dilakukan dalam penelitian ini menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov (K-S). 

Premisnya adalah bahwa data terdistribusi normal jika nilai signifikansi (nilai-p) lebih 

besar dari 0,05. Sebaliknya, data tidak terdistribusi normal jika nilai signifikansi (nilai-

p) kurang dari 0,05, yang menunjukkan penyimpangan substansial dari distribusi 

normal. 
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Tabel 4.10 Hasil Uji Normalitas 

 

Nilai signifikansi sebesar 0,200 ditentukan dengan menggunakan teknik One-

Sample Kolmogorov-Smirnov terhadap nilai residual tak terstandar dalam uji 

kenormalan. Dapat disimpulkan bahwa data residual terdistribusi normal karena nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa asumsi 

kenormalan model regresi telah terpenuhi, sehingga layak untuk diteliti lebih lanjut. 

Dengan demikian, tidak terdapat penyimpangan serius terhadap distribusi normal 

dalam data residual penelitian ini. 
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4.2.4.2 Uji Multikolinearitas 

Dalam penelitian ini, uji multikolinearitas digunakan untuk menentukan apakah 

variabel independen dalam model regresi memiliki hubungan yang sangat kuat satu 

sama lain. Karena akan mengganggu stabilitas koefisien regresi dan merusak ketepatan 

temuan estimasi, multikolinearitas yang tinggi dapat menyebabkan masalah dalam 

analisis regresi. Uji multikolinearitas menetapkan bahwa masalah multikolinearitas ada 

jika skor Variance Inflation Factor (VIF) lebih tinggi dari 10. Selain itu, 

multikolinearitas ditunjukkan oleh nilai Tolerance (VIF) kurang dari 0,1.  

 

tabel 4. 10 Hasil Uji multikolinearitas 

 

4.2.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Plot sebar, yang memetakan residual (kesalahan) terhadap nilai prediksi variabel 

dependen, digunakan dalam penelitian ini untuk melakukan uji heteroskedastisitas. 

Untuk menentukan apakah distribusi titik data memiliki pola tertentu, plot sebar 

digunakan. Seseorang dapat menyimpulkan bahwa tidak ada heteroskedastisitas jika 
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titik-titik tersebar secara acak di sekitar garis nol tanpa menciptakan pola tertentu, 

seperti lingkaran atau kipas. Asumsi homoskedastisitas dalam regresi linier terpenuhi 

karena distribusi acak ini menunjukkan bahwa varians kesalahan konstan untuk semua 

nilai prediktor. Grafik berikut menampilkan temuan uji heteroskedastisitas penelitian 

ini: 

 

Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: data dioleh (2025) 

Terlihat jelas dari grafik di atas, yang menampilkan hasil uji heteroskedastisitas, 

bahwa titik-titik data tersebar secara acak di sekitar garis nol dan tidak membentuk pola 

tertentu, seperti pola kipas atau lingkaran. Hal ini menunjukkan bahwa variabel 

independen tidak heteroskedastisitas. Salah satu anggapan mendasar regresi linier 

terpenuhi ketika heteroskedastisitas tidak ada, yang memungkinkan keandalan estimasi 

parameter regresi dan hasil uji statistik seperti uji-t dan uji-F.  
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4.2.5 Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan dalam penelitian ini untuk menilai 

dampak variabel independen—duta merek, kesadaran merek, dan citra merek—

terhadap variabel dependen, yaitu pilihan untuk membeli barang dari Mental Tempe. 

Peneliti dapat menentukan faktor independen mana yang memiliki dampak paling 

signifikan terhadap variabel dependen dengan menggunakan pendekatan ini untuk 

menemukan hubungan simultan antara variabel-variabel tersebut. Temuan analisis 

akan memberikan gambaran numerik tentang bagaimana setiap aspek memengaruhi 

pilihan pelanggan, yang kemudian dapat digunakan Mental Tempe untuk 

menginformasikan strategi pemasarannya. Tabel Koefisien, yang ditunjukkan pada 

tabel 4.12 di bawah ini, menampilkan hasil analisis regresi berganda yang dilakukan 

menggunakan perangkat lunak SPSS 26: 

 

 

tabel 4. 11 Analisis Regresi Linier Berganda 
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Persamaan regresi untuk penelitian ini dapat dibuat sebagai berikut dengan 

menggunakan angka-angka pada kolom Unstandardized Coefficients Beta pada tabel 

sebelumnya: 

Y = -4,201 + 0,336X₁ + 0,632X₂ + 0,281X₃ + e 

Persamaan regresi linier berganda tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Variabel dependen (keputusan pembelian) akan bernilai -4,207 ketika semua 

variabel independen (kesadaran merek, citra merek, dan duta merek) memiliki 

nilai nol, sesuai dengan nilai konstanta (a) sebesar -4,201. 

2. Dengan asumsi semua variabel lainnya tetap konstan, nilai koefisien regresi 

variabel Kesadaran Merek (X1) sebesar 0,336 berarti bahwa untuk setiap 

kenaikan satu unit pada X1, nilai variabel Keputusan Pembelian (Y) akan naik 

sebesar 0,336, atau 33,6%. 

3. Dengan asumsi semua faktor lainnya tetap konstan, nilai koefisien regresi 

variabel Citra Merek (X2) sebesar 0,632 berarti bahwa untuk setiap kenaikan 

satu unit pada variabel Citra Merek (X2), nilai variabel Keputusan Pembelian 

(Y) akan naik sebesar 0,632, atau 63,2%.  

4. Dengan asumsi semua faktor lain tetap konstan, nilai koefisien regresi variabel 

Duta Merek (X3) sebesar 0,281 berarti bahwa untuk setiap kenaikan satu unit 

pada variabel Duta Merek (X3), nilai variabel Keputusan Pembelian (Y) akan 

naik sebesar 0,281, atau 28,1%. 
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4.2.6 Pengujian Hipotesis 

4.2.6.1 Uji t (Parsial) 

Tujuan dari uji-t dalam penelitian ini adalah untuk menentukan dan menganalisis 

pengaruh parsial dari setiap variabel bebas—kesadaran merek, citra merek, dan duta 

merek—terhadap variabel terikat—pilihan pembelian di Mental Tempe. Untuk 

menentukan apakah setiap variabel bebas memiliki dampak substansial pada penilaian 

tentang apa yang akan dibeli, digunakan uji-t. Derajat kebebasan (df) diturunkan 

menggunakan rumus n - k - 1, yaitu 100 - 3 - 1 = 96, dengan total 100 responden dan 

tiga variabel bebas yang diselidiki. Nilai t-tabel pada df 96 adalah 1,985, dan nilai 

signifikansi yang digunakan dalam penelitian ini adalah α = 0,05 (5%). Menurut 

kriteria pengujian, variabel tersebut sebagian memengaruhi pilihan pembelian secara 

substansial jika nilai t-hitung lebih besar dari t-tabel atau nilai Sig. kurang dari 0,05. 

Tabel 4.13 di bawah ini menampilkan temuan uji-t yang digunakan dalam penyelidikan 

ini. 

 

tabel 4. 12 Hasil Uji T 

 

VARIABEL 

Standardized 

Coefficients 

sig  

SIMPULAN 

thitung ttabel hasil α = 0,05 

Brand Awareness (X1) 6.307 >1,985 .000 < 0,05 Berpengaruh signifikan 
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Brand Image (X2) 11.20

9 

>1,985 .042 < 0,05 Berpengaruh signifikan 

Brand Ambassador (X3) 4.032 >1,985 .000 < 0,05 Berpengaruh signifikan 

Sumber: Hasil olah data SPSS 26 (2025) 

 

Pengujian hipotesis berikut dapat dilakukan dengan menggunakan temuan uji-

t yang ditunjukkan pada tabel 4.18: 

1. H1: Brand Awareness  berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Nilai t untuk variabel Brand Awareness (X1) sebagaimana ditentukan oleh hasil 

uji t adalah 6,307, lebih tinggi dari t tabel sebesar 1,985, dan nilai signifikansi 

0,000 juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, H1 diterima, yang 

menunjukkan bahwa brand awareness secara signifikan dan positif 

mempengaruhi pilihan pelanggan untuk membeli dari Café Mental Tempe.  

2. H2: Brand Image  berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Variabel Citra Merek (X2) memiliki nilai t sebesar 11k209, yang lebih tinggi dari 

t tabel sebesar 1,985 dan nilai signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, 

berdasarkan hasil uji t. Oleh karena itu, H2 diterima, yang menunjukkan bahwa 

pilihan pembelian di Café Mental Tempe dipengaruhi secara signifikan dan 

positif oleh citra merek. 
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3. H3: Brand Ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil uji t, nilai thitung untuk variabel Brand Ambassadors (X3) 

adalah 4,032, lebih besar dari ttabel sebesar 1,985  dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 juga lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, H3 diterima, artinya Brand 

Ambassadors    berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

di Café Mental Tempe. 

4.2.6.2 Uji f (Simultan) 

Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk memastikan secara bersamaan 

apakah variabel independen—brand ambassador, citra merek, dan brand awareness—

memiliki dampak signifikan terhadap variabel dependen, yaitu keputusan untuk 

membeli di Mental Tempe. Dalam model regresi linier berganda, uji F digunakan untuk 

menguji hipotesis keseluruhan guna menentukan apakah model regresi tersebut praktis 

untuk menjelaskan hubungan antara berbagai variabel. Tabel ANOVA (Analisis 

Varians) pada Tabel 4.13 menampilkan temuan uji, yang dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak SPSS. Membandingkan nilai hitung F dengan tabel F pada tingkat 

signifikansi α = 0,05 adalah cara pengujian hipotesis dilakukan. Derajat kebebasan 

untuk distribusi F adalah df = n - k = 100 - 3 = 97, menghasilkan nilai tabel F sebesar 

2,31. H1 dapat diterima jika nilai signifikansi (Sig.) < 0,05 atau nilai hitung F > 2,31, 

yang menunjukkan bahwa semua faktor independen secara bersamaan memengaruhi 

pilihan pembelian. 
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tabel 4. 13 Hasil Uji F (Simultan) 

 

 

Nilai signifikansinya adalah 0,000 < 0,05 dan nilai Fhitung yang dihasilkan 

adalah 186,182 yang lebih besar dari Ftabel (2,31) menurut data SPSS pada tabel 

ANOVA. Oleh karena itu, hipotesis pertama (H4) diterima, yang menunjukkan bahwa 

pemasaran media sosial memiliki dampak positif dan substansial terhadap keputusan 

pembelian di Café Mental Tempe ketika brand ambassador, brand awareness, dan 

brand image hadir secara bersamaan. 
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4.2.6.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien determinasi (R2) penelitian ini menunjukkan sejauh mana variabel 

independen—duta merek (X3), kesadaran merek (X1), dan citra merek (X2)—

berdampak pada keputusan konsumen untuk membeli di Café Mental Tempe. 

tabel 4. 14 Hasil Koefisien Determinasi (R2) 

 

Berdasarkan Tabel 4.19, variabel independen kesadaran merek (X1), citra merek 

(X2), dan duta merek (X3) mencakup 85,3% varians dalam pilihan pembelian di Café 

Mental Tempe, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai koefisien determinasi (R Square) 

sebesar 0,853. Elemen lain yang tidak diteliti secara khusus dalam model studi ini 

mencakup sisanya sebesar 14,7%. Bahkan setelah disesuaikan dengan jumlah variabel 

dalam model, nilai R Square yang disesuaikan sebesar 0,849 menunjukkan bahwa 

ketiga faktor independen tersebut secara bersama-sama mencakup sebagian besar 

perubahan dalam pilihan pembelian, sekitar 84,9%. 
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4.3 Pembahasan 

4.3.1 Pengaruh  Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian di kedai 

Mental Tempe 

kedai Mental Tempe, yang berlokasi di Sleman, Yogyakarta, merupakan salah 

satu tempat kuliner dengan konsep unik yang memadukan makanan khas tempe dengan 

suasana modern dan nyaman. Meskipun bersaing di tengah banyaknya pilihan kafe dan 

restoran di kawasan tersebut, kedai Mental Tempe mampu menarik perhatian 

konsumen, terutama generasi muda, dengan pendekatan branding yang kuat. 

Keberhasilan kedai ini dalam menciptakan awareness terhadap mereknya menjadi 

salah satu alasan utama mengapa konsumen memutuskan untuk datang dan melakukan 

pembelian. Banyak pengunjung datang karena telah mendengar nama “Mental Tempe” 

dari media sosial, promosi digital, atau rekomendasi dari teman. Dalam konteks ini, 

brand awareness menjadi elemen penting yang mendorong konsumen mengenali, 

mengingat, dan memilih kedai Mental Tempe di antara sekian banyak alternatif yang 

tersedia. Kesadaran merek ini tidak hanya mencakup pengenalan terhadap nama dan 

logo, tetapi juga pemahaman akan nilai dan citra yang ditawarkan kedai tersebut. 

Merek yang dikenal luas akan cenderung lebih dipercaya dan dipilih oleh konsumen 

karena telah membentuk persepsi awal yang positif. Temuan penelitian yang 

menunjukkan bahwa kesadaran merek secara signifikan dan positif mempengaruhi 

pilihan pembelian menjadi bukti untuk hal ini. 
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Temuan analisis menunjukkan korelasi yang kuat antara kesadaran merek dan 

pilihan pembelian, dengan nilai-t untuk kesadaran merek secara signifikan lebih tinggi 

daripada nilai-t tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05. Ini menyiratkan bahwa 

pelanggan lebih cenderung memilih untuk membeli barang dari toko Mental Tempe 

jika mereka lebih mengenal merek tersebut. Pelanggan merasa lebih percaya diri dan 

tenang sebagai hasil dari pengetahuan ini, yang akhirnya mempengaruhi pilihan 

mereka. 

  Hasil ini konsisten dengan studi Ghadani, Muhar, dan Sari (2022), yang menemukan 

bahwa kesadaran merek merupakan mediator utama pengaruh duta merek terhadap 

pilihan pembelian. Dalam konteks kedai Mental Tempe, promosi yang melibatkan 

tokoh-tokoh lokal atau figur publik di media sosial juga turut meningkatkan kesadaran 

konsumen terhadap merek. Ketika brand awareness telah terbentuk dengan baik, maka 

kampanye promosi dari brand ambassador pun menjadi lebih efektif dalam mendorong 

keputusan pembelian. Penelitian Clarissa & Bernarto (2022) juga menguatkan bahwa 

brand awareness,  memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, 

khususnya di marketplace online. Meski berada dalam ranah yang berbeda, hasil ini 

tetap relevan untuk kedai Mental Tempe karena menunjukkan bahwa pengenalan 

merek tetap menjadi dasar penting dalam membangun loyalitas konsumen. Artinya, 

strategi pemasaran yang menekankan peningkatan awareness, seperti branding visual, 

kampanye di media sosial, dan program loyalitas, menjadi langkah penting yang perlu 

terus dikembangkan. 

Dalam kasus produk perawatan kulit, Aprianti & Tjiptodjojo (2023) juga 
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menggarisbawahi bahwa pengetahuan merek mempengaruhi pilihan untuk membeli 

baik secara parsial maupun simultan. Hal ini memperlihatkan bahwa dalam berbagai 

industri, termasuk kuliner, brand awareness tetap menjadi variabel kunci yang tidak 

dapat diabaikan. Dalam praktiknya, kedai Mental Tempe dapat memanfaatkan berbagai 

saluran komunikasi, seperti testimoni pelanggan, event komunitas, hingga kolaborasi 

kreatif, untuk menjaga dan meningkatkan tingkat kesadaran merek di kalangan 

konsumennya. Temuan dari Sari & Wahjudi (2022) serta Suwuh et al. (2022) juga 

memperkuat bahwa tingginya brand awareness meningkatkan persepsi nilai dan minat 

beli konsumen. Bahkan dalam studi oleh Arianty & Andira (2021), kesadaran terhadap 

merek diidentifikasi sebagai salah satu faktor utama dalam membentuk loyalitas 

konsumen jangka panjang. Tidak kalah penting, penelitian dari Hendi et al. (2022) 

dalam konteks industri makanan menunjukkan bahwa konsumen yang mengenal merek 

sejak awal akan lebih terbuka terhadap komunikasi promosi dan lebih mungkin 

melakukan pembelian ulang. Dengan demikian, brand awareness tidak hanya 

mendukung keputusan pembelian awal, tetapi juga membangun hubungan jangka 

panjang antara konsumen dan merek. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa brand awareness bukan hanya 

sebuah proses mengenalkan nama atau logo merek kepada publik, tetapi juga 

membentuk keterikatan emosional awal antara konsumen dan merek. Berkat merek 

Mental Tempe yang terkenal, pelanggan kini lebih cenderung membeli dengan pasti 

dan cepat. Oleh karena itu, upaya meningkatkan brand awareness secara berkelanjutan 
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merupakan langkah strategis dalam memperkuat posisi pasar dan menciptakan loyalitas 

pelanggan di tengah persaingan industri kuliner. 

4.3.2 Pengaruh  Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian di kedai Mental 

Tempe 

kedai Mental Tempe adalah salah satu pelaku usaha kuliner di Yogyakarta yang 

berhasil menonjolkan identitas merek lokal dengan pendekatan modern dan kreatif. 

Kedai ini mengusung konsep makanan sehat berbahan dasar tempe, yang dipadukan 

dengan suasana tempat yang nyaman serta strategi branding yang kuat. Dasar untuk 

membangun citra merek yang kuat dalam persepsi pelanggan adalah orisinalitas produk 

dan pemahaman akan nilai-nilai lokal. Pelanggan modern, khususnya generasi 

milenial, mengutamakan praktik berkelanjutan, kesadaran lingkungan, dan pilihan 

hidup sehat; cita-cita ini tercermin dalam citra merek toko Mental Tempe, yang juga 

menggambarkan produk berkualitas tinggi. Temuan studi menunjukkan bahwa 

persepsi positif pelanggan terhadap merek toko Mental Tempe berdampak signifikan 

pada pilihan belanja mereka. Persepsi merek yang positif—dalam hal kualitas produk, 

citra lokal yang kuat, dan suasana tempat—mampu menginspirasi pelanggan untuk 

membuat pilihan pembelian, menurut nilai-t yang tinggi disertai dengan tingkat 

kepentingan yang sangat rendah. Ini membuktikan bahwa orang membeli barang tidak 

hanya untuk memenuhi persyaratan praktis, tetapi juga karena keyakinan mereka 

sejalan dengan merek dan mereka memiliki keyakinan pada reputasinya. 
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Citra merek yang baik menciptakan hubungan emosional antara merek dan 

konsumen, sehingga keputusan pembelian bukan lagi semata-mata soal harga atau 

kebutuhan praktis, tetapi juga tentang pengalaman dan identitas. Di kedai Mental 

Tempe, pengalaman kuliner yang ditawarkan menyatu dengan narasi merek yang 

membanggakan produk lokal, memperhatikan keberlanjutan, dan menyampaikan 

pesan yang relevan dengan gaya hidup konsumen modern. Kombinasi inilah yang 

menjadikan brand image sebagai kekuatan utama dalam menarik dan mempertahankan 

pelanggan. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Arianty & Andira (2021), Manaf et al. 

(2023), dan Rosmayanti (2023) menguatkan temuan ini, yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan dan investasi emosional konsumen terhadap suatu merek dapat 

mempengaruhi pilihan pembelian mereka. Selain itu, Clarissa dan Bernarto (2022) 

menemukan bahwa opini konsumen terhadap daya saing suatu merek di pasar dan 

tingkat kesadaran merek mereka secara signifikan mempengaruhi pilihan pembelian 

mereka. Demikian pula, Aprianti & Tjiptodjojo (2023) dan Sari & Wahjudi (2022) 

menegaskan bahwa dalam sektor apapun, brand image memainkan peran krusial dalam 

mempengaruhi konsumen. Bahkan dalam konteks sektor teknologi, Hendi et al. (2022) 

menemukan bahwa persepsi positif terhadap merek mampu membangun loyalitas 

pelanggan, menunjukkan bahwa kekuatan citra merek bersifat lintas industri. Oleh 

karena itu, upaya membangun narasi merek yang otentik, relevan, dan konsisten 

menjadi hal yang sangat penting bagi bisnis seperti Kedai Mental Tempe. 

Meskipun beberapa penelitian menunjukkan temuan yang konsisten, penelitian 

lain tidak. Menurut penelitian oleh Ghadani et al. (2022), citra merek bukanlah faktor 
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utama dalam pilihan pembeli online. Bahkan, jika tidak ditangani dengan benar atau 

gagal memenuhi ekspektasi pasar, citra merek dapat memberikan pengaruh yang 

merugikan dalam beberapa kasus. Studi ini menekankan pentingnya kontekstualisasi 

strategi branding, karena efektivitas brand image sangat bergantung pada jenis industri, 

karakteristik konsumen, serta media komunikasi yang digunakan. Dalam konteks 

digital seperti Shopee, misalnya, faktor-faktor seperti diskon, rating, dan ulasan 

pelanggan bisa lebih menentukan daripada citra merek. Temuan penelitian ini 

menunjukkan bahwa citra merek Kedai Mental Tempe yang kuat dan baik secara 

signifikan mempengaruhi pilihan pembelian pelanggan. Melalui penyampaian nilai-

nilai seperti lokalitas, keberlanjutan, dan gaya hidup sehat, brand image yang dibangun 

bukan hanya mencerminkan kualitas produk, tetapi juga memperkuat hubungan 

emosional dengan konsumen. Untuk mempertahankan keunggulan ini, manajemen 

Kedai Mental Tempe perlu secara aktif mengelola pengalaman pelanggan, memperkuat 

komunikasi visual dan verbal yang selaras, serta memastikan bahwa seluruh titik 

kontak dengan konsumen mendukung narasi merek yang telah terbentuk. Dengan 

demikian, brand image akan tetap menjadi salah satu pilar utama dalam strategi 

pertumbuhan bisnis yang berkelanjutan. 

 

4.3.3 Pengaruh  Brand Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian di kedai 

Mental Tempe 

Kedai Mental Tempe sebagai pelaku usaha kuliner lokal di Yogyakarta telah 

menunjukkan kemampuan adaptif dalam menerapkan strategi pemasaran modern, 
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terutama melalui pemanfaatan brand ambassador. Di tengah meningkatnya persaingan 

bisnis, penggunaan figur publik sebagai representasi merek terbukti menjadi strategi 

efektif dalam menarik perhatian serta membangun hubungan emosional dengan 

konsumen. Alih-alih menggunakannya untuk pemasaran singkat, Kedai Mental Tempe 

menggunakan duta mereknya untuk mewakili prinsip-prinsip seperti hidup sehat, 

keberlanjutan lingkungan, dan perlindungan terhadap barang-barang lokal. Temuan 

pengujian menunjukkan bahwa duta merek memainkan peran penting dalam 

membangkitkan minat pelanggan untuk melakukan pembelian, karena mereka 

memiliki efek positif dan substansial pada pilihan pembelian (nilai-t = 4,032, 

signifikansi = 0,000). Jika duta merek dan pelanggan memiliki nilai-nilai yang sama 

dan terikat secara emosional, itu akan meningkatkan kemanjuran pekerjaan duta merek. 

Orang-orang lebih cenderung mengikuti saran dari orang-orang terkenal yang mereka 

kagumi atau percayai saat melakukan pembelian. Itu sesuai dengan apa yang kita 

ketahui dari studi seperti Manaf et al. (2023) dan Suwuh et al. (2022), yang menemukan 

bahwa ketika orang percaya dan membentuk ikatan psikologis dengan duta merek, 

mereka dapat secara signifikan mempengaruhi pilihan pembelian konsumen. Pada 

kenyataannya, duta merek menjadi penengah antara kesan publik terhadap merek dan 

citra aktualnya, sehingga citra aktualnya memperoleh keunggulan yang tidak dapat 

diperoleh melalui bentuk periklanan yang lebih tradisional. 

Lebih dari sekadar perwakilan merek, brand ambassador di Café Mental Tempe 

juga menyampaikan cerita dan makna di balik produk yang ditawarkan, mulai dari 

proses produksi tempe lokal, dukungan terhadap petani lokal, hingga nilai-nilai gaya 
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hidup yang ditanamkan. Pendekatan ini memperdalam ikatan emosional konsumen 

terhadap merek. Ghadani dkk. (2022) menguatkan kesimpulan ini dengan menekankan 

efek ganda dari duta merek: di satu sisi, mereka meningkatkan pengetahuan konsumen 

tentang bisnis yang mereka wakili, dan di sisi lain, mereka menciptakan hubungan 

emosional antara merek dan pelanggan mereka.  

 Sejalan dengan itu, penelitian yang dilakukan oleh Situmorang dkk. (2022) dan 

Sari & Wahjudi (2022) menemukan bahwa kesan positif konsumen terhadap duta 

merek dapat meningkatkan persepsi terhadap merek dan pada akhirnya mengarah pada 

lebih banyak pembelian. Figur yang autentik dan sesuai dengan target audiens dinilai 

mampu menciptakan koneksi emosional yang langgeng. Dalam konteks Café Mental 

Tempe, pemilihan ambassador yang aktif dalam kampanye lingkungan atau gaya hidup 

sehat menjadi strategi yang memperkuat positioning merek. Keselarasan antara pesan 

yang dibawa brand ambassador dan nilai-nilai merek sangat penting agar promosi tidak 

terasa dipaksakan, tetapi justru membangun trust dan loyalitas jangka panjang. 

 

Meski demikian, hasil penelitian yang berbeda bisa saja berbeda. Meski 

membantu menyebarkan informasi tentang bisnis, duta merek tidak benar-benar 

mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian, menurut penelitian Hendi et al. 

(2022). Kesimpulan ini didukung oleh Samsiyah et al. (2022), yang menyatakan bahwa 

duta merek mungkin tidak selalu memiliki dampak yang besar, terutama jika individu 

yang dipilih tidak terlalu disukai oleh target demografi atau tidak secara konsisten 

menunjukkan nilai-nilai perusahaan. Ini menjadi catatan penting bagi pemilik bisnis 



105 

 

 

 

agar tidak hanya memilih brand ambassador berdasarkan popularitas, tetapi juga 

mempertimbangkan kesesuaian nilai dan keterlibatan autentik dengan merek. 

 

Meskipun terdapat perbedaan hasil antar penelitian, studi seperti milik Aprianti 

& Tjiptodjojo (2023) dan Clarissa & Bernarto (2022) tetap menegaskan bahwa brand 

ambassador yang efektif dapat menjadi instrumen penting dalam memengaruhi 

keputusan pembelian secara signifikan. Dalam sektor apapun, termasuk kuliner seperti 

Kedai Mental Tempe, keberadaan figur publik yang tepat dapat menciptakan efek 

domino dalam bentuk peningkatan awareness, kredibilitas, dan akhirnya pembelian. 

Kunci keberhasilannya adalah pada autentisitas komunikasi dan keterlibatan emosional 

yang dibangun oleh brand ambassador tersebut terhadap konsumen. 

Oleh karena itu, praktik Kedai Mental Tempe dalam menggunakan pendukung 

merek secara signifikan meningkatkan pilihan pembelian. Mereka bukan hanya 

menjadi wajah dari produk, tetapi juga agen nilai dan komunikasi yang 

merepresentasikan jati diri merek. Dalam pemasaran berbasis nilai seperti ini, brand 

ambassador menjadi ujung tombak dalam membangun loyalitas pelanggan dan 

memperkuat posisi merek di pasar. Dengan mempertimbangkan temuan penelitian 

yang sejalan maupun berbeda, penting bagi UMKM seperti Café Mental Tempe untuk 

terus mengevaluasi efektivitas brand ambassador dan memastikan bahwa mereka 

mampu menyampaikan pesan merek secara konsisten, kredibel, dan bermakna. 
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4.3.4 Pengaruh  Brand Awareness, Brand Image dan Brand Ambassador 

Terhadap Keputusan Pembelian di kedai Mental Tempe 

Kedai Mental Tempe, sebuah restoran yang berbasis di Yogyakarta yang sedang 

berkembang pesat, telah menunjukkan bahwa upaya branding dapat memengaruhi 

pilihan pelanggan. Duta merek, citra merek, dan kesadaran merek ditentukan memiliki 

pengaruh yang menguntungkan dan substansial pada pilihan pembelian secara 

bersamaan berdasarkan temuan uji F dalam penelitian ini. Model regresi yang 

digunakan sangat signifikan, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai F-hitung sebesar 

186,182, yang secara signifikan lebih tinggi dari nilai F-tabel sebesar 2,31 (0,000 

<0,05). Kombinasi ketiga aspek branding Kedai Mental Tempe ini telah membangun 

fondasi yang kuat untuk memengaruhi perilaku pelanggan. Tidak hanya itu, tetapi 

dengan nilai R Squared sebesar 0,853, duta merek, citra merek, dan kesadaran merek 

menjelaskan 85,3% varians dalam pilihan pembelian. Relevansi dan keandalan model 

dalam menggambarkan perilaku konsumen ditunjukkan oleh angka yang sangat tinggi 

ini. Menggabungkan teknik branding dapat menghasilkan positioning yang kuat dan 

peningkatan daya saing merek, menurut Clarissa & Bernarto (2022), yang mendukung 

kesimpulan ini. Selain itu, Rosmayanti (2023) menggarisbawahi betapa pentingnya 

aspek-aspek branding untuk bekerja sama dalam membangun hubungan emosional 

dengan pelanggan sekaligus memperkuat kemampuan pengambilan keputusan logis 

mereka. 
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Menurut penelitian sebelumnya (Sari & Wahjudi, 2022), duta merek, citra merek, 

dan kesadaran merek semuanya bekerja sama untuk memengaruhi pilihan pembelian 

akhir konsumen. Mereka mengatakan bahwa membangun pengenalan merek harus 

menjadi titik awal setiap kampanye pemasaran. Taktik digital seperti media sosial, 

partisipasi masyarakat, dan cara-cara lokal yang sejalan dengan prinsip-prinsip 

perusahaan seperti keberlanjutan dan makan enak digunakan untuk membangun 

pengenalan merek dalam suasana Kedai Mental Tempe. Hasian dan Pramuditha (2022) 

memperluas gagasan ini, dengan mengatakan bahwa ketika sebuah perusahaan 

dikaitkan dengan cita-cita masyarakat atau cara hidup yang populer, memiliki duta 

merek yang tepat dapat meningkatkan kredibilitas dan kepercayaan. 

Hendi dkk. (2022) menemukan bahwa keakraban konsumen dengan suatu merek 

dapat menjadi jembatan antara pendukung merek dan pilihan pembelian akhir 

konsumen. Duta merek memiliki peran ganda bagi Kedai Mental Tempe: mereka 

mempromosikan produk dan prinsip-prinsipnya kepada khalayak yang lebih luas dan 

menumbuhkan hubungan emosional dengan konsumen. Temuan ini sejalan dengan 

pandangan Samsiyah et al. (2022) yang menyatakan bahwa strategi komunikasi yang 

melibatkan tokoh atau figur terpercaya dapat mendorong kepercayaan dan niat beli 

secara signifikan. Hal ini juga menunjukkan bahwa strategi branding berbasis figur 

publik lebih dari sekadar taktik pemasaran, tetapi sebagai bentuk penguatan identitas 

merek yang otentik. 

Studi lainnya yang dilakukan Aprianti & Tjiptodjojo (2023)  menyatakan bahwa 

ketiga variabel branding tidak hanya berpengaruh secara simultan tetapi juga secara 
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parsial terhadap keputusan pembelian. Meskipun penelitian mereka dilakukan di sektor 

skincare, kesamaan pola dalam perilaku konsumen menunjukkan bahwa prinsip-

prinsip branding bersifat lintas industri. Kedai Mental Tempe, sebagai bagian dari 

sektor F&B, dapat mengadopsi strategi serupa untuk membangun persepsi merek yang 

konsisten, meningkatkan loyalitas konsumen, dan memperluas segmentasi pasar. 

Temuan ini memperkuat pentingnya pengelolaan branding yang holistik bagi UMKM 

lokal. Investasi dalam penguatan ketiga dimensi branding ini terbukti berdampak 

langsung terhadap peningkatan konversi pembelian, serta memberikan keunggulan 

kompetitif yang berkelanjutan di tengah pasar yang semakin kompetitif. 

Dalam pembahasan di atas istilah (signifikan) berarti bahwa hasil penelitian 

menunjukan hubungan yang secara sistematik terbukti nyata. Dibuktikan nilai p-value 

< 0,05 atau t-hitung > t-tabel . Sedangkan (positif) berarti arah hubungan atau pengaruh 

sejalan. Yaitu variabel bebas (x) naik maka, variabel terikat (Y) juga ikut meningkat. 

Maknanya ada pengaruh yang terbukti nyata secara statistik dan pengaruh tersebut 

bergerak searah. 
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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Beberapa kesimpulan yang dapat diambil dari hasil pemeriksaan temuan 

penelitian toko Mental Tempe adalah sebagai berikut: 

1. Brand awareness terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di kedai Mental Tempe. Konsumen yang telah mengenal dan 

menyadari keberadaan merek ini lebih cenderung mempertimbangkan dan 

memilihnya dibandingkan merek lain yang kurang dikenal. Kesadaran merek 

membantu menciptakan keakraban yang pada akhirnya menumbuhkan rasa percaya 

terhadap kualitas produk. Dalam konteks kedai Mental Tempe, brand awareness 

dibentuk melalui komunikasi yang konsisten, promosi aktif di media sosial, serta 

pengalaman konsumen yang menyenangkan. Hal ini memperlihatkan bahwa 

semakin tinggi tingkat brand awareness, semakin besar pula kemungkinan 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di 

kedai Mental Tempe. Brand image yang positif mencerminkan persepsi konsumen 

yang baik terhadap kualitas, nilai, dan karakter merek. kedai Mental Tempe 

membangun citra sebagai tempat makan yang tidak hanya menyajikan makanan 

sehat dan berbahan lokal, tetapi juga mengedepankan nilai keberlanjutan dan 

kreativitas. Citra yang kuat ini menimbulkan kedekatan emosional dan kepercayaan 
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konsumen, sehingga mendorong mereka untuk memilih produk dari merek ini. 

Temuan ini sejalan dengan berbagai penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

pentingnya citra merek dalam mempengaruhi perilaku konsumen. 

3. Brand ambassador menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian di kedai Mental Tempe. Kehadiran figur yang dipercaya dan 

dianggap mewakili nilai-nilai merek, baik melalui media sosial maupun promosi 

langsung, mampu menciptakan hubungan emosional dengan konsumen. Brand 

ambassador membantu menyampaikan pesan-pesan positif tentang produk dan gaya 

hidup yang sejalan dengan identitas merek. Konsumen cenderung merasa lebih 

yakin dan terinspirasi ketika melihat orang yang mereka kagumi merekomendasikan 

suatu produk, sehingga mempercepat proses pengambilan keputusan pembelian. 

4. Ada bukti kuat bahwa duta merek, citra merek, dan kesadaran merek semuanya 

memiliki peran dalam pembelian akhir pelanggan dari toko Mental Tempe. Hal ini 

menunjukkan bagaimana ketiga faktor tersebut saling meningkatkan dan 

melengkapi dalam membentuk pandangan dan pilihan pelanggan. Daya tarik total 

suatu merek akan meningkat jika merek tersebut terkenal, memiliki reputasi yang 

baik, dan didukung oleh individu yang kredibel. Untuk meningkatkan volume 

pembelian dan loyalitas pelanggan secara berkelanjutan, rencana pemasaran harus 

mencakup ketiga faktor ini. 
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5.2 Saran 

1. Untuk Pihak Manajemen/ Owner kedai Mental Tempe 

Disarankan untuk terus meningkatkan strategi pemasaran yang memperkuat brand 

awareness, misalnya dengan lebih aktif memanfaatkan media sosial, membuat 

konten yang menarik, dan mengikuti event lokal. Selain itu, penguatan brand 

image sebagai kedai yang sehat, ramah lingkungan, dan mengusung nilai-nilai 

lokal perlu dijaga melalui kualitas produk, desain tempat, serta pelayanan 

konsisten yang berkesan. Penggunaan brand ambassador yang selaras dengan 

karakter target pasar juga harus dikembangkan secara strategis agar dapat 

membangun koneksi emosional yang lebih dalam dengan konsumen. 

2. Untuk Konsumen dan Masyarakat Umum 

Saran bagi konsumen adalah untuk lebih kritis dan terbuka dalam mengenali nilai-

nilai merek lokal yang menawarkan kualitas dan misi yang positif. Dengan 

mendukung merk seperti kedai Mental Tempe, konsumen tidak hanya 

mendapatkan produk yang baik, tetapi juga ikut berkontribusi dalam penguatan 

ekonomi lokal dan gaya hidup sehat serta berkelanjutan. 

3. Untuk Brand Ambassador 

Sosok brand ambassador diharapkan terus menjaga citra positif yang sejalan 

dengan nilai-nilai merek. Mereka perlu lebih terlibat secara otentik, tidak hanya 

dalam promosi tetapi juga dalam berbagai kegiatan sosial dan kampanye edukatif 

yang dapat memperkuat brand engagement. Pemilihan dan pembinaan brand 
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ambassador juga perlu mempertimbangkan nilai integritas, keterhubungan dengan 

audiens, serta komitmen jangka panjang terhadap misi merek. 

4. Untuk Pemerintah Daerah dan Pelaku Industri Kreatif 

Disarankan untuk memberikan dukungan terhadap merek-merek lokal seperti 

kedai Mental Tempe melalui pelatihan, fasilitasi promosi digital, dan kolaborasi 

event. Dukungan ini penting untuk memperkuat sektor UMKM sekaligus 

mempromosikan gaya hidup sehat, inovatif, dan berbasis kearifan lokal yang 

menjadi bagian dari daya tarik wisata kuliner di daerah tersebut. 

5. Untuk Akademisi dan Peneliti Lain 

Hasil penelitian ini dapat menjadi dasar untuk mengembangkan teori-teori 

pemasaran yang berkaitan dengan perilaku konsumen di sektor kuliner lokal. 

Disarankan agar penelitian selanjutnya menggali lebih dalam peran mediasi atau 

moderasi antara variabel-variabel seperti brand trust, customer experience, atau 

nilai emosional yang mungkin ikut mempengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian komparatif di antara berbagai segmen usaha kuliner juga akan 

memperkaya pemahaman terhadap dinamika pemasaran di era digital.
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuesioner Penelitian 

 

KUESIONER PENELITIAN 

PENGARUH BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE, DAN BRAND 

AMBASSADOR TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN DI MENTAL 

TEMPE 

 

Yth. Responden, 

Saya Muhammad Robbita Dzamani dari prodi Bisnis Digital FBE Universitas 

Islam Indonesia yang sedang melakukan penelitian berjudul "Pengaruh Brand 

Awareness, Brand Image, dan Brand Ambassador terhadap Keputusan 

Pembelian di Mental Tempe". Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh kesadaran merek, citra merek, dan brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

Partisipasi Anda sangat penting bagi keberhasilan penelitian ini. Kuesioner ini 

bersifat anonim dan rahasia, serta hanya akan digunakan untuk kepentingan akademik. 

Kami mengucapkan terima kasih atas waktu dan kesediaan Anda dalam mengisi 

kuesioner ini. 

                                                                                                                               Hormat kami, 

 

 

                                                                                                                                   Peneliti 
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I. Data Identitas Responden 

Silakan isi data diri Anda berikut ini dengan mencentang atau mengisi yang sesuai 

 

II. Kuesioner Penelitian 

Petunjuk: 

Berilah tanda (✓) pada kolom yang sesuai dengan pendapat Anda berdasarkan skala berikut: 
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A. Variabel X1: Brand Awareness 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya mengetahui keberadaan kedai Mental Tempe tanpa 

perlu dijelaskan. 

     

2 
Saya sering melihat atau mendengar nama kedai Mental 

Tempe di media sosial. 

     

3 
Saya dapat mengenali merek “mental tempe” dari logo atau 

kemasan dengan mudah. 

     

4 
Saya tahu jenis produk atau menu yang ditawarkan kedai 

Mental Tempe. 

     

5 
Saya bisa membedakan kedai Mental Tempe dari kedai 

lain. 

     

6 
Saya mengetahui lokasi kedai Mental Tempe tanpa perlu 

mencari di internet 

     

7 
Saya dapat menyebutkan kedai Mental Tempe ketika 

ditanya tentang kedai lokal. 

     

8 Saya puas membeli produk dari kedai  Mental Tempe      

Diadaptasi dari: 

 

B. Variabel X2: Brand Image 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya memiliki persepsi positif terhadap reputasi kedai 

Mental Tempe 
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2 
Saya mengenali kedai Mental Tempe sebagai kedai 

yang kreatif dan inovatif. 

     

3 
Produk dan layanan di kedai Mental Tempe sesuai 

dengan citra yang ditampilkan. 

     

4 
Saya merasa percaya diri saat membeli produk di 

Mental Tempe karena kualitasnya. 

     

5 
Produk di Mental Tempe ini memiliki rasa yang 

otentik. 

     

6 
kedai Mental Tempe membangun citra yang konsisten 

terhadap produknya 

     

Diadaptasi dari: 

 

C. Variabel X3: Brand Ambassador 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Brand ambassador kedai Mental Tempe memiliki citra 

yang positif. 

     

2 
Brand ambassador terlihat profesional dalam 

menyampaikan pesan merek. 

     

3 
Saya membeli di kedai Mental Tempe karena review dari 

brand ambassador merek ini. 

     

4 
Brand ambassador mampu meningkatkan ketertarikan saya 

terhadap kedai Mental Tempe. 

     

5 Gaya komunikasi brand ambassador menarik perhatian      
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saya. 

6 
Konten brand ambassador mempengaruhi pandangan 

saya terhadap kedai Mental Tempe. 

     

7 

Saya merasa lebih yakin untuk mencoba produk kedai 

Mental Tempe setelah melihat promosi oleh brand 

ambassador. 

     

8 
Brand ambassador dapat menyampaikan nilai” kedai 

mental tempe sehingga menarik perhatian saya. 

     

 

Diadptasi dari: 

 

D. Variabel Y: Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 
Saya memilih kedai Mental Tempe karena sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

     

2 
Saya mempertimbangkan kualitas produk sebelum 

membeli di kedai Mental Tempe. 

     

3 
Saya memilih kedai Mental Tempe karena tempat  sesuai 

dengan review influencer. 

     

4 
Saya memutuskan membeli karena tertarik dengan promosi 

yang ditawarkan. 

     

5 Saya memutuskan untuk membeli karena kualitas produk      
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di Mental Tempe. 

6 
Saya memilih kedai Mental Tempe dibandingkan kedai 

lain karena saya sudah mengenalnya. 

     

7 
Saya merasa puas setelah membeli produk di Mental 

Tempe. 

     

8 
Saya berniat untuk membeli produk di Mental Tempe lagi 

di masa depan. 

     

Diadaptasi dari: 
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Lampiran 2: Tabulasi Data 

Variabel X1 

X1_1 X1_2 X1_3 X1_4 X1_5 X1_6 X1_7 X1_8 X1 

3 4 3 3 5 4 5 4 31 

4 4 4 3 3 3 3 4 28 

4 3 3 3 3 3 3 3 25 

4 5 3 5 4 3 5 4 33 

5 5 4 4 4 4 4 4 34 

3 3 3 3 2 2 3 4 23 

4 4 4 5 4 4 4 4 33 

4 3 4 4 4 4 3 2 28 

4 3 4 2 4 4 4 4 29 

4 5 4 4 4 4 5 3 33 

3 3 3 3 3 3 3 2 23 

3 3 3 3 3 3 2 4 24 

4 4 3 4 4 4 3 4 30 

4 4 5 4 4 4 4 5 34 

2 2 3 4 3 3 4 3 24 

2 3 3 3 2 4 4 4 25 

4 2 3 4 4 4 4 2 27 

4 3 3 3 4 5 5 5 32 

3 3 3 3 3 3 4 3 25 

5 5 3 5 4 3 4 4 33 

3 3 4 4 4 2 3 4 27 

4 5 4 4 4 5 4 4 34 

3 4 3 3 4 3 3 4 27 

4 4 4 4 4 3 3 3 29 

4 3 5 3 4 5 4 4 32 

2 3 4 4 4 4 4 4 29 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

4 4 5 4 4 4 4 4 33 

2 4 3 4 4 4 3 4 28 

4 5 4 4 4 4 5 4 34 

5 5 3 4 4 3 4 4 32 

4 4 4 5 4 4 4 4 33 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 
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3 4 3 5 5 3 3 4 30 

4 4 4 3 3 3 4 4 29 

5 5 3 4 4 3 4 4 32 

3 3 3 4 3 3 2 3 24 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 5 3 4 4 4 32 

2 3 4 3 3 3 3 4 25 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 4 4 5 4 34 

4 2 2 3 4 4 3 4 26 

3 4 4 2 2 3 4 4 26 

3 3 4 4 4 4 4 4 30 

5 4 4 4 4 4 5 4 34 

4 4 4 4 4 5 4 4 33 

4 4 4 4 2 4 4 4 30 

3 2 3 3 3 4 3 4 25 

5 4 3 4 4 3 4 4 31 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

4 4 4 4 4 5 4 4 33 

4 3 4 3 4 3 4 4 29 

4 2 4 4 3 4 3 3 27 

4 3 4 3 5 4 4 4 31 

4 3 4 3 4 4 4 4 30 

4 3 5 5 4 3 3 4 31 

4 4 4 3 4 5 5 4 33 

5 4 4 4 4 4 4 4 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 3 3 4 4 4 4 4 29 

4 4 3 3 4 3 4 4 29 

4 4 4 3 4 3 4 4 30 

5 5 5 3 4 5 5 3 35 

4 2 3 2 3 4 4 4 26 

3 4 4 4 4 4 4 4 31 

4 4 4 5 4 5 4 4 34 

4 5 4 3 4 4 5 3 32 

5 5 5 5 5 5 4 3 37 

4 3 4 5 4 5 3 3 31 
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4 4 5 4 4 5 4 5 35 

5 5 5 3 5 4 5 5 37 

3 4 4 4 4 4 4 3 30 

5 4 4 5 4 4 4 4 34 

4 4 4 3 3 4 5 4 31 

4 4 4 4 3 4 2 3 28 

5 4 5 4 4 4 4 5 35 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 5 4 4 4 4 33 

5 5 3 4 4 3 4 4 32 

5 4 4 4 4 4 4 4 33 

3 3 4 3 4 4 4 4 29 

4 5 5 5 4 3 5 4 35 

4 3 4 3 4 3 4 4 29 

3 3 3 4 4 4 4 4 29 

4 5 4 5 5 4 4 4 35 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

4 5 5 5 4 3 3 4 33 

4 5 4 4 5 4 5 5 36 

4 4 4 4 4 4 3 4 31 

4 4 5 5 5 5 4 4 36 

4 5 5 5 4 3 5 4 35 

4 4 4 4 4 3 4 3 30 

3 3 3 4 3 4 4 4 28 

4 2 4 2 3 4 4 3 26 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 4 3 3 3 4 5 5 30 

3 3 3 3 4 3 4 4 27 

4 4 4 3 3 4 4 4 30 

 

Variabel X2 

X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 X2_6 X2 

4 4 5 5 5 5 28 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 3 4 3 4 22 

3 5 5 5 5 5 28 

5 4 4 4 4 5 26 
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5 4 3 5 5 4 26 

4 4 5 5 5 5 28 

4 4 3 3 4 3 21 

2 2 2 3 3 3 15 

4 4 5 5 4 4 26 

4 4 4 5 4 4 25 

4 4 4 4 4 4 24 

3 2 2 3 3 3 16 

5 5 4 5 5 5 29 

4 5 5 4 3 5 26 

4 4 4 4 3 4 23 

3 3 3 3 4 4 20 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 4 4 3 5 26 

5 5 4 5 5 5 29 

4 3 4 4 4 4 23 

4 5 4 5 5 4 27 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

5 4 5 5 5 4 28 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 4 5 4 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 4 4 4 27 

5 5 4 5 4 5 28 

5 5 5 5 4 5 29 

5 4 4 4 4 4 25 

5 5 4 5 5 5 29 

5 5 4 5 5 5 29 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 4 5 4 4 24 

3 3 3 4 3 4 20 

5 4 4 4 4 4 25 

5 4 5 5 5 5 29 

4 4 5 5 4 4 26 
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4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 3 3 22 

5 5 4 5 4 5 28 

4 5 5 5 5 4 28 

4 4 5 5 4 4 26 

3 3 3 4 3 4 20 

4 4 4 3 4 5 24 

4 5 4 5 3 4 25 

4 5 3 5 3 4 24 

5 5 4 5 5 5 29 

5 4 4 4 4 4 25 

3 4 4 3 3 4 21 

5 5 5 4 5 4 28 

4 5 5 5 5 4 28 

5 4 4 5 3 5 26 

4 4 3 4 4 5 24 

4 4 4 5 5 5 27 

4 4 4 4 3 4 23 

4 4 5 5 3 5 26 

4 4 4 4 4 4 24 

3 5 4 4 5 3 24 

5 5 5 4 5 5 29 

4 3 3 4 3 4 21 

5 5 4 5 5 4 28 

5 5 4 5 5 5 29 

5 5 4 5 5 5 29 

5 4 5 4 5 5 28 

4 4 5 4 5 5 27 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 5 5 5 5 28 

4 4 5 5 3 5 26 

5 5 5 5 5 5 30 

4 5 5 5 5 5 29 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 4 4 5 5 28 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 4 5 5 29 

5 5 5 5 5 4 29 
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4 5 4 5 5 5 28 

4 4 5 5 4 5 27 

5 3 5 5 5 4 27 

4 5 5 5 4 4 27 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 5 5 5 29 

4 5 4 4 5 4 26 

5 4 4 4 5 5 27 

4 4 4 4 4 4 24 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 4 5 5 5 29 

4 4 4 4 5 5 26 

4 4 5 3 4 4 24 

4 4 4 4 3 4 23 

5 5 5 4 4 4 27 

5 5 4 4 4 4 26 

5 4 4 4 4 4 25 

4 4 4 4 4 3 23 

 

 

Variabel X3 

X3_1 X3_2 X3_3 X3_4 X3_5 X3_6 X3_7 X3_8 X3 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 3 4 3 4 4 4 4 29 

4 3 5 3 4 5 4 4 32 

4 4 4 5 4 4 4 4 33 

5 4 4 4 4 4 4 4 33 

4 4 4 4 3 4 3 4 30 

4 5 4 4 4 4 5 4 34 

3 4 4 4 4 4 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 5 5 4 4 4 4 34 

4 4 4 4 3 3 4 4 30 

4 4 4 4 4 4 3 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 5 4 4 4 4 5 34 
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4 4 4 4 4 4 3 4 31 

5 4 3 4 4 3 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 5 3 5 4 3 5 4 33 

4 3 4 4 4 4 3 4 30 

4 5 4 3 4 4 5 5 34 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 5 5 4 4 4 4 34 

5 5 3 4 4 3 4 4 32 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 3 3 4 3 4 4 4 28 

4 4 4 4 4 3 4 5 32 

4 4 5 4 4 5 4 5 35 

3 4 3 5 5 3 3 4 30 

5 4 4 4 4 4 5 4 34 

4 5 4 4 4 4 5 3 33 

4 5 4 4 4 5 4 4 34 

4 4 4 5 4 4 4 4 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 5 4 4 4 33 

4 4 4 3 4 4 4 4 31 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 3 4 4 4 31 

4 4 3 4 4 3 4 4 30 

5 5 5 3 5 4 5 5 37 

4 4 4 4 3 4 3 4 30 

4 4 4 4 4 3 4 4 31 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

4 4 4 4 4 4 5 5 34 

5 5 4 4 3 5 4 5 35 

4 4 4 4 3 4 3 4 30 

4 4 4 3 3 3 5 5 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 
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5 4 3 5 5 4 4 4 34 

4 3 4 3 4 4 4 4 30 

4 3 4 4 4 4 4 4 31 

5 4 4 4 4 4 5 4 34 

4 4 4 3 4 5 5 4 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 5 5 4 3 5 5 4 35 

4 3 4 4 4 3 3 4 29 

3 4 3 3 3 4 4 4 28 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

3 3 3 4 3 4 3 4 27 

5 5 5 5 5 5 4 4 38 

3 4 3 3 5 4 5 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 3 4 4 3 4 4 32 

4 4 5 4 4 4 4 4 33 

5 4 5 4 4 4 4 5 35 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 4 4 5 4 34 

5 5 5 3 4 5 5 4 36 

4 4 3 3 4 3 3 4 28 

5 5 5 3 5 4 5 5 37 

4 4 4 5 4 4 4 5 34 

4 4 4 4 4 3 4 4 31 

5 5 5 5 5 5 4 5 39 

4 4 3 4 3 4 4 3 29 

4 5 5 5 4 3 3 4 33 

3 5 4 4 5 4 4 4 33 

4 5 4 5 5 4 4 5 36 

4 4 4 5 4 5 4 4 34 

4 4 4 4 4 5 4 5 34 

3 3 3 3 4 4 4 3 27 

3 3 3 4 3 4 3 3 26 

4 4 5 5 5 5 4 4 36 

4 4 4 4 4 5 4 4 33 

5 5 3 5 4 3 4 4 33 

5 4 4 5 4 4 4 4 34 



131 

 

 

 

4 4 4 5 3 4 4 4 32 

5 4 5 4 4 4 4 5 35 

5 4 4 4 4 4 4 5 34 

4 3 3 3 4 5 5 5 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 3 4 4 4 4 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 4 4 3 4 3 3 4 28 

3 4 4 3 3 4 3 4 28 

 

Variabel Y 

Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y 

3 4 4 4 4 4 5 4 32 

4 4 3 4 4 4 4 3 30 

3 4 3 3 4 3 4 3 27 

4 5 3 5 4 3 5 5 34 

4 4 4 4 5 5 4 5 35 

4 4 4 4 3 4 4 2 29 

5 4 4 4 4 5 4 5 35 

4 3 3 3 3 3 4 3 26 

2 2 3 3 3 4 2 3 22 

4 5 4 4 4 4 4 5 34 

4 4 4 3 4 3 4 3 29 

4 4 4 3 3 3 4 3 28 

3 3 3 4 3 3 3 2 24 

4 5 4 4 4 5 5 5 36 

4 4 4 3 4 3 4 3 29 

4 2 4 2 3 4 4 4 27 

3 2 3 2 3 4 2 4 23 

4 5 5 5 4 3 4 3 33 

4 4 4 3 4 3 4 3 29 

4 5 4 4 4 5 4 4 34 

4 3 3 3 2 4 5 4 28 

5 3 4 5 5 4 5 5 36 

2 4 4 3 4 3 5 3 28 

3 4 4 4 4 4 4 3 30 
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4 4 4 4 4 4 4 4 32 

3 3 5 5 4 3 3 3 29 

4 4 4 5 4 4 4 4 33 

4 5 5 5 4 3 4 5 35 

4 4 4 3 4 3 4 3 29 

5 3 5 4 5 5 5 4 36 

5 4 4 4 4 4 4 4 33 

4 5 4 4 4 4 4 5 34 

4 4 3 5 5 4 4 4 33 

4 4 3 3 5 4 4 5 32 

4 3 3 3 4 5 3 5 30 

4 5 4 3 5 4 5 4 34 

4 2 4 4 3 4 4 3 28 

4 3 3 4 4 4 3 4 29 

4 3 4 5 4 5 4 3 32 

3 3 4 3 3 3 4 3 26 

3 4 3 4 4 3 4 4 29 

5 5 5 5 4 4 4 4 36 

3 4 4 4 2 4 4 4 29 

3 3 4 3 4 3 4 4 28 

4 4 4 3 3 4 3 4 29 

5 3 5 4 5 5 5 4 36 

5 3 5 4 5 5 4 4 35 

3 3 4 3 4 4 4 4 29 

4 2 2 3 4 4 4 3 26 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 3 4 4 3 4 4 32 

4 5 3 5 4 3 4 4 32 

5 4 4 5 4 5 5 4 36 

4 2 3 4 4 4 4 4 29 

2 3 4 4 4 2 4 3 26 

4 4 5 4 5 4 4 4 34 

4 5 4 3 5 4 4 4 33 

4 3 4 3 5 4 4 4 31 

3 3 5 3 4 5 4 4 31 

5 5 4 4 5 4 5 5 37 

3 3 4 4 4 4 3 4 29 

4 4 4 4 4 3 4 3 30 
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3 4 4 3 4 3 4 4 29 

4 4 4 3 3 3 5 5 31 

5 5 5 5 4 4 5 4 37 

3 4 4 2 2 3 4 4 26 

4 4 3 5 5 3 4 3 31 

4 5 3 4 4 3 4 4 31 

4 4 4 5 3 4 4 4 32 

5 5 4 5 4 4 5 5 37 

3 4 4 4 4 4 4 4 31 

5 5 5 4 4 5 4 4 36 

5 5 5 5 4 4 5 4 37 

4 3 3 4 4 4 4 4 30 

5 5 5 5 4 5 5 3 37 

5 4 4 5 4 5 5 4 36 

4 3 3 3 4 3 4 4 28 

5 5 5 5 4 5 5 3 37 

3 3 4 3 4 4 4 4 29 

5 4 4 4 4 4 4 4 33 

4 4 4 4 4 4 3 4 31 

5 4 4 4 5 4 4 5 35 

3 4 4 5 4 4 5 4 33 

5 4 5 4 4 4 4 4 34 

4 4 3 3 3 4 5 5 31 

4 3 4 4 4 4 4 3 30 

5 4 4 4 5 4 5 5 36 

4 4 4 5 4 5 4 4 34 

3 4 4 3 4 5 4 5 32 

5 5 4 3 4 4 4 5 34 

4 4 4 4 4 3 5 4 32 

4 5 5 5 4 3 4 5 35 

4 4 4 4 4 5 4 5 34 

3 3 4 4 4 4 3 4 29 

3 5 3 4 4 3 4 4 30 

2 4 3 3 4 3 4 4 27 

4 4 3 4 4 4 5 3 31 

4 3 3 4 3 4 5 5 31 

4 3 4 3 4 3 4 4 29 

4 3 4 2 4 4 4 4 29 
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Lampiran 3: Output SPSS 

Frequency Table 

 

 

 

 

 

 

 

X1_3 

 
N % 

Tidak Setuju 1 1.0% 

Netral 29 29.0% 

Setuju 57 57.0% 
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Sangat 

Setuju 

13 13.0% 
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Brand Awareness (X1) 

 
N % 

23.00 2 2.0% 

24.00 3 3.0% 

25.00 5 5.0% 

26.00 4 4.0% 

27.00 5 5.0% 

28.00 10 10.0% 

29.00 10 10.0% 

30.00 10 10.0% 
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31.00 8 8.0% 

32.00 12 12.0% 

33.00 13 13.0% 

34.00 8 8.0% 

35.00 6 6.0% 

36.00 2 2.0% 

37.00 2 2.0% 
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X2_6 

 
N % 

Netral 6 6.0% 

Setuju 51 51.0% 
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Sangat 

Setuju 

43 43.0% 

 

 

Brand Image (X2) 

 
N % 

15.00 1 1.0% 

16.00 1 1.0% 

20.00 3 3.0% 

21.00 3 3.0% 

22.00 2 2.0% 

23.00 6 6.0% 

24.00 18 18.0% 

25.00 8 8.0% 

26.00 13 13.0% 

27.00 9 9.0% 

28.00 14 14.0% 

29.00 15 15.0% 

30.00 7 7.0% 

 

 

X3_1 

 
N % 

Netral 16 16.0% 

Setuju 65 65.0% 

Sangat 

Setuju 

19 19.0% 
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X3_2 

 
N % 

Netral 12 12.0% 

Setuju 70 70.0% 

Sangat 

Setuju 

18 18.0% 

 

 

X3_3 

 
N % 

Netral 17 17.0% 

Setuju 67 67.0% 

Sangat 

Setuju 

16 16.0% 

 

 

X3_4 

 
N % 

Netral 21 21.0% 

Setuju 62 62.0% 

Sangat 

Setuju 

17 17.0% 

 

 

X3_5 

 
N % 

Netral 15 15.0% 
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Setuju 74 74.0% 

Sangat 

Setuju 

11 11.0% 

 

 

X3_6 

 
N % 

Netral 20 20.0% 

Setuju 66 66.0% 

Sangat 

Setuju 

14 14.0% 

 

 

X3_7 

 
N % 

Netral 18 18.0% 

Setuju 66 66.0% 

Sangat 

Setuju 

16 16.0% 

 

 

X3_8 

 
N % 

Netral 4 4.0% 

Setuju 79 79.0% 

Sangat 

Setuju 

17 17.0% 
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Brand Ambassador (X3) 

 
N % 

26.00 1 1.0% 

27.00 2 2.0% 

28.00 9 9.0% 

29.00 3 3.0% 

30.00 8 8.0% 

31.00 12 12.0% 

32.00 25 25.0% 

33.00 12 12.0% 

34.00 16 16.0% 

35.00 5 5.0% 

36.00 3 3.0% 

37.00 2 2.0% 

38.00 1 1.0% 

39.00 1 1.0% 

 

 

Y1 

 
N % 

Tidak Setuju 4 4.0% 

Netral 21 21.0% 

Setuju 53 53.0% 

Sangat 

Setuju 

22 22.0% 
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Y2 

 
N % 

Tidak Setuju 6 6.0% 

Netral 26 26.0% 

Setuju 45 45.0% 

Sangat 

Setuju 

23 23.0% 

 

 

Y3 

 
N % 

Tidak Setuju 1 1.0% 

Netral 25 25.0% 

Setuju 58 58.0% 

Sangat 

Setuju 

16 16.0% 

 

 

Y4 

 
N % 

Tidak Setuju 4 4.0% 

Netral 30 30.0% 

Setuju 44 44.0% 

Sangat 

Setuju 

22 22.0% 

 

 

Y5 
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N % 

Tidak Setuju 3 3.0% 

Netral 14 14.0% 

Setuju 68 68.0% 

Sangat 

Setuju 

15 15.0% 

 

 

Y6 

 
N % 

Tidak Setuju 1 1.0% 

Netral 30 30.0% 

Setuju 51 51.0% 

Sangat 

Setuju 

18 18.0% 

 

 

Y7 

 
N % 

Tidak Setuju 2 2.0% 

Netral 8 8.0% 

Setuju 66 66.0% 

Sangat 

Setuju 

24 24.0% 

 

 

Y8 

 
N % 
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Tidak Setuju 2 2.0% 

Netral 24 24.0% 

Setuju 53 53.0% 

Sangat 

Setuju 

21 21.0% 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

 
N % 

22.00 1 1.0% 

23.00 1 1.0% 

24.00 1 1.0% 

26.00 5 5.0% 

27.00 3 3.0% 

28.00 6 6.0% 

29.00 18 18.0% 

30.00 7 7.0% 

31.00 10 10.0% 

32.00 10 10.0% 

33.00 7 7.0% 

34.00 10 10.0% 

35.00 6 6.0% 

36.00 9 9.0% 

37.00 6 6.0% 

 

 

JK 
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N % 

Laki-laki 53 53.0% 

Perempua

n 

47 47.0% 

 

 

Usia 

 
N % 

  > 40 tah 7 7.0% 

< 20 

tahun 

9 9.0% 

21–30 tah 59 59.0% 

31–40 tah 25 25.0% 

 

 

Pekerjaan 

 
N % 

IRT 14 14.0% 

Lainnya 2 2.0% 

Lainya 6 6.0% 

Pegawai 

Swasta 

49 49.0% 

Pelajar/mahasi 19 19.0% 

PNS 4 4.0% 

Wiswasta 6 6.0% 
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Uji Validitas & Reliabilitas 
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Correlations 

 
X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 X2_5 X2_6 

X2_1 Pearson Correlation 1 .562** .398** .411** .462** .487** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2_2 Pearson Correlation .562** 1 .493** .490** .488** .465** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2_3 Pearson Correlation .398** .493** 1 .471** .449** .438** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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X2_4 Pearson Correlation .411** .490** .471** 1 .443** .486** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2_5 Pearson Correlation .462** .488** .449** .443** 1 .437** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2_6 Pearson Correlation .487** .465** .438** .486** .437** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 

X2 Pearson Correlation .741** .789** .732** .730** .748** .727** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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Correlations 

 
X3_7 X3_8 X3 

X3_1 Pearson Correlation .408** .332** .708** 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 

N 100 100 100 

X3_2 Pearson Correlation .319** .218* .595** 

Sig. (2-tailed) .001 .029 .000 

N 100 100 100 

X3_3 Pearson Correlation .119 .362** .595** 
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Sig. (2-tailed) .239 .000 .000 

N 100 100 100 

X3_4 Pearson Correlation -.058 -.018 .424** 

Sig. (2-tailed) .566 .861 .000 

N 100 100 100 

X3_5 Pearson Correlation .200* .202* .498** 

Sig. (2-tailed) .046 .043 .000 

N 100 100 100 

X3_6 Pearson Correlation .322** .148 .507** 

Sig. (2-tailed) .001 .141 .000 

N 100 100 100 

X3_7 Pearson Correlation 1 .244* .580** 

Sig. (2-tailed)  .014 .000 

N 100 100 100 

X3_8 Pearson Correlation .244* 1 .521** 

Sig. (2-tailed) .014  .000 

N 100 100 100 

X3 Pearson Correlation .580** .521** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 100 100 100 

 

 

 

Correlations 

 
Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 

Y1 Pearson Correlation 1 .326** .301** .370** .321** .407** 

Sig. (2-tailed)  .001 .002 .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y2 Pearson Correlation .326** 1 .276** .406** .210* -.035 

Sig. (2-tailed) .001  .005 .000 .036 .727 

N 100 100 100 100 100 100 

Y3 Pearson Correlation .301** .276** 1 .285** .200* .266** 

Sig. (2-tailed) .002 .005  .004 .046 .007 

N 100 100 100 100 100 100 

Y4 Pearson Correlation .370** .406** .285** 1 .275** .188 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .004  .006 .061 

N 100 100 100 100 100 100 

Y5 Pearson Correlation .321** .210* .200* .275** 1 .206* 

Sig. (2-tailed) .001 .036 .046 .006  .040 
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N 100 100 100 100 100 100 

Y6 Pearson Correlation .407** -.035 .266** .188 .206* 1 

Sig. (2-tailed) .000 .727 .007 .061 .040  

N 100 100 100 100 100 100 

Y7 Pearson Correlation .397** .379** .202* .277** .192 .129 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .043 .005 .056 .200 

N 100 100 100 100 100 100 

Y8 Pearson Correlation .280** .262** .047 .049 .230* .293** 

Sig. (2-tailed) .005 .009 .646 .627 .021 .003 

N 100 100 100 100 100 100 

Y Pearson Correlation .730** .629** .539** .630** .544** .513** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

 

Correlations 

 
Y7 Y8 Y 

Y1 Pearson Correlation .397** .280** .730** 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 

N 100 100 100 

Y2 Pearson Correlation .379** .262** .629** 

Sig. (2-tailed) .000 .009 .000 

N 100 100 100 

Y3 Pearson Correlation .202* .047 .539** 

Sig. (2-tailed) .043 .646 .000 

N 100 100 100 

Y4 Pearson Correlation .277** .049 .630** 

Sig. (2-tailed) .005 .627 .000 

N 100 100 100 

Y5 Pearson Correlation .192 .230* .544** 

Sig. (2-tailed) .056 .021 .000 

N 100 100 100 

Y6 Pearson Correlation .129 .293** .513** 

Sig. (2-tailed) .200 .003 .000 

N 100 100 100 

Y7 Pearson Correlation 1 .219* .582** 

Sig. (2-tailed)  .029 .000 

N 100 100 100 

Y8 Pearson Correlation .219* 1 .507** 

Sig. (2-tailed) .029  .000 

N 100 100 100 
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Y Pearson Correlation .582** .507** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 100 100 100 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics X3 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.739 8 

 

 

Reliability Statistics Y 

Cronbach's 

Alpha 

N of 

Items 

.726 8 
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UJI ASUMSI KLASIK 

Multikolinearitas 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

VIF 

1 (Constant)  

X1 1.767 

X2 1.590 

X3 1.670 

 

 

Uji Normalitas 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.30600177 

Most Extreme Differences Absolute .054 

Positive .033 

Negative -.054 

Test Statistic .054 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

Monte Carlo Sig. (2-tailed)e Sig. .676 

99% Confidence Interval Lower Bound .664 
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Upper Bound .688 

 

 

 

 

 



156 

 

 

 

 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .981 1.090  .900 .370 

X1 .020 .033 .080 .114 .137 

X2 -.035 .035 -.128 -1.016 .312 

X3 -.037 .043 -.110 -.852 .397 

 

 

 

Analisis Regresi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .924a .853 .849 1.32625 1.798 
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a. Predictors: (Constant), Brand Ambassador (X3), Brand Image (X2), Brand Awareness 

(X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 982.452 3 327.484 186.182 .000b 

Residual 168.858 96 1.759   

Total 1151.310 99    

 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Brand Ambassador (X3), Brand Image (X2), Brand Awareness (X1) 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -4.201 1.765  -2.380 .019 

Brand Awareness (X1) .336 .053 .328 6.307 .000 

Brand Image (X2) .632 .056 .552 11.209 .000 

Brand Ambassador (X3) .281 .070 .204 4.032 .000 

 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Brand Awareness (X1) .566 1.767 

Brand Image (X2) .629 1.590 

Brand Ambassador (X3) .599 1.670 
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a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

 

 


