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ABSTRACT 

This study aims to determine the effect of price, brand awareness, brand 

image, and product quality on Rabbani product purchasing decisions. The object 

of research in this study is Rabbani product consumers who live in Karanganyar. 

This research method used quantitative research methods with the 

application of SPSS 20 as a data processing tool. Technical analysis of data in 

this study using multiple linear analysis techniques. Sampling technique using a 

purposive sampling technique. The dependent variable in this study is the 

purchase decision, while the independent variables consist of price, brand 

awareness, brand image, and product quality. 

The results showed that simultaneously the variables of price, brand 

awareness, brand image, and product quality had a significant effect on 

purchasing decisions. Partially variable price and product quality have a positive 

ansignificantat effect on purchasing decisions. While the brand awareness and 

brand image variables partially have no significant on purchasing decisions. 

Keywords: price, brand awareness, brand image, product quality, purchasing 

decision. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, brand 

awareness, brand image, dan kualiatas produk terhadap keputusan pembelian 

produk Rabbani. Objek penelitian pada penelitian ini adalah konsumen produk 

Rabbani yang berdomisili di Karanganyar. 

Metode penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan 

bantuan aplikasi SPSS 20 sebagai alat bantu pengolahan data. Teknis analisis data 

pada penelitian ini menggunakan teknis analisis liear berganda. Teknik 

pengambilan sampel menggunakan teknik purposive sampling. Variabel dependen 

pada penelitian ini adalah keputusan pembelian, sedangkan variabel independen 

pada penelitian ini terdiri dari harga, brand awareness, brand image, dan kualitas 

produk. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan variabel harga, 

brand awareness, brand image, dan kualitas produk berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial variabel harga dan 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan variabel brand awareness dan brand image secara parsial tidak 

berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata kunci: harga, brand awareness, brand image, kualitas produk, keputusan 

pembelian.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi & industri berdampak pada kehidupan masyarakat, 

terutama dalam dunia bisnis saat ini. Selain itu, banyaknya perusahaan besar dan 

kecil baru yang bermunculan juga berdampak pada ketatnya persaingan antar 

perusahaan, terutama persaingan perusahaan sejenis (Salam, 2019). Oleh karena 

itu, perlu ketika menerapkan konsep pemasaran mengamati perilaku konsumen 

dan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. (Syamsidar & 

Soliha, 2019). 

Fenomena pemasaran di Indonesia memperlihatkan brand asing masih 

mendominasi pasar Indonesia. Langkah strategis untuk memperkenalkan produk 

Indonesia ke pasar domestik bahkan ke pasar global adalah dengan memperkuat 

brand lokal itu sendiri. Tapi membangun brand lokal itu tidak mudah  

(Kussudyarsana, 2016). 

Dalam sebuah laporannya, liputan6.com menyebut tampaknya brand lokal 

terus berinovasi dan menggunakan kreativitas untuk mempertahankan 

eksistensinya di tengah pandemi Covid-19 yang sedang berlangsung. Dalam hal 

ini brand lokal patut didukung untuk menjangkau pasar domestik dan luar negeri. 

Keberhasilan brand lokal ke pasar domestik dan internasional memerlukan 

dukungan semua pemangku kepentingan. Dimulai dari dukungan pemerintah, 

masyarakat, dan selebriti/public figure akan membantu brand lokal dalam 

memasuki pasar (Pamela, 2021). 
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Salah satu brand lokal Indonesia yang terus melakukan inovasi di tengah 

pandemi Covid 19 adalah Rabbani. Rabbani merupakan salah satu perusahaan 

hijab instan pertama dan juga termasuk perusahaan paling besar di Indonesia yang 

merilis produk andalannya berupa hijab instan dan produk pengembangan lainnya.  

Keuggulan produk Rabbani yaitu memiliki banyak model dan warna dengan 

harga yang terjangkau, sehingga dapat digunakan diberbagai usia. Selain itu juga 

pada deskripsi produk juga dijelaskan cara perawatan produk Rabbani sehingga 

memudahkan konsumen dalam merawat produk tersebut. 

Keandalan produk Rabbani terlihat pada kualitas jahitan yang sangat rapi dan 

tidak mudah rusak juga tidak mudah sobek. Hal ini memungkan konsumen 

nyaman menggunakan produk Rabbani. Modelnya yang simpel dan tidak terlalu 

rumit membuat produk Rabbani cocok digunakan di berbagai macam acara. 

Di bawah ini merupakan data Top Brand untuk busana muslim dan kerudung 

bermerek tahun 2021-2022 yang diperoleh melalui website topbrand-award.com 

serta disajikan dalam bentuk tabel. 

Tabel 1.1 

Top Brand Busana Muslim 

Brand TBI 2022  TBI 2021  

Rabbani 22,3% TOP 22,2% TOP 

Zoya 20,5% TOP 21,3% TOP 

Almadani 14,5% TOP 13,6% TOP 

Sumber: topbrand-award.com, 2022 

Tabel 1. 2 

Top Brand Kerudung Bermerek 

Brand TBI 2022  TBI 2021  

Elzatta 32,1% TOP 28,6% TOP 

Rabbani 21,9% TOP 22,6% TOP 

Zoya 21,8% TOP 21,1% TOP 

Sumber: topbrand-award.com, 2022 
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Dari tabel di atas, dapat diketahui bahwa produk Rabbani menempati top 

brand pertama pada busana muslim, dan menempati urutan kedua top brand pada 

kerudung bermerek. Hal ini tentu didorong oleh faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam membeli produk Rabbani. 

Faktor pertama yang dapat dipertimbangkan dalam mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah harga, harga menjadi faktor nomor satu disebagian besar 

konsumen yang membeli suatu produk. Harga adalah salah satu variabel 

pemasaran fleksibel yang tersedia untuk bisnis. Tinggi rendahnya harga menjadi 

pertimbangan terpenting sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian 

produk. Oleh karena itu, perusahaan perlu menetapkan harga produk yang mereka 

produksi dengan bijak dan melalui berbagai pertimbangan (Anam et al., 2021). 

Hal ini sesuai dengan penelitian Nurmalasari & Istiyanto (2021), menemukan 

bahwa variabel harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian lipstik 

Wardah di Surakarta. Peneliti lain mengatakan hal yang sama bahwa harga 

memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan pembelian Mobil Nissan Type 

Livina (Taxvia et al., 2020). 

Faktor kedua yang diduga mempengaruhi keputusan pembelian adalah brand 

awareness. Brand awareness atau kesadaran merek menggambarkan keberadaan 

sebuah merek di benak konsumen, yang dapat menjadi penentu dalam beberapa 

kategori dan seringkali memainkan peran penting pada ekuitas merek (Durianto et 

al., 2004). 

Brand awareness merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Hal ini didukung oleh penelitian yang menunjukkan bahwa kesadaran 
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merek memiliki dampak yang sangat positif terhadap keputusan pembelian 

(Simanjuntak et al., 2021). 

Asnain & Widiartanto (2021), juga menyatakan bahwa brand awareness 

mempengaruhi keputusan pembelian suatu produk, tetapi ada juga peneliti lain 

yang menunjukkan bahwa kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Amelfdi & Ardyan, 2021). 

Faktor ketiga yang diduga dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

brand image, brand image berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap 

suatu merek (Prasetyo & Purwantini, 2017). Penelitian menunjukkan bahwa 

brand image berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Rihayana et al., 2022). 

Hal ini didukung dengan penelitian lain yang mengatakan bahwa Citra merek 

sebuah merek minuman kopi memiliki pengaruh besar yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen yang menggunakan aplikasi grab food di Kota 

Medan (Octhaviani & Sibarani, 2021). Tetapi menurut penelitian lain citra merek 

seharusnya tidak mempengaruhi proses keputusan pembelian secara signifikan. 

(Syamsidar & Soliha, 2019). 

Faktor keempat yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

kualitas produk. Kualitas produk merupakan strategi penting untuk meningkatkan 

daya saing produk yang memuaskan konsumen. Kualitas memotivasi pelanggan 

untuk membangun hubungan yang kuat dengan perusahaan (Tampinongkol & 

Mandagie, 2018). 
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Pernyataan di atas didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Anwar & 

Gusnita (2022) dan Wicaksono & Mashariono (2018), menunjukkan bahwa 

kualitas produk memiliki dampak positif yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Demikian pula, Pandey et al. (2021), mengatakan bahwa kualitas 

produk mempengaruhi keputusan pembelian pelanggan Adidas. 

Namun, ada ketidaksepakatan tentang pengaruh kualitas produk, dalam 

studinya meyatakan bahwa kualitas produk tidak berdampak positif pada 

keputusan pembelian (Octhaviani & Sibarani, 2021). 

Atas dasar latar belakang di atas dan perbedaan pendapat pada penelitian 

sebelumnya, maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian mengenai 

PENGARUH HARGA, BRAND AWARENESS, BRAND IMAGE, DAN 

KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK 

RABBANI. 

1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas dapat diidentifikasi 

permasalahan yang terjadi yaitu: 

1. Adanya perbedaan pendapat pada penelitian Asnain & Widiartanto (2021) 

yang menyatakan bahwa brand awareness mempengaruhi keputusan 

pembelian, sedangkan pada penelitian Amelfdi & Ardyan (2021) menyatakan 

sebaliknya. 

2. Adanya perbedaan pendapat pada penelitian Rihayana et al. (2022) yang 

menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif signifikan terhadap 
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keputusan pembelian, sedangkan pada penelitian Syamsidar & Soliha (2019) 

menyatakan sebaliknya. 

3. Adanya perbedaan pendapat pada penelitian Pandey et al. (2021) yang 

menyatakan bahwa kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian, 

sedangkan pada penelitian Octhaviani & Sibarani (2021) menyatakan 

sebalikya. 

1.3 Batasan Masalah 

Agar tidak memperluas penelitian, masalah perlu dipersempit. Peneliti 

membatasi fokus penelitian ini hanya pada konsumen yang pernah membeli 

produk Rabbani dan diteliti menggunakan variabel harga, brand awareness, brand 

image dan kualitas produk pada keputusan pembelian produk Rabbani. 

1.4 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang serta identifikasi masalah di atas, maka dapat ditarik 

rumusan masalah pada penelitian ini sebagai berikut: 

1. Apakah harga produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

produk Rabbani? 

2. Apakah brand awareness suatu produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian produk Rabbani? 

3. Apakah brand image suatu produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap pembelian produk Rabbani? 

4. Apakah kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

pembelian produk Rabbani? 
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1.5 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini berdasarka rumusan masalah penelitian di 

atas adalah sebagai berikut: 

1. Menganalisa apakah harga produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. 

2. Menganalisa apakah brand awareness suatu produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. 

3. Menganalisa apakah brand image suatu produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. 

4. Menganalisa apakah kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. 

1.6 Manfaat Penelitian 

Melalui penelitan ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi berbagai 

pihak sebagai berikut: 

1. Manfaat teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan serta 

wawasan baru terkait faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian suatu 

produk. 

2. Manfaat praktis 

a. Bagi pihak luar, penelitian ini dapat dijadikan acuan dalam memilih busana 

muslim. 
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b. Bagi akademis, diharapkan dapat memberikan manfaat dan masukan 

informasi bagi pengembangan ilmu pengetahuan serta sebagai sumber 

referensi bagi penelitian selanjutnya mengenai faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian suatu produk. 

1.7 Sistematika Penulisan Skripsi 

Sistematika penulisan skripsi ini terbagi menjadi lima bab/bagian yang 

terhubung satu sama lain. Adapun sistematika penulisan skripsi sebagai berikut: 

BAB I  : PENDAHULUAN 

Bab ini membahas mengenai latar belakang masalah, 

identifikasi masalah, batasan masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika 

penulisan. 

BAB II : LANDASAN TEORI 

Bab ini membahas mengenai kajian teori, hasil penelitian 

yang relevan, kerangka berfikir, dan hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini membahas mengenai waktu dan wilayah penelitian, 

jenis penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan 

sampel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, 

variable penelitian, definisi operasional variable, dan teknik 

analisis data. 

 

 



9 

 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Bab ini membahas mengenai gambaran umum penelitian, 

pengujian dan hasil analisis data, dan pembahasan hasil 

analisis data (pembuktian hipotesis). 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini membahas mengenai kesimpulan, keterbatasan 

penelitian, dan saran-saran.  



 

 

BAB II 

LANDASAN TEORI 

1.1 Kajian Teori 

1.1.1 Harga 

 Harga adalah  jumlah yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan 

produk (Limpo et al., 2018). Hal ini berarti, pelanggan harus membayar beberapa 

uang agar bisa mendapatkan suatu barang. Dalam arti lain, harga juga termasuk 

penentu konsumen dalam pemilihan brand yang kaitannya dengan keputusan 

pembelian. Selain itu, juga menjadi salah satu elemen bauran pemasaran dan 

memainkan peran penting dan menentukan keberhasilannya sarana pemasaran 

(Pradana et al., 2017). 

 Adapun indikator penilaian harga menurut Kotler & Armstrong (2008) 

dalam (Astuti & Matondang, 2020) seperti di bawah ini: 

1. Keterjangkauan harga. Dengan indikator ini, perusahaan mengukur apakah 

pasar sasaran dapat mencapai harga tertentu. 

2. Kesesuaian harga terhadap kualitas. Dengan indikator ini, perusahaan 

meninjau harga yang diberikan apakah sudah sebanding dengan kualitas 

produk yang ditawarkan kepada konsumen. 

3. Daya saing harga. Indikator ini mengharuskan perusahaan untuk meninjau 

harga yang diberikan apakah terlalu tinggi atau justru terlalu rendah jika 

dibandingkan dengan pesaing mereka. 
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4. Kesesuaian harga dengan manfaat. Dengan indikator ini, perusahaan 

meninjau harga yang diberikan apakah sudah sebanding dengan manfaat 

produk yang diberikan kepada konsumen. 

1.1.2 Brand Awareness 

 Brand awareness atau kesadaran merek merupakan aspek fundamental 

dari ekuitas merek. Sebuah merek tidak memiliki nilai sampai konsumen 

menyadari keberadaannya (Simanjuntak et al., 2021). Kesadaran merek 

menciptakan citra merek. Citra merek yang kuat mendorong pelanggan untuk 

memiliki pandangan positif terhadap penawaran perusahaan yang dapat membuat 

konsumen yakin dan mau membeli produk (Apriany & Gendalasari, 2022). 

 Unsur-unsur atau elemen yang mendukung kesadaran merek dapat 

diciptakan dengan logo, slogan merek, serta atribut atribut-atribut lain yang terkait 

pada merek atau produk tersebut untuk membedakannya dari berbagai produk 

bermerek lainnya (Wicaksono & Mashariono, 2018). 

 Indikator brand awareness terbagi menjadi empat, sebagai berikut 

(Firmansyah, 2019):  

1. Recall, menunjukkan seberapa baik konsumen mengingat ketika ditanya 

merek mana yang mereka ingat. 

2. Recognition, menunjukkan seberapa jauh konsumen dapat mempersepsikan 

bahwa suatu merek termasuk dalam kategori tertentu. 

3. Purchase, menunjukkan sejauh mana konsumen memasukkan merek dalam 

keputusan alternatif ketika akan membeli produk/jasa. 
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4. Consumption, menunjukkan seberapa baik konsumen mengingat merek saat 

menggunakan produk/jasa lain. 

1.1.3 Brand Image 

 Citra merek atau brand image merupakan pedoman yang digunakan 

konsumen untuk mengevaluasi suatu produk ketika mereka tidak memiliki 

pengetahuan yang cukup tentang produk tersebut, dan merupakan asosiasi yang 

muncul di benak konsumen ketika mereka mengingat suatu merek tertentu (Fera 

& Pramuditha, 2021). 

 Indikator brand image menurut Keller (2013) dalam (Gunawan et al., 

2022) sebagai berikut:  

1. Kekuatan Merek (Strengthness). Asosiasi merek terkait bagaimana informasi 

memasuki pikiran pelanggan/konsumen juga bagaimana proses itu 

mempertahankan diri sebagai bagian dari brand image. 

2. Keunikan Merek (Uniqueness). Asosiasi merek mau tidak mau dibagi dengan 

merek lain. Oleh karena itu, perlu diciptakan keunggulan bersaing yang 

memungkinkan konsumen untuk memilih berdasarkan merek tertentu. 

3. Keunggulan Produk (Favorable). Sebuah produk harus unggul dalam 

persaingan. Karena kualitas dan fitur unggulnya itulah yang membuat produk 

memiliki daya tarik bagi konsumen. 
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1.1.4 Kualitas Produk 

 Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk memenuhi 

kebutuhan konsumen (Susanti et al., 2020). Kotler dan Keller (2009) 

mendefinisikan kualitas produk sebagai kumpulan karakteristik yang bergantung 

pada kemampuan produk dalam memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau 

tersirat (Syamsidar & Soliha, 2019) 

 Adapun indikator penilaian kualitas produk menurut Tjiptono (2015) 

dalam (Gunawan et al., 2022) sebagai berikut  

1. Kinerja (performance). Merupakan karakteristik operasi dan produk inti yang 

dibeli. Misalnya kecepatan, kemudahan penggunaan, keyamanan 

penggunaan, dll. 

2. Keistimewaan tambahan (features). Fitur produk yang melengkapi 

fungsionalitas dasar produk. 

3. Keandalan (reliability). Kecil kemungkinan untuk rusak atau menjadi tidak 

dapat digunakan. 

4. Kesesuaian spesifikasi (conformance to specifications). Sejauh mana 

karakteristik desain dan pengoperasian sesuai dengan standar yang ditetapkan 

sebelumnya. 

5. Daya tahan (durability). Mengenai jangka waktu atau lama produk dapat 

digunakan. Indikator ini meliputi umur teknis dan umur ekonomis. 
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6. Kemampuan melayani (serviceability). Meliputi kecepatan, kemampuan, 

kenyamanan, perbaikan sederhana, dan penanganan keluhan yang 

memuaskan. 

7. Estetika (aesthethic). Mengenai kemampuan produk dalam menarik perhatian 

panca indera. Hal ini dapat berupa keunikan model,  keindahan desain, dan 

kombinasi. 

8. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality). Pandangan/persepsi 

konsumen terhadap segenap kualitas dan keunggulan suatu produk. 

Konsumen seringkali mempersepsikan kualitas dalam hal iklan, harga 

produk, reputasi perusahaan, serta negara produsen, dll. 

1.1.5 Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan tindakan atau perilaku konsumen untuk 

melakukan pembelian/transaksi atau tidak melakukan pembelian/transaksi. 

Banyaknya pelanggan menjadi salah satu penentu apakah perusahaan dapat 

mencapai tujuannya (Rachmawati et al., 2019). 

 Adapun indikator penilaian keputusan pembelian menurut Kotler & Keller 

(2016) dalam (Wangsa et al., 2019) sebagai berikut: 

1. Product Choice (pilihan produk). Konsumen dapat memilih untuk membeli 

produk atau membelanjakan uangnya di tempat lain. 

2. Brand Choice (pilihan merek). Konsumen dapat memutuskan merek apa yang 

akan konsumen beli. Setiap merek memiliki perbedaannya masing-masing. 
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3. Dealer Choice (pilihan tempat menyalur). Konsumen dapat memutuskan 

pengecer mana yang konsumen akan tuju. 

4. Purchase Amount (jumlah pembelian atau kuantitas). Konsumen dapat 

memutuskan berapa banyak yang akan dibeli dalam satu waktu. 

5. Purchase Timing (waktu pembelian). Konsumen memiliki pilihan yang 

berbeda ketika memilih kapan akan membeli. Misalnya: seseorang melakukan 

pembelian setiap hari, seminggu sekali, setiap dua minggu sekali, sebulan 

sekali, dan seterusnya. 

6. Payment Method (metode pembayaran). Konsumen juga dapat memilih 

metode pembayaran yang akan dia gunakan dalam proses pengambilan 

keputusan. 

1.2 Hasil Penelitian yang Relevan 

Berdasarkan tinjauan pustaka yang dilakukan penulis, terdapat beberapa studi 

yang mendukung penelitian ini. Hasil studi yang mendukung penelitian ini 

disajikan dalam bentuk Tabel 2.1 di bawah ini: 

Tabel 2. 1 

Penelitian Terdahulu yang Relevan 

No Penulis/Tahun/Judul Metode Hasil 

1. (Asnain & 

Widiartanto, 2021) 

“Pengaruh Brand 

Image, Brand 

Awareness, dan 

Product Quality 

terhadap Keputusan 

Pembelian Laptop 

Merek Asus: (Studi 

pada Konsumen 

Laptop Asus di Plasa 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif dengan 

teknik analisis 

analisis regresi 

berganda. 

Brand image, brand 

awareness dan product 

quality berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian produk laptop 

merek Asus. 
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No Penulis/Tahun/Judul Metode Hasil 

Simpang Lima 

Semarang)” 

2. (Anwar & Gusnita, 

2022) 

“Pengaruh Kualitas 

Produk , Harga dan 

Brand Image 

Terhadap Keputusan 

Pembelian (Studi 

Kasus Mahasiswa 

Jurusan Farmasi 

Universitas Perintis 

Indonesia)” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif dengan 

teknik analisis 

analisis regresi 

berganda. 

Kualitas produk, harga 

dan brand image 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

smartphone Oppo. 

3. (Fillah & Fitria, 2018) 

 “Pengaruh Promosi, 

Harga, Kualitas 

Produk, dan Brand 

Image terhadap 

Keputusan Pembelian 

IndiHome (Studi 

Kasus Perumahan 

Pesona Bali, 

Bandung)” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif dengan 

teknik analisis 

analisis regresi 

berganda. 

Promosi, harga, kualitas 

produk dan brand image 

berpengaruh signifikan 

secara simultan dan 

parsial terhadap 

keputusan pembelian 

IndiHome. 

4. (Syamsidar & Soliha, 

2019) 

“Kualitas Produk , 

Persepsi Harga , Citra 

Merek dan Promosi 

terhadap Proses 

Keputusan 

Pembelian” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif dengan 

teknik analisis 

analisis regresi 

berganda. 

Persepsi harga dan 

promosi berpengaruh 

positif signifikan 

terhadap proses 

pengambilan keputusan 

pembelian, sedangkan 

kualitas produk dan citra 

merek tidak berpengaruh 

terhadap proses 

pengambilan keputusan 

pembelian 

5. (Amron, 2018) 

“The Influence of 

Brand Image, Brand 

Trust, Product 

Quality, and Price on 

the Consumer’s 

Buying Decision of 

MPV Cars” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

Keempat variabel bebas 

dapat mempengaruhi 

pengambilan keputusan 

konsumen, namun pada 

kenyataannya, 

dibandingkan dengan 

variabel lain, variabel 

harga lebih berpengaruh 

terhadap pembelian mobil 

MPV. 

6. (Simanjuntak et al., Penelitian ini Secara parsial dan 
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No Penulis/Tahun/Judul Metode Hasil 

2021) 

“Analisis Pengaruh 

Brand Image, Brand 

Awareness, Dan 

Brand Loyalty 

Terhadap Keputusan 

Pembelian Sabun 

Cuci Tangan Merek 

Solis Di Pekanbaru” 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

simultan brand image, 

brand awareness, dan 

brand loyalty 

berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap 

keputusan pembelian. 

7. (Rachmawati et al., 

2019) 

“Factors Influencing 

Customers’ Purchase 

Decision of 

Residential Property 

in Selangor, 

Malaysia” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

Kualitas, harga, lokasi, 

promosi, dan citra 

perusahaan berpengaruh 

posiif dan significant 

terhadap keputusan 

pembelian pelanggan. 

8. (Pandey et al., 2021) 

“Analysis the Effect of 

Product Quality and 

Price on Purchase 

Decision (Case Study 

of Adidas India, 

Indonesia, and 

Malaysia)” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

Kualitas produk dan 

harga berpengaruh secara 

parsial dan simultan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

9. (Taxvia et al., 2020) 

“The influence of 

Brand Image, 

Product Quality, and 

Price on Buying 

Decisions of Nissan 

Type Livina Cars” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

Secara parsial brand 

image tidak memiliki 

pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. Sebaliknya, 

kualitas produk dan harga 

secara parsial 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Adapun secara simultan, 

variabel brand image, 

kualitas produk dan harga 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

10. (Rihayana et al., 

2022) 

“The Influence of 

Brand Image and 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

Brand image dan kualitas 

produk memiliki 

pengaruh positif dan 

signifikan terhadap 
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No Penulis/Tahun/Judul Metode Hasil 

Product Quality on 

Purchase Decision” 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

keputusan pembelian. 

11. (Wicaksono & 

Mashariono, 2018) 

“Pengaruh Brand 

Awareness, Brand 

Image, Harga, dan 

Kualitas Produk 

terhadap Keputusan 

Pembelian Mobil 

Wuling” 

Penelitian ini 

menggunakan 

metode penelitian 

kuantitatif. Teknik 

analisis 

menggunakan teknik 

regresi linear 

berganda. 

Brand awareness, brand 

image, harga, dan 

kualitas produk 

berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

 

1.3 Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir dalam penelitian ini disajikan dalam bentuk diagram 

gambar yang menggambarkan keseluruhan isi penelitian pada Gambar 2.1 di 

bawah ini: 

Gambar 2. 1 

Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

Kerangka berpikir di atas menggambarkan variabel independen dalam 

penelitian ini yaitu Harga (X1), Brand Awareness (X2), Brand Image (X3), dan 

Kualitas Produk (X4) yang dapat berpengaruh terhadap variabel dependen dalam 

penelitian ini yaitu Keputusan Pembelian (Y). 

Harga (X1) 

Brand Awareness (X2) 

Brand Image (X3) 

Kualitas Produk (X4) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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1.4 Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara atas rumusan masalah penelitian, 

maka rumusan masalah penelitian biasanya dirancang dalam bentuk kalimat 

pertanyaan (Sugiyono, 2017). Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1. Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian Produk Rabbani 

Menurut penelitian Anwar & Gusnita (2022) dan Fillah & Firia (2018), harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

didukung oleh pendapat Amron (2018) dan Taxvia et al. (2020), yang menemukan 

bahwa harga memiliki pengaruh yang lebih besar terhadap keputusan pembelian 

konsumen serta memiliki tingkat signifikansi yang lebih baik dibandingkan 

dengan variabel lainnya. Berdasarkan penelitian sebelumnya, hipotesis 

dirumuskan sebagai berikut. 

H1: Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Produk Rabbani 

Penelitian menunjukkan bahwa variabel brand awareness memiliki dampak 

yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Simanjuntak et al., 

2021). Asnain & Widiartanto (2021) dan Wicaksono & Mashariono (2018), juga 

sependapat bahwa brand awareness memiliki dampak posistif yang besar terhadap 

keputusan pembelian. Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya, hipotesis 

dirumuskan sebagai berikut. 
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H2: Brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

3. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Produk Rabbani 

Rihayana et al. (2022), menemukan dalam penelitian mereka bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal yang 

sama terlihat dari penelitian lain yang menunjukkan bahwa brand image dapat 

mempengaruhi pilihan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian 

(Amron, 2018). 

Studi oleh Apriany & Gendalasari (2022), juga menunjukkan bahwa citra 

merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan penelitian sebelumnya, hipotesis dirumuskan sebagai berikut. 

H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

4. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk Rabbani 

Sebuah studi oleh Asnain & Widiartanto (2021) dan Rihayana et al. (2021), 

menemukan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pelanggan. Peneliti lain juga mengatakan yang 

sama bahwa variabel kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Taxvia et al., 2020). 

Hal ini didukung oleh penelitian lain yang menunjukkan bahwa kualitas 

produk secara simultan dan parsial mempengaruhi keputusan pembelian 
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konsumen untuk produk Adidas di India, Indonesia, dan Malaysia (Pandey et al., 

2021). Berdasarkan penelitian sebelumnya, hipotesis dirumuskan sebagai berikut. 

H4: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  



 

 

BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 

Waktu penelitian merupakan lamanya waktu peneliti melakukan penelitian. 

Penelitian ini dimulai pada bulan Juni hingga bulan November 2022 dan 

pelaksanaan penelitian ini akan dilakukan di Karanganyar. Adapun jadwal 

penelitian ini dirangkum dalam bentuk Tabel 3.1 berikut. 

Tabel 3.1 

Jadwal Penelitian 

No Kegiatan Waktu 

Juni Juli Ags Sept Okt Nov 

1. Penyusunan Proposal & 

Konsultasi 

 

 

     

2. Revisi Proposal       

3.  Pendaftaran Proposal       

4.  Ujian Seminar Proposal       

5. Persiapan Penelitian       

6. Pelaksanaan Penelitian       

7. Analisis Data & 

Penyusunan Laporan 

Skripsi 

      

8. Konsultasi & Revisi       

9. Pendaftaran Ujian 

Munaqosah 

      

10. Pelaksanaan Ujian 

Munaqosah 

      

Sumber: Penulis, 2022 

3.2 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti menggunakan penelitian 

kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang mengumpulkan, 
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mengolah, menganalisis, dan menyajikan data atas dasar jumlah atau kuantitas 

yang dilakukan secara objektif untuk memecahkan suatu masalah atau menguji 

suatu hipotesis untuk mengembangkan suatu prinsip umum (Duli, 2019). 

3.3 Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah orang yang menjadi sumber pengambilan sampel yang terdiri 

dari objek/subyek yang menunjukkan sifat dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya (Tarjo, 2019). 

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen/pengguna Rabbani di 

Karanganyar. 

3.3.2 Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

Sampel adalah sebagian dari total populasi yang diteliti dan dimaksudkan 

untuk mewakili gambaran populasi yang sebenarnya. Teknik pengambilan sampel 

adalah teknik yang menentukan jumlah sampel yang digunakan dalam suatu 

penelitian (Tarjo, 2019). Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah teknik pusposive sampling di mana pengambilan sampel 

dilakukan berdasarkan pertimbangan tertentu. Kriteria khusus/syarat tertentu 

pengambilan sampel meliputi: 

1. Pernah melakukan pembelian produk Rabbani. 

2. Domisili di Karanganyar. 

3. Memiliki akun instagram/twitter/facebook. 

4. Dapat mengakses website Rabbani. 
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Dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui, penentuan jumlah sampel 

pada penelitian ini mengacu pada Rumus Cochran (Sugiyono, 2017). 

n = 
    

  
 

Keterangan: 

n = jumlah sampel yang diperlukan 

z = harga dalam kurve normal untuk simpangan 5%, dengan nilai 1,96 

p = peluang benar 50% = 0,5 

q = peluang salah 50% = 0,5 

e = tingkat kesalahan sampel (sampling error) 10% 

Dari rumus di atas maka penentuan jumlah sampel dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

n = 
(    ) (   )(   )

(   ) 
 

n = 
      

    
 = 96,04 dibulatkan menjadi 100 orang 

Dari perhitungan di atas, mendapatkan hasil 96,04 sampel, agar penelitian 

mendapatkan hasil yang lebih baik maka sampel dibulatkan menjadi 100 orang. 

3.4 Data dan Sumber Data 

Data adalah fakta atau informasi mengenai segala hal yang dapat dijadikan 

sebagai bahan untuk membuat informasi (Tarjo, 2019). Penelitian ini 

menggunakan data primer sebagai data utama dan data sekunder sebagai data 

pendukung. Data primer untuk penelitian ini diperoleh dari tanggapan responden 

terhadap pertanyaan dari kuesioner yang dibagikan, dan data sekunder untuk 
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penelitian ini diperoleh dari jurnal, buku, dan internet yang berkaitan dengan 

tujuan penelitian. 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian dengan menggunakan kuesioner. 

Kuesioner adalah teknik pengumpulan data di mana responden disajikan dengan 

serangkaian pertanyaan atau tanggapan tertulis (Sugiyono, 2017). Pada penelitian 

ini, kuesioner disebar secara daring melalui google form. 

3.6 Variabel Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini dibagi menjadi dua yaitu variabel dependen dan 

variabel independen. Adapun penjelasan mengenai variabel dalam penelitian ini 

sebagai berikut. 

3.6.1 Variabel Dependen 

Variabel dependen dalam penelitian sering disebut variabel terikat, yaitu 

variabel yang dipengaruhi oleh atau yang menjadi akibat dari variabel bebas 

(Sugiyono, 2017). Keputusan pembelian merupakan variabel dependen/terikat 

dalam penelitian ini. 

3.6.2 Variabel Independen 

Variabel independen sering disebut variabel bebas, artinya, variabel yang 

mempengaruhi atau menyebabkan perubahan atau munculnya variabel terikat 

(Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini terdapat 4 variabel independen yaitu 

Harga, Brand Awareness, Brand Image, dan Kualitas Produk. 
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3.7 Definisi Operasional Variabel 

Definisi operasional variabel adalah definisi yang memberi makna pada suatu 

variabel atau konstruk, menspesifikasikan suatu aktivitas, atau menawarkan 

operasi-operasi esensial untuk mengukur variabel atau konstruk (Anshori & 

Iswati, 2019). Adapun definisi operasional variabel dalam penelitian ini akan 

disajikan dalam bentuk tabel sebagai berikut: 

Tabel 3.2 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Indikator No. 

Pertanyaan 

Harga Harga merupakan salah 

satu penentu pemilihan 

merek yang berkaitan 

dengan keputusan 

pembelian konsumen 

(Pradana et al., 2017). 

1. Keterjangkauan 

harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 

produk 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

(Astuti & 

Matondang, 2020) 

1 s.d. 4 

Brand 

Awareness 

Brand awareness atau 

kesadaran merek adalah 

kemampuan konsumen 

untuk mengenali atau 

mengingat kembali bahwa 

suatu merek termasuk 

bagian dari kategori 

produk tertentu (Asnain & 

Widiartanto, 2021). 

1. Recall 

2. Recognition 

3. Purchase 

4. Consumption 

1 s.d. 4 

Brand 

Image 

Brand image atau citra 

merek merupakan 

petunjuk yang 

digunakan oleh konsumen 

untuk mengevaluasi 

produk 

ketika tidak memiliki 

pengetahuan yang cukup 

tentang 

suatu produk dan juga 

1. Kekuatan Merek 

(Strengthness) 

2. Keunikan Merek 

(Uniqueness) 

3. Keunggulan 

Produk 

(Favorable) 

(Gunawan et al., 

2022) 

 

1 s.d. 3 
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Variabel Definisi Indikator No. 

Pertanyaan 

merupakan asosiasi yang 

muncul dalam benak 

konsumen ketika 

mengingat 

suatu merek tertentu (Fera 

& Pramuditha, 2021) 

Kualitas 

Produk 

Kualitas produk 

merupakan kemampuan 

suatu produk dalam 

memenuhi keinginan 

konsumen (Susanti et al., 

2020). 

1. Kinerja 

2. Keistimewaan 

tambahan 

3. Keandalan 

4. Kesesuaian 

spesifikasi 

5. Daya tahan 

6. Kemampuan 

melayani 

7. Estetika 

8. Kualitas yang 

dipersepsikan 

(Gunawan et al., 

2022) 

1 s.d. 8 

Keputusan 

Pembelian 

Keputusan Pembelian 

adalah suatu tindakan atau 

perilaku pelanggan untuk 

melakukan 

pembelian/transaksi atau 

tidak (Rachmawati et al., 

2019). 

1. Pilihan produk 

2. Pilihan merek 

3. Pilihan tempat 

penyalur 

4. Jumlah pembelian 

atau kuantitas 

5. Waktu pembelian 

6. Metode 

pembayaran 

(Wangsa et al., 

2019) 

1 s.d. 6 

Sumber: Penulis, 2022 

3.8 Instrumen Penelitian 

Instrumen penelitian adalah alat untuk mengukur fenomena alam dan sosial 

yang diamati (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini digunakan Skala Likert 

sebagai alat penilaian untuk setiap variabel. Skala Likert adalah model skala yang 

seringkali digunakan oleh peneliti untuk mengukur persepsi, pendapat, sikap, serta 
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fenomena sosial lainnya. Agar prosedur pemberian skor lebih mudah, pernyataan 

yang berlaku untuk kategori skala likert adalah (Riyanto & Hatmawan, 2020): 

1. Sangat Setuju  (SS)  Bobot score 5 

2. Setuju   (S)  Bobot score 4 

3. Netral   (N)  Bobot score 3 

4. Tidak Setuju  (TS)  Bobot score 2 

5. Sangat Tidak Setuju (STS)  Bobot score 1 

3.9 Teknis Analisis Data 

Teknis analisis data pada penelitian ini menggunaan metode regresi linear 

berganda dengan bantuan software SPSS 20. Berikut adalah uji-uji yang 

digunakan dalam penelitan ini: 

3.9.1 Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Validitas adalah ukuran kecukupan atau keefektifan suatu instrumen 

penelitian. Pengujian validitas ini menunjukkan seberapa baik suatu instrumen 

memenuhi fungsinya. Suatu instrumen dikatakan valid jika dapat digunakan untuk 

mengukur apa yang hendak diukur (Riyanto & Hatmawan, 2020). 

Standar evaluasi dalam uji validitas menurut Riyanto & Hatmawan (2020), 

adalah dengan membandingkan nilai rhitung dan rtabel. Jika hasil perbandingan 

tersebut memperlihatkan rhitung ≥ rtabel dan bernilai positif, maka instrumen 
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penelitian dinyatakan valid dan tepat untuk digunakan dalam penelitian, begitupun 

sebaliknya. 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas instrumen digunakan untuk megetahui apakah data yang 

dihasilkan dapat diandalkan atau bersifat tangguh atau reliabel. Kriteria pengujian 

dalam uji reliabilitas yaitu dengan melihat nilai Cronbach’s alpha jika hasilnya 

lebih besar dari tingkat signifikansi, maka dapat dinyatakan instrumen penelitian 

tersebut reliabel (Darma, 2021). Tingkat signifikansi yang digunakan pada 

penelitian ini sebesar 0,70. 

3.9.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas data digunakan untuk mengetahui apakah data berdistribusi 

normal. Dalam penelitian ini, metode yang digunakan untuk uji normalitas adalah 

metode Kolmogorov-Smirnov yang diolah menggunakan SPSS dengan kmelihat 

nilai signifikansi, jika dari hasil pengujian memperlihatkan nilai signifikansi yang 

lebih besar daripada 0,05 maka dapat dinyatakan data tersebut telah berdistribusi 

secara normal  (Purnomo, 2017). 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan dari asumsi klasik multikolinearitas yaitu terdapat hubungan linierr 

antara variabel independen dari model regresi. Pengujian ada tidaknya gejala 
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multikolinearitas dilakukan dengan memeriksa nilai VIF dan/atau nilai tolerance, 

jika dari hasil pengujian mendapatkan nilai VIF kurang dari 10 dan nilai tolerance 

lebih dari 0,10 dapat dinyatakan bahwa pada pengujian tersebut tidak terjadi 

multikolinearitas, hal ini berlaku sebaliknya. (Matondang & Nasution, 2021). 

3. Uji Heterorkedastisitas 

Ghozali (2018), menyebutkan bahwa uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 

menguji ada tidaknya kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke 

pengamatan lainnya dalam suatu model regresi. Adapun ketentuannya adalah jika 

pada pengujian menghasilkan nilai sig lebih besar daripada 0,05 artinya tidak 

terjadi heteroskedastisitas pada model regresi yang digunakan, hal ini berlaku 

sebaliknya (Matondang & Nasution, 2021).  

3.9.3 Uji Ketetapan Model 

1. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Uji koefisien determinasi digunakan untuk menguji besar pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat. Koefisien determinasi menggunakan nilai R
2
 atau 

jika dalam tabel hasil pengujian berada pada kolom R Square dan jika hasilnya 

negatif, Uji F dan Uji t tidak dapat dilakukan (Ismanto & Pebruary, 2021). 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F digunakan untuk menguji variabel independen yang secara simultan 

mempengaruhi variabel dependen. Uji F memerlukan pengujian bersama dengan 

menggunakan Fhitung. Signifikansi ditentukan dengan membandingkan Fhitung 

dengan Ftabel atau dengan melihat signifikansi pada output SPSS. Jika 𝐹ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 > 
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𝐹𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, maka variabel dependen secara simultan dipengaruhi satu sama lain 

(Ismanto & Pebruary, 2021). 

3.9.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linier berganda sebenarnya sama dengan analisis regresi 

linier sederhana, hanya saja terdapat beberapa variabel bebas. Berikut adalah 

persamaan yang digunakan dalam analisis regresi linier berganda pada penelitian 

ini (Ismanto & Pebruary, 2021): 

Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 

Keterangan: 

Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta (intercept) 

β = Koefisien Regresi 

X1 = Harga 

X2 = Brand Awareness 

X3 = Brand Image 

X4 = Kualitas Produk 

e = error atau variabel pengganggu 

 

3.9.5 Uji Hipotesis (Uji t) 

Uji t digunakan untuk pengujian hipotesis secara partial. Pengujian ini 

dapat dihitung dengan membandingkan nilai thitung > ttabel atau dengan melihat 

signifikansi pada SPSS (Ismanto & Pebruary, 2021).  



 

 

BAB IV 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan untuk mengetahui apakah harga, brand 

awareness, brand image, dan kualitas produk berpengaruh positif atau negatif 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. Untuk mengetahuinya, 

peneliti melakukan serangkaian uji supaya mendapat hasil yang sesuai dengan apa 

yang ditemui di lapangan. Penelitian ini menggunakan penelitian kuantitatif, 

dengan responden konsumen Rabbani yang berdomisili di Karanganyar. 

Penelitian ini dilakukan melalui penyebaran kuesioner online. Baik dalam 

personal chat maupun melalui group Whatsapp dan Telegram yang dibagikan 

berkelanjutan melalui tautan google form. Selain itu, tautan google form juga 

dibagikan dari teman ke teman yang lain sehingga memudahkan link cepat 

tersebar. 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Persentase responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1 

berikut ini: 

Tabel 4. 1 

Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekunsi Presentase 

Perempuan 81 81% 

Laki-laki 19 19% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022 
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Dari tabel di atas dapat dilihat bahwa frekuensi responden didominasi oleh 

perempuan sebanyak 81% dan laki-laki hanya memiliki persentase 19%. 

1.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Persentase responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada Tabel 4.2 

berikut ini: 

Tabel 4. 2 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan/Profesi Frekunsi Presentase 

Pelajar/Mahasiswa 67 67% 

Karyawan Swasta 25 25% 

Guru/PNS 3 3% 

Lainnya 5 5% 

Total 100 100% 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022 

Berdasarkan tabel di atas, dapat dilihat bahwa frekuensi Pelajar/Mahasiswa 

mendominasi dengan tingkat persentase 67%, kemudian Karyawan Swasta 

sebesar 25%, Guru/PNS sebesar 3%, dan pekerjaan yang tidak disebutkan pada 

alternatif jawaban sebesar 5%. 

1.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 

1.2.1 Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Uji Validitas menunjukkan seberapa baik suatu instrumen memenuhi 

fungsinya. Sebuah data dikatakan valid apabila rhitung ≥ rtabel dan bernilai positif. 

Nilai rtabel yang digunakan pada penelitian ini berdasarkan jumlah sampel yang 

diteliti adalah 0,1966 digunakan untuk membandingkan dengan nilai rhitung pada 



34 

 

variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil pengujian validitas 

terdapat pada Tabel 4.3 berikut. 

Tabel 4. 3 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Pernyataan Rhitung Rtabel Keterangan 

Harga 

X1.1 0,792 

0,1966 Valid 

X1.2 0,766 

X1.3 0,713 

X1.4 0,710 

Brand 

Awareness 

X2.1 0,575 

X2.2 0,810 

X2.3 0,806 

X2.4 0,758 

Brand Image 

X3.1 0,745 

X3.2 0,813 

X3.3 0,889 

Kualitas 

Produk 

X4.1 0,634 

X4.2 0,625 

X4.3 0,560 

X4.4 0,689 

X4.5 0,737 

X4.6 0,666 

X4.7 0,568 

X4.8 0,715 

Keputusan 

Pembelian 

Y.1 0,713 

Y.2 0,791 

Y.3 0,832 

Y.4 0,851 

Y.5 0,816 

Y.6 0,799 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022 

Capaian uji validitas di atas menyatakan semua item valid berdasarkan nilai 

rhitung untuk setiap item, ini lebih besar dari rtabel penelitian. Dapat disimpulkan 

bahwa semua indikator untuk setiap variabel yang digunakan dalam kuesioner 

penelitian ini valid atau sesuai untuk analisis penelitian. 
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2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk megetahui apakah data yang dihasilkan dapat 

diandalkan atau bersifat tangguh atau reliabel. Suatu instrumen penelitian 

dikatakan reliabel apabila miliki nilai Cronbach’s Alpha > 0,70. Hasil uji 

reliabilitas pada penelitian ini ditampilkan dalam bentuk Tabel 4.4 berikut. 

Tabel 4. 4 

Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel 
Cronbach’s 

Alpha 

Standar 

Reliabel 
Keterangan 

1. Harga 0,721 

0,70 Reliabel 

2. Brand Awareness 0,729 

3. Brand Image 0,748 

4. Kualitas Produk 0,804 

5. Keputusan Pembelian 0,887 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2022 

Capaian pengujian reliabilitas di atas dapat diketahui bahwa nilai Cronbach’s 

Alpha untuk harga (X1) sebesar 0,721, untuk brand awareness (X2) sebesar 

0,729, untuk brand image (X3) sebesar 0,748, dan untuk kualitas produk (X4) 

sebesar 0,804, variabel keputusan pembelian (Y) sebesar 0,887. Dari hasil tersebut 

dapat disimpulkan bahwa secara keseluruhan kuesioner yang digunakan dianggap 

reliabel karena memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari standar 

reliabel yang ditetapkan 0,70. 

1.2.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas data digunakan untuk mengetahui apakah data berdistribusi 

normal. Pada penelitian ini pengujian normalitas menggunakan uji Kolmogorov-
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Smirnov Normality Test yang diolah menggunakan SPSS. Sebuah data baru bisa 

dikatakan berdistribusi normal jika memiliki nilai signifikansi > 0,05. Hasil uji 

normalitas yang diolah menggunakan SPSS disajikan dalam bentuk Tabel 4.5 

berikut. 

Tabel 4. 5 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 2.66300180 

Most Extreme Differences 

Absolute .070 

Positive .031 

Negative -.070 

Kolmogorov-Smirnov Z .700 

Asymp. Sig. (2-tailed) .711 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

  Sumber: SPSS 20 

Capaian pengujian One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test di atas diketahui 

bahwa nilai Sig 0,711 > 0,05 yang berarti memiliki nilai yang lebih besar 

dibanding 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa data pada penelitian ini 

berdistribusi normal. 

2. Uji Multikoliniearitas 

Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya 

penyimpangan dari asumsi klasik multikolinearitas yaitu terdapat hubungan linier 

antara variabel independen dari model regresi. Jika nilai VIF < 10, tidak terjadi 
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multikolinearitas. Jika nilai tolerance > 0,10, tidak terjadi multikolinearitas. Hasil 

pengujian multikolinearitas dengan menggunakan SPSS ditampilkan dalam 

bentuk Tabel 4.6 berikut. 

Tabel 4. 6 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -3.162 2.757  -1.147 .254   

Harga .667 .170 .364 3.937 .000 .593 1.686 

Brand Awareness .279 .168 .175 1.656 .101 .455 2.200 

Brand Image .209 .205 .097 1.019 .311 .557 1.795 

Kualitas Produk .256 .111 .243 2.310 .023 .459 2.180 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 20 

Capaian pengujian di atas didapati bahwa nilai VIF pada harga (X1) 1,686 < 

10. Selanjutnya didapat nilai tolerance sebesar 0,593 > 0,10, maka dari hasil 

tersebut dapat dikatakan tidak terjadi multikolinearitas pada variabel harga. Nilai 

VIF pada brand awareness (X2) 2,200 < 10 dan didapat nilai tolerance 0,455 > 

0,10, maka variabel brand awareness dapat dikatakan tidak mengaalami 

multikolinearitas. 

Kemudian nilai VIF pada brand image (X3) 1,795 < 10 sedangkan nilai 

tolerance 0,557 > 0,10, maka dapat dikatakan tidak terjadi multikolinearitas pada 

variabel brand image. Nilai VIF pada kualitas produk (X4) 2,180 < 10 sedangkan 

nilai tolerance 0,459 > 0,10, maka dapat dikatakan tidak terjadi multikolinearitas 
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pada variabel kualitas produk. Berdasarkan hasil tersebut maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas pada setiap variabel penelitian. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji ada tidaknya kesamaan varians dari 

residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya pada model regresi. Adapun 

ketentuan pengukurannya adalah apabila sig > 0,05 maka tak terjadi 

heteroskedastisitas begitupun sebaliknya, apabila sig < 0,05 maka bisa dikatakan 

terjadi heteroskedastisitas. Hasil pengujian dapat dilihat pada Tabel 4.7 berikut. 

Tabel 4. 7 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.322 1.719  .769 .444 

Harga .005 .106 .007 .051 .960 

Brand Awareness -.130 .105 -.185 -1.239 .218 

Brand Image .181 .128 .191 1.417 .160 

Kualitas Produk .013 .069 .027 .183 .856 

a. Dependent Variable: RES2 

Sumber: SPSS 20 

Capaian pengujian di atas didapati nilai sig pada harga (X1) sebesar 0,960 > 

0,05 sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas. Selanjutnya pada brand awareness 

(X2) nilai sig sebesar 0,218 > 0,05 sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas.  

Pada brand image nilai sig diketahui sebesar 0,160 > 0,05 sehingga tidak 

terjadi heteroskedastisitas. Variabel kualitas produk memiliki nilai sig sebesar 

0,856 > 0,05 sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil 
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pengujian tersebut maka bisa ditarik kesimpulan pada data penelitian tersebut 

tidak terjadi heteroskedastisitas. 

1.2.3 Uji Ketetapan Model 

1. Uji Koefisien Determinasi (Uji R
2
) 

Uji R
2
 digunakan untuk menguji seberapa besar pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Pada penelitian ini berarti uji R
2
 

digunakan untuk menguji besar pengaruh variabel harga, brand awareness, brand 

image, dan kualitas produk terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil 

pengujian koefisien determinasi disajikan pada Tabel 4.8 berikut. 

Tabel 4. 8 

Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .720
a
 .518 .497 2.71849 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga, Brand Image, Brand 

Awareness 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 Sumber: SPSS 20 

 

Capaian pengujian di atas, dapat dilihat memiliki nilai R Square sebesar 

0,518. Artinya pengaruh variabel independen dalam penelitian ini terhadap 

variabel dependen sebesar 51,8% dan 48,2% dipengaruhi variabel lain yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Sehingga perlu dilakukan penelitian lebih lanjut untuk 

mengetahui variabel lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. 
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2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji simultan ditujukan untuk menguji variabel independen yang secara 

simultan/bersama-sama mempengaruhi variabel dependen. Kriteria pengukuran 

uji simultan adalah dengan melihat nilai fhitung dan nilai signifikansi. Apabila hasil 

pengujian mendapati nilai fhitung lebih besar dari ftabel dengan signifikansi kurang 

dari 0,05 maka data dapat dikatakan variabel dependen secara simultan 

dipengaruhi satu sama lain. 

Adapun untuk mencari ftabel dapat mencari nila df1 dan df2 terlebih dahulu. 

df1= k(untuk jumlah variabel) - 1 = 4, untuk df2= n (untuk jumlah sampel) - k 

=(100-5) = 95, maka diperoleh ftabel 2,46. Hasil uji simultan pada penelitian ini 

disajikan pada Tabel 4.9 berikut. 

Tabel 4. 9 

Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 753.724 4 188.431 25.498 .000
b
 

Residual 702.066 95 7.390   

Total 1455.790 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga, Brand Image, Brand Awareness 

Sumber: SPSS 20 

 

Capaian pengujian didapatkan nilai fhitung sebesar 25,49 > ftabel 2,46 berada 

pada taraf signifikansi 0,000 < 0,05, maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya 

variabel harga (X1), brand awareness (X2), brand image (X3), dan kualitas 

produk (X4) secara bersama-sama berpengaruh secara signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). 



41 

 

1.2.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda ditujukan untuk mengetahui arah serta 

besaran pengaruh tiap-tiap variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil 

pengujian analisis regresi linear berganda pada penelitian ini disajikan pada Tabel 

4.10 berikut. 

Tabel 4. 10 

Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -3.162 2.757  -1.147 .254 

Harga .667 .170 .364 3.937 .000 

Brand Awareness .279 .168 .175 1.656 .101 

Brand Image .209 .205 .097 1.019 .311 

Kualitas Produk .256 .111 .243 2.310 .023 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 20 

 

Capaian pengujian di atas digunakan untuk mencari persamaan pada 

persamaan regresi sebagai berikut. 

Y = a + β1X1 + β2X2 + β3X3 + β4X4 + e 

Y = -3,162 + 0,667 X1 + 0,279 X2 + 0,209 X3 + 0,256 X4 

Melalui persamaan regresi di atas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut. 

a. Apabila variabel harga, brand awareness, brand image dan kualitas produk 

dianggap konstan (0), maka variabel keputusan pembelian akan tetap -3,162. 
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b. Harga (X1) mimiliki nilai keofisien sebesar 0,667 dengan arah positif. 

Artinya jika variabel harga naik satu angka maka akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,667. 

c. Brand awareness (X2) memiliki nilai koefisien sebesar 0,279 dengan arah 

positif. Artinya jika variabel brand awareness naik satu angka maka akan 

mingkatkan keputusan pembelian sebesar 0,279. 

d. Brand image (X3) memiliki nilai koefisien sebesar 0,209 dengan arah positif. 

Artinya jika variabel brand image naik satu angka maka akan meningkatkan 

keputusan pembelian sebesar 0,209. 

e. Kualitas produk (X4) memiliki nilai koefisien sebesar 0,256 dengan arah 

positif. Artinya jika variabel kualitas produk naik satu angka maka juga akan 

meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,256. 

1.2.5 Uji Hipotesis (t) 

Uji hipotesis digunakan untuk pengujian hipotesis secara partial. Pengujian 

ini dapat dihitung dengan membandingkan nilai thitung > ttabel atau dengan melihat 

signifikansi pada SPSS. Untuk mencari ttabel harus mengetahui dulu nilai df 

terlebih dahulu. Pada penelitian ini nilai df = 95, maka diperoleh ttabel sebesar 

1,661. Berikut adalah hasil pengujian hipotesis yang disajikan pada Tabel 4.11. 
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Tabel 4. 11 

Hasil Uji Hipotesis 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -3.162 2.757  -1.147 .254 

Harga .667 .170 .364 3.937 .000 

Brand Awareness .279 .168 .175 1.656 .101 

Brand Image .209 .205 .097 1.019 .311 

Kualitas Produk .256 .111 .243 2.310 .023 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: SPSS 20 

Berdasarkan pengujian di atas dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut. 

1. Nilai thitung pada variabel harga (X1) sebesar 3,937 dan nilai ttabel 1,661, maka 

nilai thitung lebih besar dari ttabel. Selanjutnya nilai signifikansi variabel harga 

(X1) 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa H1 diterima. Artinya secara 

parsial variabel harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Rabbani. 

2. Nilai thitung pada variabel brand awarenes (X2) sebesar 1,656 dan nilai ttabel 

1,661, maka nilai thitung kurang dari ttabel. Selanjutnya nilai signifikansi pada 

brand awareness (X2) 0,101 > 0,05 maka dapat disimpulkan H2 ditolak. 

Artinya secara parsial variabel brand awareness tidak berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk Rabbani. 

3. Nilai thitung pada variabel brand image (X3) sebesar 1,019 dan nilai ttabel 

1,661, maka nilai thitung kurang dari ttabel. Selanjutnya nilai signifikansi pada 

brand image (X3) 0,311 > 0,05 maka dapat disimpulkan H3 ditolak. Artinya 
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secara parsial variabel brand image tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Rabbani. 

4. Nilai thitung pada variabel kualitas produk (X4) sebesar 2,310 dan nilai ttabel 

1,661, maka nilai thitung lebih besar dari ttabel. Selanjutnya nilai signifikansi 

pada harga (X1) 0,023 < 0,05 maka dapat disimpulkan H4 diterima. Artinya 

secara parsial variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Rabbani. 

4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data (Pembuktian Hipotesis) 

4.3.1 Pengaruh Harga terhadap Keputusan Pembelian  

Capaian uji regresi linear berganda menunjukkan nilai koefisien harga 

bertanda positif, sehingga berbanding lurus dengan keputusan pembelian. Hasil 

uji hipotesis diketahui bahwa harga memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 < 

0,05, maka H0 ditolak. Artinya secara parsial variabel harga berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian produk Rabbani.  Hasil tersebut 

mendukung hipotesis H1 yaitu harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil di atas diketahui bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan. Artinya, jika penetapan harga semakin baik maka keputusan pembelian 

terhadap produk Rabbani juga akan semakin meningkat. Indikator yang digunakan 

pada penelitian ini antara lain: keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan 

kualitas produk, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan manfaat. 

Keputusan pembelian produk Rabbani akan meningkat jika penetapan harga 

produk Rabbani semakin terjangkau, serta sesuai dengan kualitas produk dan 



45 

 

manfaat yang ditawarkan oleh perusahaan. Selain itu, daya saing harga yang 

semakin baik akan meningkatkan keputusan pembelian produk Rabbani. 

Fenomena yang terjadi pada penelitian ini, Rabbani telah menetapkan harga 

yang dapat dijangkau oleh konsumen serta sesuai dengan kualitas dan manfaat 

produk dan memiliki daya saing harga yang baik dengan pesaing. Sehingga 

penetapan harga oleh Rabbani sangat mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan Anwar & 

Gusnita (2022) dan Fillah & Firia (2018), bahwa harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

memperhatikan penetapan harga yang dipertimbangkan dengan kualitas dan 

manfaat produk serta daya saing harga untuk meningkatkan keputusan pembelian. 

Tanggapan responden terhadap variabel harga disajikan pada Tabel 4.12 berikut. 

Tabel 4. 12 

Jawaban Responden Mengenai Harga 

Item 

Pertanyaan 

Jumlah & 

Persentase 

Responden 

Alternatif Jawaban 

Total 

SS S N TS STS 

1 
Jumlah responden 26 40 27 7 0 100 

Persentase 26% 40% 27% 7% 0% 100% 

2 
Jumlah responden 34 62 3 1 0 100 

Persentase  34% 62% 3% 1% 0% 100% 

3 
Jumlah responden 40 51 8 1 0 100 

Persentase  40% 51% 8% 1% 0% 100% 

4 
Jumlah responden 32 55 12 1 0 100 

Persentase 32% 55% 12% 1% 0% 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 
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4.3.2 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil uji hipotesis maka diketahui bahwa brand awareness 

memiliki nilai signifikansi 0,101 > 0,05 atau H0 diterima. Artinya, secara parsial 

variabel brand awareness tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk Rabbani. Hasil tersebut membuktikan bahwa hipotesis H2 

ditolak yang menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa brand awareness terbukti tidak 

berpengaruh signifikan. Artinya, tinggi rendahnya tingkat kesadaran merek tidak 

mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan terhadap produk Rabbani. 

Indikator yang digunakan dalam penelitian ini antara lain: recall, recognition, 

purchase, dan consumption. 

Fenomena yang terjadi pada penelitian ini, responden yang mengisi kuesioner 

didominasi oleh Pelajar/Mahasiswa, di mana Pelajar/Mahasiswa umumnya tidak 

terlalu mementingkan brand suatu busana untuk digunakan sehari-hari. Apalagi di 

usia remaja biasanya lebih memilih busana/fashion yang sedang viral atau trend 

dikalangannya. 

Sehingga mereka tidak menempatkan produk Rabbani pada alternatif pertama 

untuk pembelian busana maupun kerudung yang menyebabkan tingkat kesadaran 

merek akan produk Rabbani ini kurang, sehingga tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen yang didominasi oleh Pelajar/Mahasiswa pada penelitian 

ini. 
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Berdasarkan penjelasan di atas, upaya untuk meningkatkan penjualan pada 

produk Rabbani ini tidak bisa hanya mengandalkan variabel brand awareness 

saja. Karena, brand awareness terbukti tidak berpengaruh sigifikan. Sehingga, 

perusahaan perlu mempertimbangkan variabel lain seperti harga, brand image, 

dan kualitas produk serta variabel lain yang diduga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian agar pembelian produk Rabbani oleh konsumen semakin 

meningkat. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa banyak penelitian sebelumnya telah 

menghasilkan hasil yang tidak konsisten. Hasil tersebut konsisten dengan hasil 

penelitian yang dilakukan oleh Amelfdi & Ardyan (2021), yang menyatakan 

bahwa brand awareness tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, perusahaan perlu mempertimbangkan dan 

meningkatkan lagi aspek-aspek pada brand awareness terutama pada aspek 

purchase agar dapat meningkatkan kesadaran merek konsumen sehingga dapat 

meningkatkan keputusan pembelian pada produk Rabbani. Berikut tanggapan 

responden mengenai brand awareness yang disajikan pada Tabel 4.13. 

Tabel 4. 13 

Jawaban Responden Mengenai Brand Awareness 

Item 

Pertanyaan 

Jumlah & 

Persentase 

Responden 

Alternatif Jawaban 

Total 

SS S N TS STS 

1 
Jumlah responden 26 59 13 2 0 100 

Persentase 26% 59% 13% 2% 0% 100% 

2 
Jumlah responden 16 50 25 8 1 100 

Persentase  16% 50% 25% 8% 1% 100% 
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Item 

Pertanyaan 

Jumlah & 

Persentase 

Responden 

Alternatif Jawaban 

Total 

SS S N TS STS 

3 
Jumlah responden 11 43 33 13 0 100 

Persentase  11% 43% 33% 13% 0% 100% 

4 
Jumlah responden 17 43 34 6 0 100 

Persentase 17% 43% 34% 6% 0% 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 

4.3.3 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji hipotesis diketahui bahwa brand image memiliki nilai signifikansi 

sebesar 0,311 > 0,05 maka H0 diterima. Artinya, secara parsial variabel brand 

image tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

Rabbani. Hasil tersebut membuktikan bahwa hipotesis H3 ditolak yang 

menyatakan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa brand image tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, tinggi rendahnya tingkat brand 

image atau citra merek suatu perusahaan tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian secara signifikan terhadap produk Rabbani. Indikator yang digunakan 

dalam penelitian ini antara lain: kekuatan merek, keunikan merek, dan keunggulan 

produk. 

Fenomena yang terjadi pada penelitian ini, responden yang mengisi kuesioner 

didominasi oleh Pelajar/Mahasiswa, di mana Pelajar/Mahasiswa umumnya tidak 

terlalu mementingkan brand suatu busana untuk digunakan sehari-hari. Apalagi di 
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usia remaja biasanya lebih memilih busana/fashion yang sedang viral atau trend 

dikalangannya. 

Kebanyakan dari mereka menolak pernyataan bahwa produk Rabbani 

terkesan trendy jika digunakan. Sehingga lebih memilih brand lain yang lebih 

trendy, yang menyebabkan citra merek Rabbani tidak mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen pada penelitian ini yang didominasi oleh 

Pelajar/Mahasiswa. 

Berdasarkan penjelasan di atas, upaya untuk meningkatkan penjualan pada 

produk Rabbani ini tidak bisa hanya mengandalkan variabel brand image saja. 

Karena brand image terbukti tidak berpengaruh signifikan. Perusahaan perlu 

mempertimbangkan variabel lain seperti harga, brand awareness, dan kualitas 

produk serta variabel lain yang diduga dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

agar pembelian produk Rabbani oleh konsumen semakin meningkat. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa banyak penelitian sebelumnya telah 

menghasilkan hasil yang tidak konsisten. Adapun hasil penelitian ini konsisten 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Syamsidar & Soliha (2019), yang 

mengatakan bahwa citra merek tidak mempengaruhi proses keputusan pembelian 

secara signifikan.  

Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan dan meningkatkan lagi 

aspek-aspek pada brand image terutama pada aspek keunikan merek agar dapat 

meningkatkan brand image Rabbani sehingga dapat meningkatkan keputusan 

pembelian. Berikut tanggapan responden mengenai brand image yang disajikan 

pada Tabel 4.14. 
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Tabel 4. 14 

Jawaban Responden Mengenai Brand Image 

Item 

Pertanyaan 

Jumlah & 

Persentase 

Responden 

Alternatif Jawaban 

Total 

SS S N TS STS 

1 
Jumlah responden 26 61 12 0 1 100 

Persentase 26% 61% 12% 0% 1% 100% 

2 
Jumlah responden 19 48 31 1 1 100 

Persentase  19% 48% 31% 1% 1% 100% 

3 
Jumlah responden 29 55 15 0 1 100 

Persentase  29% 55% 15% 0% 1% 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 

4.3.4 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian  

Capaian uji regresi linear berganda menunjukkan kualitas produk memiliki 

nilai koefisien bertanda positif, sehingga berbanding lurus dengan keputusan 

pembelian dan dari hasil uji hipotesis diketahui bahwa kualitas produk memiliki 

nilai signifikansi sebesar 0,023 < 0,05 maka H0 ditolak. Artinya, secara parsial 

variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Rabbani. Hasil tersebut mendukung pernyataan hipotesis H4 bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hal tersebut diketahui bahwa kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Artinya, semakin baik kualitas 

produk yang ditawarkan maka akan menyebabkan semakin tingginya keputusan 

pembelian produk Rabbani. Indikator yang digunakan pada variabel ini antara 

lain: kinerja, keistimewaan tambahan, keandalan, kesesuaian spesifikasi, daya 

tahan, serviceability, estetika, dan kualitas yang dipersepsikan. 
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Fenomena yang terjadi pada penelitian ini, Rabbani telah menerapkan 

kualitas produk yang dipertimbangkan oleh beberapa kriteria seperti bahan yang 

digunakan berkualitas, tidak menerawang, memiliki jahitan yang rapi, tidak 

mudah luntur dan sobek, serta menawarkan berbagai pilihan warna dan desain 

yang cocok dan nyaman digunakan diberbagai acara. Selain itu produk Rabbani 

memiliki daya tahan yang bagus atau awet digunakan dalam jangka panjang. 

Keputusan pembelian produk Rabbani akan meningkat jika kualitas produk 

memiliki kinerja produk yang baik diimbangi dengan serviceability, keandalan, 

dan daya tahan produk yang semakin baik, serta kesesuaian spesifikasi pada 

produk Rabbani. Selain itu, penambahan features pada produk Rabbani yang 

diiringi estetika produk juga akan meningkatkan keputusan pembelian produk 

Rabbani. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan dengan penelitian yang dilakukan Taxvia et 

al. (2020) dan Rihayana et al. (2021), yang menemukan bahwa kualitas produk 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pelanggan. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan kualitas produk 

untuk memepertahankan dan meningkatkan keputusan pembelian. Berikut 

tanggapan responden mengenai kualitas produk yang disajikan pada Tabel 4.15. 

Tabel 4. 15 

Jawaban Responden Mengenai Kualitas Produk 

Item 

Pertanyaan 

Jumlah & 

Persentase 

Responden 

Alternatif Jawaban 

Total 

SS S N TS STS 
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Item 

Pertanyaan 

Jumlah & 

Persentase 

Responden 

Alternatif Jawaban 

Total 

SS S N TS STS 

1 
Jumlah responden 33 55 12 0 0 100 

Persentase 33% 55% 12% 0% 0% 100% 

2 
Jumlah responden 24 64 11 0 1 100 

Persentase  24% 64% 11% 0% 1% 100% 

3 
Jumlah responden 30 50 19 1 0 100 

Persentase  30% 50% 19% 1% 0% 100% 

4 
Jumlah responden 22 61 16 1 0 100 

Persentase 22% 61% 16% 1% 0% 100% 

5. 
Jumlah responden 25 54 18 3 0 100 

Persentase 25% 54% 18% 3% 0% 100% 

6. 
Jumlah responden 21 45 32 2 0 100 

Persentase  21% 45% 32% 2% 0% 100% 

7. 
Jumlah responden 16 60 22 2 0 100 

Persentase  16% 60% 22% 2% 0% 100% 

8. 
Jumlah responden 24 51 24 1 0 100 

Persentase  24% 51% 24% 1% 0% 100% 

Sumber: Data diolah, 2022 



 

 

BAB V 

PENUTUP 

1.1 Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan tentang harga, brand awareness, 

brand image, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian produk Rabbani 

dapat disimpulkan bahwa: 

1. Harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Variabel harga memiliki nilai thitung sebesar 3,937 > ttabel 1,661, 

maka. Selanjutnya nilai signifikansi variabel harga 0,000 < 0,05 maka H0 

ditolak dan H1 diterima. Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam 

penetapan harga yaitu indikator keterjangkauan harga, kesesuaian harga 

dengan kualitas produk, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan 

manfaat. Apabila indikator tersebut dipertimbangkan dengan baik, maka 

keputusan pembelian akan meningkat. 

2. Brand awareness tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Variabel brand awareness memiliki nilai thitung sebesar 

1,656 < nilai ttabel 1,661. Selanjutnya, nilai signifikansi variabel brand 

awareness 0,101 > 0,05 maka H0 diterima dan H2 ditolak. Beberapa hal yang 

perlu diperatikan pada brand awareness  yaitu indikator recall, recognition, 

purchase, dan consumption. Apabila indikator tersebut dipertimbangkan 

dengan baik, maka keputusan pembelian akan meningkat. 

3. Brand image tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Variabel brand image memiliki nilai thitung sebesar 1,019 < nilai 
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ttabel 1,661. Selanjutnya nilai signifikansi variabel brand image (X3) 0,311 > 

0,05 maka H0 diterima dan H3 ditolak. Beberapa hal yang perlu diperhatikan 

pada brand image yaitu indikator kekuatan merek, keunikan merek, dan 

keunggulan produk. Apabila indikator tersebut dipertimbangkan dengan baik, 

maka keputusan pembelian akan meningkat. 

4. Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Variabel kualitas produk memiliki nilai thitung sebesar 

2,310 > nilai ttabel 1,661. Selanjutnya, nilai signifikansi variabel kualitas 

produk 0,023 < 0,05 maka H0 ditolak dan H4 diterima. Beberapa hal yang 

perlu diperhatikan pada kualitas produk  yaitu indikator kinerja, keistimewaan 

tambahan, keandalan, kesesuaian spesifikasi, daya tahan, serviceability, 

estetika, dan kualitas yang dipersepsikan. Apabila indikator tersebut 

dipertimbangkan dengan baik, maka keputusan pembelian akan meningkat. 

5. Variabel harga, brand awareness, brand image, dan kualitas produk secara 

simultan atau bersama-sama berpengaruh secara signifikan dan positif 

terhadap keputusan pembelian. Pada uji simutan, nilai fhitung sebesar 25,49 > 

ftabel 2,46 berada pada taraf signifikansi 0,000 < 0,05. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini sudah dilakukan dan diusahakan menggunakaan prosedur 

penelitian yang baik dan benar, tetapi masih terdapat keterbatasan yakni: 

1. Variabel yang digunakan pada penelitian ini yaitu variabel harga, brand 

awareness, brand image, dan kualitas produk hanya menemukan 51,8% 
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faktor pengaruh keputusan pembelian. Artinya, masih terdapat 48,2% faktor 

lain yang belum ditemukan pada penelitian ini. 

2. Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner sehingga ada 

kemungkinan bahwa hasilnya bias. 

5.3 Saran-saran 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti mengenai keputusan 

pembelian produk Rabbani, terdapat beberapa saran yang  diberikan. 

1. Bagi perusahaan, diharapkan tetap memperhatikan penetapan harga supaya 

dapat meningkatkan keputusan pembelian. Penetapan harga yang baik dapat 

dilakukan dengan memperhatikan aspek keterjangkauan harga, menyesuaikan 

harga dengan kualitas dan manfaat, serta meningkatkan daya saing harga. 

2. Brand awareness yang dibangun harus mampu membuat konsumen 

mengingat sebuah merek saat konsumen menggunakan merek tersebut atau 

saat menggunakan merek lain, hal ini dapat dibentuk dengan memberikan 

kesan pertama yang bagus terhadap penggunaan merek tersebut. 

3. Brand image yang dibangun harus memberikan kekuatan merek misalnya 

dengan membuat logo yang mudah diingat, keunikan merek dapat 

berdasarkan pada atribut produk, fungsi, serta citra yang dirasakan konsumen 

dan keunggulan produk. 

4. Kualitas produk yang diberikan harus memiliki kinerja produk yang baik 

diimbangi dengan serviceability, keandalan, dan daya tahan produk yang 

semakin baik, serta kesesuaian spesifikasi pada produk Rabbani. 
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5. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan agar menambah variabel lain yang 

diduga dapat mempengaruhi keputusan pembelian selain variabel yang telah 

diteliti pada penelitian ini. Karena berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, 

variabel yang telah diteliti hanya mempengaruhi keputusan pembelian produk 

Rabbani sebesar 51,8%. Hal ini berarti masih terdapat variabel lain sebesar 

48,2% yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian produk Rabbani. 

6. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan lebih memperhatikan pemilihan 

responden dalam pengumpulan data, karena responden sangat menentukan 

hasil penelitian.  
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LAMPIRAN 

Lampiran  1 

Kuesioner Penelitian 

KUESIONER PENELITIAN 

Kuesioner ini diperuntukkan guna memenuhi tugas akhir skripsi saya 

sebagai mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam di Universitas Raden Mas 

Said Surakarta. 

Nama   : Rafiq Zakiah Afifah 

NIM   : 185211166 

Judul Penelitian : Pengaruh Harga, Brand Awareness, Brand Image, dan  

  Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian Produk 

  Rabbani. 

Dengan ini saya memohon kepada saudara-saudari konsumen Rabbani 

untuk membantu menjawab pertanyaan kuesioner yang telah tertera. Informasi 

yang akan saudara sampaikan sangat membantu kelancaran dan keberhasilan 

penyusunan penelitian ini. 

Adapun kriteria responden untuk pengisian kuesioner ini antara lain: 

1. Pernah melakukan pembelian produk Rabbani. 

2. Domisili di Karanganyar. 

3. Memiliki akun instagram/twitter/facebook. 

4. Dapat mengakses website Rabbani. 
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Atas perhatian dan kesediaan saudara-saudari sekalian saya ucapkan terimakasih. 

A. Identitas Responden 

1. Nama  : .............................................................................. 

2. Jenis Kelamin : .............................................................................. 

3. Usia  : .............................................................................. 

4. Pekerjaan : .............................................................................. 

B. Petunjuk Pengisian 

1. Kuesioner ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh harga, brand 

awareness, brand image, dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian produk Rabbani. Tidak akan ada konsekuensi terhadap 

jawaban yang diberikan responden. Informasi dan data diri responden 

terjamin kerahasiannya. 

2. Pernyataan yang telah tertera mohon untuk dibaca dan dipahami, serta 

dijawab dengan jujur. 

3. Setiap pernyataan terdapat lima pilihan jawaban, saudara-saudari diminta 

untuk memilih satu dari lima pilihan yang ada dengan memberikan tanda 

checklist (√). Ketentuan dalam menjawab pernyataan sebagai berikut: 

SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 

S : Setuju   STS : Sangat Tidak Setuju 

N : Netral 

VARIABEL HARGA 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. Harga produk Rabbani terjangkau oleh      
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No. Pernyataan SS S N TS STS 

konsumen. 

2. Harga produk Rabbani sesuai dengan 

kualitas yang diberikan. 

     

3. Harga produk Rabbani dapat bersaing 

dengan merek lain. 

     

4. Harga produk Rabbani sesuai dengan 

manfaat yang diberikan. 

     

 

VARIABEL BRAND AWARENESS 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. Saya mengingat merek Rabbani sebagai 

busana muslim dan kerudung dengan 

desain yang beragam. 

     

2. Saat menyebutkan busana muslim dan 

kerudung, merek Rabbani adalah yang 

pertama muncul di benak saya. 

     

3. Saat akan membeli produk busana 

muslim dan kerudung bermerek, 

produk Rabbani merupakan pilihan 

pertama saya. 

     

4. Saya mengingat merek Rabbani ketika 

saya menggunakan merek lain dengan 

jenis produk yang sama. 

     

 

VARIABEL BRAND IMAGE 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1.  Produk Rabbani memiliki brand image 

yang kuat di kalangan masyarakat, 

khususnya perempuan. 

     

2. Produk Rabbani memiliki kesan trendy 

ketika dipakai. 
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No. Pernyataan SS S N TS STS 

3. Produk Rabbani merupakan brand lokal 

yang unggul di Indonesia. 

     

 

VARIABEL KUALITAS PRODUK 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. Kinerja produk Rabbani sangat baik, 

yakni bahan yang digunakan 

berkualitas, tidak menerawang, dan 

memiliki jahitan yang rapi. 

     

2. Produk Rabbani menawarkan berbagai 

pilihan warna dan menggunakan jenis 

bahan yang halus dan lembut. 

     

3. Produk Rabbani tidak mudah luntur 

maupun sobek ketika digunakan. 

     

4. Produk Rabbani memiliki kualitas 

sesuai dengan spesifikasi pada deskripsi 

produk. 

     

5. Produk Rabbani memiliki daya tahan 

atau awet untuk pemakaian jangka 

panjang. 

     

6. Produk Rabbani cocok dan nyaman 

digunakan di berbagai acara. 

     

7. Produk Rabbani memiliki desain 

beragam dan sesuai dengan kebutuhan. 

     

8. Saya tertarik melakukan pembelian 

produk Rabbani berdasarkan 

pertimbangan aspek harga, brand 

awareness, brand image, dan kualitas 

produk. 

     

 

VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1. Saya membeli produk Rabbani setelah 

mengetahui informasi produk pada 
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No. Pernyataan SS S N TS STS 

deskripsi produk di web dan konten di 

instagram Rabbani. 

2. Saya membeli produk Rabbani karena 

merupakan produk nomor 1 yang saya 

senangi, apabila dibandingkan dengan 

produk sejenis dari merek berbeda. 

     

3. Saya membeli produk Rabbani karena 

mudah diperoleh. 

     

4. Saya membeli produk Rabbani karena 

memiliki stock produk yang relative 

banyak. 

     

5. Saya membeli produk Rabbani karena 

tidak ada ketentuan pembelian online 

maupun offline. 

     

6. Saya membeli produk Rabbani karena 

pembayaran dapat dilakukan dengan 

mudah melalui berbagai metode (cash 

on delivery, bank transfer, dan e-

wallet). 
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Lampiran  2 

Hasil Tabulasi Data Responden 

1. Harga 

Harga 
Total 

X1.1 X2.2 X3.3 X4.4 

4 4 4 3 15 

3 4 4 3 14 

3 4 4 5 16 

2 4 4 4 14 

3 5 3 4 15 

4 5 5 5 19 

3 3 4 4 14 

4 4 5 3 16 

5 5 4 5 19 

2 3 4 4 13 

5 4 5 4 18 

4 5 4 4 17 

3 4 4 4 15 

3 4 4 3 14 

4 4 4 3 15 

4 4 4 3 15 

5 4 4 3 16 

4 4 4 4 16 

4 4 5 4 17 

4 5 4 3 16 

3 5 5 5 18 

2 4 4 4 14 

5 4 5 4 18 

3 4 3 4 14 

4 4 5 3 16 

4 4 5 4 17 

5 4 4 4 17 

3 4 4 4 15 

4 4 5 5 18 

4 4 4 4 16 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

3 4 5 4 16 

4 4 4 4 16 
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Harga 
Total 

X1.1 X2.2 X3.3 X4.4 

2 4 4 4 14 

3 4 3 4 14 

2 4 4 5 15 

4 4 3 4 15 

4 4 4 4 16 

3 4 2 4 13 

3 4 4 4 15 

3 4 3 4 14 

5 5 4 4 18 

3 4 4 4 15 

5 5 5 5 20 

3 4 4 3 14 

4 4 5 5 18 

4 4 4 4 16 

3 3 3 3 12 

4 5 4 5 18 

3 4 5 4 16 

3 4 4 4 15 

3 4 4 3 14 

5 5 5 5 20 

4 5 5 5 19 

3 2 4 2 11 

3 4 5 4 16 

4 4 4 4 16 

2 5 3 5 15 

5 5 4 4 18 

2 4 4 4 14 

4 4 4 4 16 

3 4 4 4 15 

3 4 4 4 15 

3 4 3 4 14 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

3 5 5 5 18 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

4 5 5 4 18 

5 4 4 4 17 
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Harga 
Total 

X1.1 X2.2 X3.3 X4.4 

4 4 4 4 16 

5 5 5 5 20 

5 5 5 4 19 

5 5 4 5 19 

5 5 5 5 20 

4 5 5 4 18 

5 5 4 5 19 

4 4 5 4 17 

5 5 5 5 20 

4 5 5 5 19 

5 5 5 5 20 

5 5 5 5 20 

4 4 5 5 18 

4 4 5 4 17 

4 5 4 4 17 

5 5 5 5 20 

4 4 5 5 18 

4 5 5 5 19 

5 5 5 5 20 

4 4 4 4 16 

4 5 5 4 18 

4 4 4 5 17 

5 4 5 4 18 

5 4 5 4 18 

4 4 5 5 18 

5 5 4 4 18 

4 4 4 5 17 

 

2. Brand Awareness 

Brand Awareness 
Total 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

4 4 3 3 14 

3 3 3 3 12 

5 3 2 2 12 

4 4 2 4 14 

5 4 4 4 17 

5 5 3 4 17 
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Brand Awareness 
Total 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

4 3 3 3 13 

4 3 4 4 15 

5 4 5 4 18 

4 4 2 3 13 

5 4 4 5 18 

5 4 4 4 17 

4 2 3 3 12 

4 4 3 3 14 

4 3 3 3 13 

4 4 5 4 17 

4 5 5 5 19 

5 3 3 4 15 

4 3 3 3 13 

4 2 3 2 11 

5 4 4 5 18 

4 4 4 3 15 

3 4 4 4 15 

3 2 3 2 10 

4 2 3 3 12 

4 3 4 4 15 

4 4 4 4 16 

5 5 3 3 16 

5 4 5 4 18 

4 4 4 4 16 

4 3 3 3 13 

4 5 3 3 15 

4 5 4 4 17 

4 4 2 4 14 

4 3 2 4 13 

4 4 4 3 15 

3 2 2 4 11 

4 3 3 3 13 

3 3 3 3 12 

4 4 2 3 13 

3 4 3 3 13 

4 3 3 3 13 

4 5 4 5 18 

2 2 3 3 10 

5 5 5 5 20 
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Brand Awareness 
Total 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

4 3 2 2 11 

5 4 4 4 17 

4 4 4 4 16 

4 3 2 3 12 

5 4 5 4 18 

3 4 2 5 14 

4 3 2 3 12 

5 4 3 2 14 

5 5 5 5 20 

4 4 4 5 17 

4 1 2 2 9 

4 3 3 3 13 

3 4 4 4 15 

4 2 3 4 13 

4 4 3 3 14 

4 2 2 3 11 

4 5 5 4 18 

5 4 4 3 16 

4 3 3 4 14 

4 3 3 3 13 

3 5 3 4 15 

4 4 4 4 16 

4 3 3 3 13 

5 4 4 5 18 

4 4 4 4 16 

5 5 5 4 19 

5 5 4 3 17 

4 4 4 4 16 

5 4 4 4 17 

4 4 3 4 15 

4 4 4 3 15 

5 5 5 5 20 

5 4 4 5 18 

4 5 4 5 18 

4 4 4 4 16 

4 4 3 3 14 

4 4 4 4 16 

4 3 4 3 14 

4 3 4 3 14 
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Brand Awareness 
Total 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

2 4 4 3 13 

5 4 4 4 17 

3 4 3 4 14 

4 4 3 5 16 

4 4 4 4 16 

4 3 3 5 15 

5 4 4 4 17 

4 4 4 5 17 

3 3 4 4 14 

3 3 4 4 14 

4 4 4 5 17 

4 5 5 4 18 

4 5 4 4 17 

5 4 4 4 17 

3 4 4 4 15 

5 4 4 5 18 

 

3. Brand Image 

Brand Image 
Total 

X3.1 X3.2 X3.3 

4 3 4 11 

4 3 4 11 

4 5 5 14 

4 3 4 11 

5 4 4 13 

5 4 5 14 

4 3 4 11 

4 4 4 12 

5 4 5 14 

4 3 3 10 

5 4 4 13 

4 5 4 13 

4 4 4 12 

5 4 4 13 

3 3 3 9 

4 5 4 13 

5 5 5 15 
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Brand Image 
Total 

X3.1 X3.2 X3.3 

4 4 4 12 

3 3 3 9 

4 3 4 11 

5 4 5 14 

4 4 4 12 

1 1 1 3 

4 3 4 11 

4 3 4 11 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

5 4 4 13 

4 4 4 12 

4 3 4 11 

4 3 3 10 

5 3 5 13 

4 3 4 11 

4 3 4 11 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

4 3 4 11 

4 3 3 10 

4 4 4 12 

4 2 3 9 

4 4 4 12 

5 3 4 12 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

4 3 4 11 

4 5 5 14 

4 4 4 12 

3 3 3 9 

3 4 4 11 

5 3 4 12 

4 4 4 12 

4 4 3 11 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

4 3 4 11 
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Brand Image 
Total 

X3.1 X3.2 X3.3 

4 4 4 12 

4 3 3 10 

4 4 4 12 

4 3 3 10 

3 4 4 11 

4 4 4 12 

4 4 5 13 

4 3 3 10 

4 3 3 10 

5 4 4 13 

4 3 3 10 

4 3 5 12 

5 4 5 14 

4 4 4 12 

4 4 4 12 

5 5 5 15 

4 3 3 10 

4 4 4 12 

5 4 4 13 

3 4 4 11 

5 5 5 15 

5 4 5 14 

5 4 5 14 

3 4 4 11 

4 4 4 12 

4 3 4 11 

4 3 5 12 

3 4 5 12 

3 4 5 12 

3 5 4 12 

3 4 3 10 

3 5 4 12 

4 4 4 12 

5 4 4 13 

4 5 5 14 

4 5 4 13 

4 4 5 13 

5 4 5 14 

4 5 4 13 
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Brand Image 
Total 

X3.1 X3.2 X3.3 

4 5 5 14 

5 5 5 15 

4 4 4 12 

4 5 5 14 

4 4 5 13 

 

4. Kualitas Produk 

Kualitas Produk 
Total 

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 

3 4 4 3 2 3 3 4 26 

4 4 3 4 3 4 3 4 29 

5 4 3 5 5 5 5 3 35 

5 4 4 4 4 3 3 4 31 

5 5 4 4 4 5 4 4 35 

5 5 5 5 4 4 5 5 38 

3 4 4 4 4 3 4 3 29 

5 4 4 4 5 4 4 4 34 

5 5 5 4 5 4 5 5 38 

4 4 4 3 4 3 3 3 28 

5 4 5 4 5 5 5 5 38 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 4 4 4 4 4 3 4 32 

4 4 3 4 3 4 4 4 30 

5 4 4 4 4 5 4 5 35 

4 4 4 4 4 5 4 4 33 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 3 3 3 4 4 29 

4 3 4 4 4 3 3 3 28 

4 5 3 5 4 4 3 4 32 

4 4 4 4 4 3 4 4 31 

4 1 5 2 2 3 4 3 24 

3 4 3 4 2 3 4 3 26 

3 4 4 4 3 3 4 5 30 

5 4 5 4 5 3 4 5 35 

4 4 4 4 4 4 3 4 31 

5 5 5 4 4 3 4 4 34 
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Kualitas Produk 
Total 

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 

5 4 5 5 4 4 4 4 35 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 4 4 3 31 

4 4 4 4 4 3 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 3 4 4 31 

4 4 4 4 4 4 3 3 30 

4 4 4 4 4 3 4 4 31 

4 3 4 3 4 4 4 3 29 

4 4 4 4 5 4 4 5 34 

4 4 4 3 4 4 4 3 30 

4 4 4 4 4 2 3 3 28 

4 4 4 4 4 4 3 3 30 

4 4 4 4 3 3 3 3 28 

5 4 4 5 5 3 3 4 33 

4 4 4 4 4 4 3 4 31 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

3 3 4 3 4 3 4 4 28 

4 4 5 5 5 5 5 5 38 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

4 4 4 4 4 3 3 3 29 

5 5 5 4 4 5 5 5 38 

4 3 3 3 3 3 3 2 24 

5 5 4 4 4 4 4 4 34 

3 3 3 4 3 4 4 3 27 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 4 5 4 4 4 34 

4 4 2 4 4 4 4 4 30 

4 4 4 4 3 3 3 4 29 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 3 3 4 35 

4 4 3 3 3 3 5 4 29 

4 4 3 3 4 4 3 4 29 

5 5 5 5 5 5 4 5 39 

5 4 3 4 4 4 4 5 33 

4 4 3 4 3 3 3 3 27 

4 4 3 4 3 3 4 3 28 

4 5 5 5 4 4 4 4 35 

4 4 3 3 3 3 4 4 28 
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Kualitas Produk 
Total 

X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 5 3 4 4 36 

5 5 3 4 5 4 4 3 33 

4 4 4 4 3 2 4 4 29 

4 4 4 4 4 4 4 4 32 

5 5 5 5 4 3 4 4 35 

4 4 3 3 3 3 4 3 27 

5 5 5 5 5 5 5 5 40 

5 4 4 5 5 5 4 5 37 

5 5 5 5 5 5 5 4 39 

5 3 4 4 3 4 3 4 30 

5 4 3 4 5 3 2 4 30 

4 3 5 3 4 4 4 5 32 

4 3 3 5 4 5 4 5 33 

3 4 5 4 3 4 4 3 30 

3 4 5 3 4 4 5 3 31 

4 5 4 4 3 4 4 3 31 

5 3 4 3 4 5 5 3 32 

3 4 5 3 5 3 4 4 31 

4 3 3 4 5 4 4 4 31 

3 4 5 3 3 4 4 3 29 

4 4 5 5 4 3 4 5 34 

3 5 3 4 5 4 5 4 33 

4 3 5 4 5 4 3 5 33 

5 4 5 4 4 4 4 4 34 

3 4 4 5 4 4 2 4 30 

4 5 4 4 4 4 4 5 34 

4 5 4 4 4 5 4 4 34 

4 5 4 5 4 5 4 5 36 

4 4 5 4 4 5 4 4 34 

4 4 5 4 4 5 4 5 35 
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5. Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian 
Total 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

4 3 3 2 3 3 18 

3 2 3 3 3 3 17 

3 2 2 2 2 2 13 

4 4 3 3 3 4 21 

4 3 3 3 4 4 21 

5 4 4 5 5 5 28 

4 3 3 3 4 4 21 

4 4 4 4 5 4 25 

5 5 5 5 5 5 30 

2 3 3 3 3 3 17 

4 5 4 5 4 5 27 

4 5 4 4 4 4 25 

4 2 3 3 4 4 20 

3 4 3 3 4 5 22 

3 3 4 3 4 4 21 

5 4 4 4 5 5 27 

4 3 3 3 3 3 19 

3 3 4 4 4 4 22 

3 3 4 3 3 3 19 

4 3 4 4 4 4 23 

4 4 3 5 4 4 24 

3 4 3 3 3 3 19 

3 3 2 3 4 4 19 

4 3 4 3 4 4 22 

4 3 4 5 3 4 23 

3 4 4 4 4 4 23 

4 4 4 4 4 4 24 

3 4 4 5 5 5 26 

4 4 3 3 3 5 22 

4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 3 3 4 4 21 

4 3 4 4 3 4 22 

4 4 4 4 4 4 24 

3 2 4 3 4 4 20 

3 3 4 4 4 4 22 

3 3 4 3 4 3 20 
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Keputusan Pembelian 
Total 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

4 3 5 5 5 5 27 

3 3 3 3 3 3 18 

3 3 3 3 3 3 18 

3 2 3 3 3 3 17 

4 3 3 3 3 3 19 

4 4 5 4 5 5 27 

3 3 4 3 3 4 20 

5 5 5 5 5 5 30 

2 2 2 2 3 4 15 

5 5 5 5 5 5 30 

4 3 4 4 4 4 23 

3 3 3 3 3 3 18 

3 4 4 4 3 4 22 

3 2 2 2 3 4 16 

4 3 3 4 4 4 22 

4 2 4 4 4 3 21 

5 5 5 5 5 5 30 

4 4 5 5 5 5 28 

2 2 4 4 4 3 19 

4 4 3 3 4 4 22 

5 4 4 4 4 4 25 

3 2 2 2 2 3 14 

4 4 4 4 4 4 24 

2 2 3 3 4 4 18 

4 4 4 4 4 4 24 

4 3 4 4 3 3 21 

4 3 3 3 3 3 19 

3 3 3 3 3 3 18 

4 3 4 3 4 4 22 

3 3 3 4 4 4 21 

5 4 4 4 4 4 25 

4 4 4 5 5 5 27 

4 4 4 4 4 4 24 

3 5 5 4 5 5 27 

2 4 4 3 4 4 21 

4 3 4 4 3 3 21 

4 4 4 4 4 4 24 

4 5 4 4 4 4 25 

4 4 3 3 4 3 21 
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Keputusan Pembelian 
Total 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 

5 5 5 5 5 5 30 

5 5 5 4 3 5 27 

4 4 4 4 4 5 25 

4 4 4 4 3 3 22 

3 3 3 3 3 3 18 

4 5 4 5 4 4 26 

4 5 4 4 4 4 25 

5 4 5 4 5 5 28 

3 4 4 4 5 4 24 

5 3 4 4 4 4 24 

5 4 4 5 5 4 27 

5 4 5 4 5 4 27 

4 3 5 4 4 4 24 

5 4 5 4 5 5 28 

3 4 5 5 4 5 26 

5 3 5 4 5 3 25 

5 4 5 4 4 5 27 

5 4 4 5 5 5 28 

4 5 5 4 5 4 27 

5 4 5 4 5 5 28 

3 4 4 4 5 4 24 

4 2 4 3 4 3 20 

3 4 5 4 3 4 23 

5 4 5 4 5 5 28 

 

  



80 

 

Lampiran  3 

Output Penelitian 

1. Validitas dan Reliabilitas 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.Total 

X1.1 

Pearson Correlation 1 .481
**
 .455

**
 .281

**
 .792

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .005 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.2 

Pearson Correlation .481
**
 1 .329

**
 .570

**
 .766

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.3 

Pearson Correlation .455
**
 .329

**
 1 .356

**
 .713

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.4 

Pearson Correlation .281
**
 .570

**
 .356

**
 1 .710

**
 

Sig. (2-tailed) .005 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

X1.Total 

Pearson Correlation .792
**
 .766

**
 .713

**
 .710

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.721 4 

 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.Total 

X2.1 

Pearson Correlation 1 .316
**
 .298

**
 .209

*
 .575

**
 

Sig. (2-tailed)  .001 .003 .037 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.2 

Pearson Correlation .316
**
 1 .538

**
 .496

**
 .810

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 
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X2.3 

Pearson Correlation .298
**
 .538

**
 1 .503

**
 .806

**
 

Sig. (2-tailed) .003 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.4 

Pearson Correlation .209
*
 .496

**
 .503

**
 1 .758

**
 

Sig. (2-tailed) .037 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 

X2.Total 

Pearson Correlation .575
**
 .810

**
 .806

**
 .758

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 

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

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.729 4 

 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.Total 

X3.1 

Pearson Correlation 1 .322
**
 .550

**
 .745

**
 

Sig. (2-tailed)  .001 .000 .000 

N 100 100 100 100 

X3.2 

Pearson Correlation .322
**
 1 .625

**
 .813

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .000 .000 

N 100 100 100 100 

X3.3 

Pearson Correlation .550
**
 .625

**
 1 .889

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 

X3.Total 

Pearson Correlation .745
**
 .813

**
 .889

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.748 3 
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Correlations 

 X4.1 X4.2 X4.3 X4.4 X4.5 X4.6 X4.7 X4.8 X4.Tot

al 

X4.1 

Pearson 

Correlation 
1 

.333
*

*
 

.241
*
 .416

**
 .504

**
 .310

**
 .190 .358

**
 .634

**
 

Sig. (2-tailed)  .001 .016 .000 .000 .002 .059 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.2 

Pearson 

Correlation 

.333
*

*
 

1 .213
*
 .556

**
 .368

**
 .249

*
 .273

**
 .322

**
 .625

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .033 .000 .000 .013 .006 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.3 

Pearson 

Correlation 
.241

*
 .213

*
 1 .228

*
 .316

**
 .205

*
 .307

**
 .368

**
 .560

**
 

Sig. (2-tailed) .016 .033  .023 .001 .041 .002 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.4 

Pearson 

Correlation 

.416
*

*
 

.556
*

*
 

.228
*
 1 .500

**
 .355

**
 .124 .452

**
 .689

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .023  .000 .000 .217 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.5 

Pearson 

Correlation 

.504
*

*
 

.368
*

*
 

.316
*

*
 

.500
**
 1 .407

**
 .263

**
 .449

**
 .737

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000  .000 .008 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.6 

Pearson 

Correlation 

.310
*

*
 

.249
*
 .205

*
 .355

**
 .407

**
 1 .457

**
 .411

**
 .666

**
 

Sig. (2-tailed) .002 .013 .041 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.7 

Pearson 

Correlation 
.190 

.273
*

*
 

.307
*

*
 

.124 .263
**
 .457

**
 1 .327

**
 .568

**
 

Sig. (2-tailed) .059 .006 .002 .217 .008 .000  .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.8 

Pearson 

Correlation 

.358
*

*
 

.322
*

*
 

.368
*

*
 

.452
**
 .449

**
 .411

**
 .327

**
 1 .715

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000 .001  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X4.T

otal 

Pearson 

Correlation 

.634
*

*
 

.625
*

*
 

.560
*

*
 

.689
**
 .737

**
 .666

**
 .568

**
 .715

**
 1 
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Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.804 8 

 

 

Correlations 

 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.Total 

Y.1 

Pearson Correlation 1 .478
**
 .509

**
 .503

**
 .478

**
 .438

**
 .713

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.2 

Pearson Correlation .478
**
 1 .564

**
 .624

**
 .499

**
 .597

**
 .791

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.3 

Pearson Correlation .509
**
 .564

**
 1 .710

**
 .645

**
 .561

**
 .832

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.4 

Pearson Correlation .503
**
 .624

**
 .710

**
 1 .646

**
 .603

**
 .851

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.5 

Pearson Correlation .478
**
 .499

**
 .645

**
 .646

**
 1 .675

**
 .816

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.6 

Pearson Correlation .438
**
 .597

**
 .561

**
 .603

**
 .675

**
 1 .799

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

Y.Total 

Pearson Correlation .713
**
 .791

**
 .832

**
 .851

**
 .816

**
 .799

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

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

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.887 6 

 

2. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parameters
a,b

 
Mean 0E-7 

Std. Deviation 2.66300180 

Most Extreme Differences 

Absolute .070 

Positive .031 

Negative -.070 

Kolmogorov-Smirnov Z .700 

Asymp. Sig. (2-tailed) .711 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

 

3. Uji Multikolinearitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) -3.162 2.757  -1.147 .254   

Harga .667 .170 .364 3.937 .000 .593 1.686 

Brand Awareness .279 .168 .175 1.656 .101 .455 2.200 

Brand Image .209 .205 .097 1.019 .311 .557 1.795 

Kualitas Produk .256 .111 .243 2.310 .023 .459 2.180 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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4. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 1.322 1.719  .769 .444 

Harga .005 .106 .007 .051 .960 

Brand Awareness -.130 .105 -.185 -1.239 .218 

Brand Image .181 .128 .191 1.417 .160 

Kualitas Produk .013 .069 .027 .183 .856 

a. Dependent Variable: RES2 

 

5. Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary
b
 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .720
a
 .518 .497 2.71849 

a. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga, Brand Image, Brand 

Awareness 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

6. Uji F 

ANOVA
a
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 753.724 4 188.431 25.498 .000
b
 

Residual 702.066 95 7.390   

Total 1455.790 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Kualitas Produk, Harga, Brand Image, Brand Awareness 
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7. Regresi Linear Berganda 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -3.162 2.757  -1.147 .254 

Harga .667 .170 .364 3.937 .000 

Brand Awareness .279 .168 .175 1.656 .101 

Brand Image .209 .205 .097 1.019 .311 

Kualitas Produk .256 .111 .243 2.310 .023 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

8. Uji Hipotesis (t) 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) -3.162 2.757  -1.147 .254 

Harga .667 .170 .364 3.937 .000 

Brand Awareness .279 .168 .175 1.656 .101 

Brand Image .209 .205 .097 1.019 .311 

Kualitas Produk .256 .111 .243 2.310 .023 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran  4 

Hasil Cek Plagiasi 
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89 

 

 

  



90 

 

 


