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ABSTRAK

Alvin, 2021, 1702518017; Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan
Pembelian Sepatu Nike (Studi pada Mahasiswa/l di Universitas Negeri
Jakarta). Program Studi DIII Manajemen Pemasaran. Jurusan Manajemen.
Fakultas Ekonomi. Universitas Negeri Jakarta.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui: 1. Pengaruh Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian pada sepatu Nike. Metode pengumpulan data
dengan menggunakan kuesioner. Sampel pada penelitian ini berjumlah 134
responden yang sudah pernah melakukan pembelian sepatu Nike. Metode analisis
yang digunakan yaitu analisis regresi linier sederhana. Dari hasil penelitian ini
menunjukan bahwa brand image mempunyai pengaruh terhadap keputusan
pembelian pada sepatu Nike. Ditunjukan pada koefisien determinasi sebesar 0.200
(20%).

Kata Kunci: Brand Image, Keputusan Pembelian, Sepatu Nike, Mahasiswa



ABSTRACT

Alvin, 2021, 1702518017; Influence of Brand Image on Nike Shoes
Purchase Decision (Study on_Students/I at Universitas Negeri Jakarta). Diii
Marketing Management Study Program. Management Courses. Faculty of
Economics. State University of Jakarta.

This research aims to: 1. The influence of brand image on purchasing
decisions on Nike shoes. Data collection method using questionnaire. The sample
in this study amounted to 134 respondents who had already purchased Nike shoes.
The analysis method used is simple linear regression analysis. From the results of
this study shows that the brand image has an influence on purchasing decisions on
Nike shoes. Indicated in the coefficient of determination of 0.200 (20%).

Keywords: Brand Image, Purchasing Decisions, Nike Shoes, Student



LEMBAR PERSETUJUAN PROPOSAL KARYA ILMIAH

Dosen Pembimbing Tanda Tangan Tanggal

M. Edo Suryawan Siregar, S.E.. M.B.A 24 Mei 2021
NIP. 197201252002121002

Jakarta, 24 Mei 2021
Koordinator Program Studi

DIII Manajemen Pemasaran

Dra. Solikhah, M.M
NIP. 196206231990032001




Lembar Pengesahan Karya Ilmiah

Lembar Pengesahan Karya Ilmiah

LEMBAR PENGESAHAN KARYA ILMIAH

Penanggung Jawab
Dekan Fakultas Ekonomi

S (ﬁv%
NIP. 197207152001121001

No Nama Tanda Tangan Tanggal

Ketua Sidang

8 Juni 2021
1 Dra. Solikhah. M.M
NIP.196206231990032001

Penguji Ahli

Ika Febrilia, S.E.. M.M 7 Juni 2021

2 NIP.198702092015042001

Pembimbing

g

3 M. Edo Suryawan Siregar, S.E., M.B.A e 13 Juni 2021
NIP. 197201252002121002

Nama : Alvin

No. Registrasi : 1702518017

Program Studi : D3 Manajemen Pemasaran
Tanggal Lulus : 4 Juni 2021

Catatan : - diketik dengan huruf times new roman ukuran 12
- dibuat rangkap lima tanda tangan asli dengan bolpoint warna biru




LEMBAR ORISINALITAS

Yang bertanda lnngu:h di hawah ini, saya:
Nama “Alvin
NIM 1702518017
i‘mgrum Stidi : D3 Manajemen Pemasarun
Tahun Ajaran 2018

: Derigan ini mcuyulﬁknn bahwa is1 dari karya ilmiah dengan judul “Pengaruh
Brund Image Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sepatu Nike™ i adalal

benar - henar karya ilmiah saya sendin, dan saya tidah melakukan plag
pengutipan dengan cora - can yang fidak se

arisine nfay

suan dengan pedoman dan ctika vang
berlaku dalam keilmuan.

Alas pernyataan i saya sip menenma tindakan/sanks yang dijatubihan kepada saya

apabila kemudian ditemuban pelanppamn atas penyalahgunaan ataupun tindahan ying

tidak sesuai denpan elika akadeoik dulam karyh ilmaah sayva i, atau terdapat Klum

terhadap keaslian karya ilmiah ini

Bekast, 12 Mer 202)

Yung Membuat Pernyatoan

AR T
1702518017



KATA PENGANTAR

Puji syukur atas kehadirat Allah SWT yang telah memberikan rahmat dan
hidayah-Nya karena berkat karunianya lah peneliti diberi kesehatan dan kelancaran
untuk menyusun Proposal Karya Ilmiah ini. Tak lupa juga peneliti sampaikan
shalawat serta salam kepada junjungan manusia terbaik sepanjang masa, Nabi
Muhammad SAW, yang karena kegigihannya dalam berjuang sehingga Islam dapat

hadir pada diri Peneliti hari ini.

Proposal Karya Ilmiah ini dibuat dalam rangka memenuhi sebagian
persyaratan kelulusan untuk memperoleh gelar Ahli Madya pada program studi

DIII Manajemen Pemasaran, Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Jakarta.

Selama melaksanakan dan menyusun Proposal Karya Ilmiah, peneliti
mendapat dukungan serta bantuan dari beberapa pihak sehingga peneliti dapat
menyelesaikan Proposal Karya Ilmiah ini. Peneliti mengucapkan terima kasih

kepada :

1. M. Edo Suryawan Siregar, S.E., M.B.A selaku dosen pembimbing yang
telah banyak membimbing peneliti dalam menyusun karya ilmiah ini.

2. Dra. Sholikhah, M.M Selaku koordinator Program Studi DIII Manajemen
Pemasaran.

3. Dr. Ari Saptono, SE., M.Pd selaku Dekan Fakultas Ekonomi Universitas
Negeri Jakarta.

4. Seluruh dosen-dosen DIII Manajemen Pemasaran yang telah memberikan
ilmu dan pengetahuan lainnya yang dapat bermanfaat kepada peneliti.

5. Teman — teman seperjuangan yang senantiasa menghibur dan memberikan

dukungan dikala menghadapi kesulitan.

Jakarta, 13 Juni 2021

Peneliti

Vi



DAFTAR ISI

ABSTRAK ...ttt ettt ettt ettt et b e a et bt e ne et e eee et e aeenes i
ABSTRACT ..ttt sttt ettt ettt ettt st et b il
LEMBAR PERSETUJUAN PROPOSAL KARYA ILMIAH .....cccceiiiieieeieeeenen il
LEMBAR PENGESAHAN KARYA ILMIAH......cooiiii e, iv
LEMBAR ORISINALITAS. ...t v
KATA PENGANTAR ..ottt ettt sttt st vi
DAFTAR ISL...cceeeee ettt ettt ettt et te st et e beeseensesseeneennas vii
DAFTAR TABEL......oeeee ettt sttt et ee e viii
DAFTAR GAMBAR ...ttt sttt st ix
DAFTAR LAMPIRAN ......oti ettt ettt ettt te et e b sseessesesneensessessnensans X
BAB I PENDAHULUAN ..ottt ettt ettt st te e sseeeesseeneensesseeneeeens 1
A. Latar Belakang Masalah...........ccccoccviviiiiiiiiiiiieiceie et eenas 1
B.  Perumusan Masalah ............ccccooiiiiiniiiiiiie e 7
C. Tujuan dan Manfaat Penelitian ............cccceeeeiieriieniieeiie et 7
BAB II KAJIAN TEORITIS DAN METODOLOGI PENELITIAN .....ccccocvviiieeiieeeeee 8
AL KaJIAN TOTT ettt ettt ettt st sae e eate b 8
B.  Kerangka Pemikiran........coccooiiiiiiiiiiiiii ettt 15
C. Metodologi Penelitian ...........cecveeiieiieiieiierieieeeesee e sre e esae v e ens 16
BAB III PEMBAHASAN ...ttt ettt ettt ettt e st e esteesnteesnneeenees 25
AL ANALISTS DAtA ...t 25
BAB IV KESIMPULAN DAN SARAN ....oooiiiiieeie ettt see e s 46
AL KESTMPUIAN ...ttt ettt et e staestaesseessaesssesnseenseenseensaens 46
Bl SAran...c..ceiiiiie ettt e 47
DAFTAR PUSTAKA ...ttt ettt eae e sse e s enes 48
LAMPIRAN ...ttt sttt a ettt e a et e te e st et e bt ene e e e eneeneeees 52

Vii



DAFTAR TABEL

No Tabel Judul Tabel Halaman

Tabel I.1 Penjualan Sepatu Sneaker di Dunia 5

Tabel II.1 Penelitian Terdahulu 15
Tabel 11.2 Operasionalisasi Variable 18
Tabel 11.3 Kriteria Skala Likert 19
Tabel 11.4 Kriteria Penilaian Kuesioner 22
Tabel III.1 Jenis Kelamin Responden 25
Tabel I11.2 Fakultas Responden 26
Tabel I11.3 Hasil Uji Validitas 27
Tabel 111.4 Hasil Uji Reliabilitas 28
Tabel II1.5 Kriteria Interpretasi Skor 29
Tabel I11.6 Analisis Deskriptif Variabel Brand Image 30
Tabel I11.7 Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian 34
Tabel I11.8 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov 41
Tabel 111.9 Hasil Uji Linearitas 42
Tabel I11.10 Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 43
Tabel II1.11 Model Summary 44

viii



No Gambar
Gambar 1.1
Gambar 1.2
Gambar 1.3
Gambar 1.4
Gambar II.1
Gambar I1I.1

DAFTAR GAMBAR

Judul Gambar
Top Brand Award
Campaign Nike
Produk Disabilitas Nike
Penjualan Sepatu di Indonesia
Kerangka Berpikir
Uji Normalitas P-Plot

Halaman

16
37



DAFTAR LAMPIRAN

No Lampiran Judul Lampiran

Lampiran 1 Kuesioner penelitian

Lampiran 2 Tabel Hasil Kuesioner

Lampiran 3 Uji Validitas Variabel X Brand image dan Variabel
Y Keputusan Pembelian

Lampiran 4 Uji Reliabilitas Variabel X dan Y

Lampiran 5 Uji Normalitas

Lampiran 6 Uji Linieritas

Lampiran 7 Analisis Regresi Linier Sederhana

Lampiran 8 Koefiesiensi Determinasi



BABI1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Di zaman globalisasi sekarang banyak perusahaan yang mengharuskan
melakukan inovasi di setiap produksinya. Hal tersebut membuat persaingan
pasar menjadi lebih ketat agar dapat mengungguli pangsa pasar yang ada di
masyarakat. Banyak dari perusahaan agar dapat menerapkan kebijakan
pemasaran agar produk yang dihasilkan dapat diterima oleh konsumen. Agar
dapat menjalankan kebijakan pemasaran, industri juga layak memiliki
kemampuan menghasilkan barang dan jasa yang diinginkan konsumen salah
satunya di bidang fashion. Karena dunia fashion bertumbuh sangat cepat di era
sekarang ini khususnya tren sepatu sneaker. Kebutuhan sepatu sudah dalam
tahap di mana sama dengan kebutuhan busana pakaian.

Di Indonesia perkembangan sepatu sneaker setiap tahun bertumbuh pesat
kolektor sneaker kenamaan Indonesia Andrey Noelfry Tarigan selaku Event
Director BCA Jakarta Sneaker Day menyatakan peningkatan terjadi berada
pada persentase 50% sampai 70% dan setiap pengunjung melonjak hingga 15
ribu pengunjung (www.cnbcindonesia.com, 2018).

Dalam hal tersebut perusahaan sepatu dituntut untuk memberikan produk
yang diminati dengan pilihan-pilihan yang menarik mata konsumen, Jadi
perusahaan harus bisa memikirkan strategi seperti apa yang cocok untuk bisa
bertahan dalam pasar karena setiap industri harus mempunyai kebijakan yang
bisa mempertahankan konsumen lama karena untuk bisa menghasilkan
konsumen baru. Tanpa strategi yang mumpuni perusahaan akan kalah bersaing
dengan perusahaan pesaing, karena kompetitor selalu memperlihatkan

keunggulan produk yang memenuhi kebutuhan konsumen.


http://www.cnbcindonesia.com/

SEPATU OLAHRAGA

BERAND TBI 2020

Adidas 38.6% TOP
Mike 18.1% TOP
Ardiles 11.1% TOP
Reebok 5.3%

Diadora 5.1%

Gambar 1.1
Top Brand Award

Sumber : topbrand-award.com

Dari gambar 1.1 menunjukkan bahwa brand Adidas berada pada urutan
puncak hal ini menunjukkan, konsumen dalam hal memilih merek atas suatu
produk tidak hanya asal saja. Konsumen bisa jadi penentuan atas produknya
dilihat dari mereknya, namun bagi kalangan tertentu merek belum tentu sebagai
penilaian dalam memutuskan pembelian sepatu. Penentuan utama bagi
konsumen adalah bagaimana kapabilitas yang ditawarkan suatu produk sepatu
tersebut. Brand image Nike semakin menurun karena banyaknya produk tiruan
yang biasa disebut produk KW konsumen semakin kesulitan membedakan
produk KW dan produk asli Nike, lalu sepatu Nike memiliki harga yang mahal
dibanding dengan kompetitornya yaitu sepatu Adidas yang memiliki harga
relatif murah tetapi memiliki kualitas yang sama (www.sepatunike.net, 2020).

Di Indonesia brand sepatu Adidas banyak menjadi incaran dikarenakan
produk yang paling mendekati dengan selera konsumen yaitu selalu
mengedepankan kualitas dan kenyamanan yang tinggi, memiliki fitur yang
menarik dan bermanfaat,serta mempunyai harga yang berbanding lurus dengan
kualitas yang ditawarkan (www.review.bukalapak.com, 2018).

Berdasarkan hal tersebut Nike mencoba untuk menarik perhatian konsumen
dengan membuat film campaign Nike untuk meningkatkan brand image mereka

di mata konsumen.


http://www.sepatunike.net/
http://www.review.bukalapak.com/

Gambar 1.2
Campaign Nike

Sumber: https://hiburan.skor.id/

Nike membuat campaign film yang berjudul You Can’t Stop Us di mana
film iklan tersebut dibuat dengan kondisi COVID-19 dalam film tersebut
menampilkan 36 pasangan atlet yang dibuat potongan video menjadi satu untuk
dimaksudkan seperti memiliki gerakan yang sama. Iklan tersebut lalu
dimanfaatkan oleh Nike untuk menunjang brand image mereka di kalangan
konsumen khususnya anak muda agar selalu giat berolahraga di mana pun dan
kapan pun untuk kesehatan mereka di kondisi COVID-19.

Menurut Sari dalam Laurencia, Harjati (2020) brand image merupakan
persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari suatu produk yang
menjadi bagian ingatan konsumen terhadap merek tertentu.

Perusahaan Nike selalu berinoviasi di mana keadaan yang tidak
memungkinkan sekalipun untuk menjaga produknya tetap diminati oleh
konsumen agar selalu tetap konsisten menjaga pembelinya berada pada koridor

mereka dan mampu bersaing dengan pesaing-pesaing sejenis.



Gambar 1.3
Produk Disabilitas Nike
Sumber : www.cnnindonesia.com

Nike meluncurkan produk yang tidak dimiliki oleh kebanyakan produk
sejenis yaitu memproduksi sepatu khusus orang yang menyandang disabilitas,
produk tersebut terbilang unik karena Nike menerima tantangan yang diberikan
oleh konsumen yang menyandang disabilitas untuk membuat sepatu khusus
seperti orang-orang yang menyandang kondisi serupa. Dengan hal tersebut
konsumen yang tidak menyandang disabilitas pun ikut mempromosikan produk
tersebut dan meramaikan tren sneaker dengan juga ikut membeli produk Nike.

Nike mampu menempatkan suatu kondisi dan situasi yang tidak normal
menjadi suatu ajang yang cocok untuk menarik konsumen untuk melirik atau
bahkan membeli produknya karena dengan hal seperti campaign dan produk
yang unik mampu memberikan brand image yang baik untuk produknya.

Menurut Kotler dalam Prasetya, Yuliyanto, dan Sunarti (2018) menyatakan
brand image yang baik memiliki 3 hal : memiliki produk yang mempunyai
karakter yang kuat, membagikan nilai yang seimbang dengan produk serta
memberikan informasi yang unik tentang produk yang dimilikinya kepada

konsumen agar terlihat berbeda dengan produk pesaing.



Merek Sepatu Kategori Segmen Nilai Pasar (2018)
Adidas Menengah atas 6,99%
Nike Menengah atas 477%
Bata Menengah bawah 4,64%
Fladeo Menengah bawah 419%
Piero Bawah 1,80%
Gambar 1.4

Penjualan Sepatu di Indonesia

Sumber : https://technobusiness.id/

Merek sepatu Nike semakin sulit untuk ditemukan di beberapa gerai
distributor atau pengecer dikarenakan pihak Nike ingin menggencarkan
produknya hanya melalui website resmi Nike (www.cnnindonesia.com, 2021).
Oleh sebab itu akibatnya adalah penjualan sepatu di Indonesia Adidas
memimpin puncak penjualan produk sepatu. Konsumen dalam hal ini selain
menilai produk yang akan mereka beli, kebanyakan dari konsumen

menginginkan kemudahan akses yang didapat untuk produk yang diinginkan

olehnya.
Tabel 1.1
Penjualan Sepatu Sneaker di Dunia

Tahun Nike Adidas Asics Puma Under
Amour

2016 19.9% 10.7% 2.8% 1.7% 1.0%

2017 21.1% 14.9% 3.0% 2.4% 1.0%

2018 22.3% 14.6% 2.9% 2.5% 1.1%

Sumber : data.tempo.co

Dari tabel di atas bahwa brand sepatu nike berada pada tingkat pertama
untuk brand di kelasnya untuk penjualan sepatu sneaker. Hal ini membuktikan
bahwa konsumen menyukai brand sepatu Nike. Semakin tinggi kapabilitas
yang ditawarkan oleh produk maka produk tersebut semakin diminati oleh

konsumen pencinta sepatu.


http://www.cnnindonesia.com/

Menurut Alma dalam Amilia, Asmara (2017) mengatakan pembeli yang
memiliki citra positif atas suatu merek kemungkinan besar melakukan
pembelian terhadap produk.

Perusahaan dalam hal ini dapat menaikan penjualan dengan meningkatkan
image positif terhadap produk yang dimilikinya untuk memperkuat branding
produk terhadap konsumennya, karena setiap produk memiliki merek yang unik
yang tidak semua produsen miliki.

Menurut Kotler dan Keller dalam Fouratama, Arifin (2018) keputusan
pembelian merupakan keputusan konsumen untuk membuat pengkhususan atas
berbagai macam merek yang ada dan membuat pembeli untuk memilih merek
yang paling disukai. Menurut Sudaryono dalam Mayori (2019) brand dibangun
berdasarkan kepribadian yang unik didalam produk atau jasa lalu dimasukan ke
dalam alam bawah sadar konsumen.

Pada dasarnya brand image itu penting dalam mempengaruhi konsumen
untuk melakukan pembelian. Konsumen yang hendak membeli akan
memberikan penilaian terhadap produk tersebut. Bahwasannya produk yang
memiliki kualitas produk yang baik tentunya masuk kedalam hal tersebut juga,
karena setiap pembeli akan melakukan keputusan pembelian berdasarkan
kualitas produk yang diberikan. Suatu perusahaan mendapatkan permintaan
yang melonjak tinggi maka produk yang ditawarkan semakin berkualitas.

Oleh sebab itu industri yang bekerja di bidang tertentu selalu dituntut untuk
mengembangkan kualitas produknya serta mempertahankan brand image yang
positif dimata konsumen. Namun konsumen tidak saja memakai indikator harga
maupun kualitas untuk sebuah produk yang dibelinya, tetapi mempunyai faktor
di mana biaya harus berbanding lurus dengan manfaat yang didapatkan. Hasil
yang dimilikinya mampu memberikan pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas,
peneliti tertarik untuk melakukan sebuah penelitian yang berjudul “Pengaruh
Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Nike (Studi Kasus

Pada Mahasiswa Universitas Negeri Jakarta)”



B. Perumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, sehingga dapat ditarik
perumusan masalah sebagai berikut ini :
1. Apakah brand image berpengaruh pada keputusan pembelian sepatu
Nike?
2. Apakah deskripsi brand image pada produk sepatu Nike?
3. Apakah deskripsi keputusan pembelian pada produk sepatu Nike?

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian
1. Tujuan Penelitian
a. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian sepatu Nike.
b. Untuk mengetahui deskripsi brand image pada sepatu Nike.
c. Untuk mengetahui deskripsi keputusan pembelian pada sepatu Nike.
2. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi peneliti maupun
akademisi yang bersangkutan. Adapaun manfaat penelitian ini adalah:
a. Bagi peneliti
Penelitian ini bermanfaat untuk memperluas wawasan peneliti,
mengembangkan cara berpikir peneliti dan juga memperdalam
ilmu serta teori pemasaran khususnya terhadap variabel brand
image dan keputusan pembelian.
b. Bagi universitas
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan sumbangsih karya
ilmiah bagi mahasiswa dan sumbangan pemikiran bagi mahasiswa
serta dapat menjadi suatu acuan atau pertimbangan untuk menulis

karya ilmiah penelitian yang akan datang.



BAB I

KAJIAN TEORITIS DAN METODOLOGI PENELITIAN

A. Kajian Teori
1. Keputusan Pembelian

a. Definisi Keputusan Pembelian

Menurut Sopiah dan Sangadji dalam Saliem (2016), keputusan
pembelian merupakan keputusan konsumen ketika dihadapkan untuk
memilah pilihan dari berbagai macam pilihan alternatif yang
ditawarkan.

Menurut Amilia dan Asmara (2017), keputusan pembelian ialah
konsumen mengetahui letak masalah serta mencari tahu tentang merek
atau produk lalu mengevaluasinya dengan penilaian dari pilihan
bagaimana menyelesaikan masalahnya dan pada akhirnya melakukan
keputusan pembelian.

Berlandaskan uraian tersebut maka kesimpulan bahwa konsumen
dalam melakukan keputusan pembelian ada hal yang perlu diperhatikan
seperti mencari produk yang diinginkan, membedakan fasilitas serta
mencari permasalahan yang ada pada produknya dan sampai pada
keputusan pembelian suatu produk.

a. Tahap-Tahap Keputusan Pembelian
Menurut Kotler dalam Setiadi (2015) agar mencapai pada keputusan

pembelian harus melalui 5 tahapan sebagai berikut:



1) Pengenalan Masalah. metode pembelian di mana ketika
pembeli merasakan perbedaan antara keadaan sebenarnya
dengan keadaan yang diinginkan. Misalnya dengan melewati
restoran maka konsumen akan merasakan rangsangan lapar
ketika melewatinya.

2) Pencarian Informasi. ketika pemasar sudah menyampaikan
informasi akan suatu produk, konsumen berusaha mencari
informasi dari berbagai sumber untuk memastikan produk
yang didapatnya sesuai yang di inginkan.

3) Evaluasi Alternatif. tingkatan di mana konsumen telah
membuat penilaian akhir terhadap suatu produk karena
sudah mengetahui informasi mengenai produk. Pada hal
tersebut pembeli meruncingkan berbagai pilihan agar sesuai
dengan keinginannya sendiri.

4) Keputusan Membeli. tingkatan konsumen yang telah
menentukan pilihannya untuk melakukan pembelian dengan
produk yang akan dibelinya.

5) Perilaku Setelah Pembelian. langkah terakhir yang dapat
memberikan rasa kepuasan atau ketidakpuasan akan suatu
produk yang telah dibeli. Pembeli menaruh keinginan
dengan menerima informasi dari penjual atau teman yang
bisa menyebabkan puas atau tidakpuasan konsumen akan
suatu produknya.

b. Indikator — indikator Keputusan Membeli
Seorang konsumen membeli itu adalah sebuah kepentingan yang
diambil oleh pembeli untuk membeli barang yang sesuai apa yang
diinginkannya, kepentingan untuk membeli sebenarnya adalah masuk
ke dalam keputusan — keputusan membeli. Menurut Swastha dalam
Fouratama, Arifin (2018) menyatakan keputusan membeli mempunyai

4 indikator, sebagai berikut:
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1) Pencarian Informasi. sebelum konsumen melakukan
keputusan untuk membeli, pembeli akan mencari tahu
tentang informasi dari sumber akan suatu produk.

2) Sesuai Kebutuhan. pembeli harus mengukur bilamana ingin
melakukan pembelian. Karena memutuskan untuk membeli
produk tergantung dana yang dimiliki oleh konsumen untuk
malakukan pembelian produk yang dipilih.

3) Prioritas Pembelian. pembeli berhak untuk memilih merek
mana yang ingin diambil. Dalam kasus tersebut pihak
industri patut mengetahui pilihan merek konsumen.

4) Konsumen Merasa Puas. kepuasan konsumen akan
didapatkan jika konsumen bisa membeli suatu produk yang
diinginkan dengan uang yang memadai dan bisa membawa
kebermanfaatan dari harga yang ditawarkan tersebut.

2. Hubungan Brand Image dengan Keputusan Pembelian
Menurut Wicaksono dalam Darwis (2017), berpendapat bahwa
pengembangan brand image dalam keputusan pembelian. Untuk
mendapatkan hasil konsekuensi yang baik maka diperlukan penggunaan
brand image yang baik pula, yaitu sebagai berikut:
1) Membangun pemahaman untuk konsumen tentang aspek —
aspek demi mengambil keputusan oleh perilaku konsumen.
2) Memperbanyak konsumsi orientasi kepada karakter
simbolis agar mengungguli fungsi produk.
3) Menambah kepercayaan pembeli terhadap suatu produk.
4) Menumbuhkan kelebihan bersaing yang inovatif

berkelanjutan agar pesaing tidak mudah untuk meniru.

Mewujudkan suatu pandangan brand image yang kuat tidak terlepas
dari pemberian perhatian yang tepat oleh pemasar. Suatu produk dapat
memiliki karakter dalam orientasi di pasaran tergantung pada keputusan

konsumen akan suatu produk yang mereka beli, karena baik atau
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tidaknya suatu produk di ingatan konsumen adalah mereka yang

menjadikan motivasi dasar untuk memilih produk.

3. Merek
a. Pengertian Merek
Merek ialah bagian yang tidak terlepas dari kegiatan pemasaran
sebab untuk memperkenalkan keunggulan produk maka diperlukan
keandalan suatu merek. Merek mampu mewujudkan keinginan
konsumen untuk membeli suatu produk yang diinginkanya.

Menurut Tjiptono dalam Darwis (2017) merek merupakan suatu
produk yang bisa membagikan perspektif yang unik agar dapat
membedakan dari produk yang serupa untuk memuaskan konsumen.

Menurut Kotler dan Keller dalam Darwis (2017), merek merupakan
simbol, desain, nama yang unik untuk mendeferensiasikan produk dan
jasa dari pesaing atau sejenis.

Kesimpulan dari definisi yang telah diuraikan di atas adalah suatu
dimensi di mana terdapat nama, desain, atau kombinasi lainnya yang
membedakan hal-hal tersebut dari pesaingnya untuk personalitas suatu
penjual.

Bagian dari merek berisi dari beberapa bagian diungkapkan oleh
Kotler dan Keller dalam Darwis (2017), sebagai berikut:
1) Nama brand (brand name) bagian dari merek yang dapat
diucapkan.
2) Tanda merek (brand mark) logo atau lambang yang tidak
bisa diucapkan tetapi bisa dikenal.
3) Tanda merek dagang (trademark) merek yang dilindungi
oleh badan hukum sebab memiliki kapabilitas sesuatu yang

unik.
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4) Hak cipta (copyright) sesuatu yang eksklusif dilindungi oleh
undang — undang untuk menyerbarluaskan, memproduksi
serta menjual.

b. Manfaat Merek
Menurut Kotler dalam Darwis (2017), merek mempunyai manfaat
bagi pihak perusahaan sebagai berikut:

1) Menjalankan pengendalian atau penjajakan produk.

2) Mendukung pencatatan penyediaan serta pencatatan laporan
akuntansi

3) Menegosiasikan perlindungan hukum bagi perusahaan demi

inovasi unik suatu produk.

Suatu merek dapat dikatakan kuat apabila mempunyai komitmen
pada konsumen. Karena hal ini didukung oleh fakta beberapa
konsumen ingin produk dengan merek tertentu dan tidak
mengingkan produk yang sejenis, meskipun dengan harga yang
lebih murah. Suatu perusahaan menyukai dengan memberikan
mereka identitas suatu produk meskipun perusahaan mengeluarkan
dana yang tinggi untuk dilindungi hukum dan biaya promosi produk.
Karena memudahkan produsen untuk mencari atau memproses

pesanan.

4. Brand Image
a. Pengertian Brand Image

Bauran pemasaran dapat dikatakan berhasil jika produk yang
ditawarkan disukai oleh konsumen. Konsumen akan melakukan
pembelian bila produk yang dilihatnya menarik untuk dibeli. Menurut
Kotler dan Keller dalam Seftiana (2017) citra merek merupakan
representasi dan kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen. Citra merek

adalah keutuhan informasi yang didapatkan dari macam — macam
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sumber yang dibentuk melalui kepercayaan. Menurut Setiadi dalam
Seftiana (2017) citra merek dibangun berlandaskan pengalaman yang
didapatkan oleh konsumen terhadap suatu produk yang memberikan
kesan bagi dirinya.

b. Komponen — komponen Citra Merek
Menurut Biels dalam Xian et al. (2011), citra merek dibagi menjadi
3 komponen sebagai berikut:

1) Citra perusahaan: konsumen mengetahui suatu perusahaan
berdasarkan pengalaman, persepsi dengan perusahaan
terkait.

2) Citra konsumen: kelompok karakteristik yang mempunyai
ciri khas akan suatu merek

3) Citra produk: informasi yang didapatkan oleh konsumen
terhadap suatu produk berdasarkan pengalaman akan produk
terkait.

c. Pengukuran Citra Merek

Menurut Kotler dan Keller dalam Seftiana (2017) pengukuran citra
merek terbagi menjadi 3 aspek yang dapat diukur yaitu:

1. Kekuatan (strength): Produk yang memiliki kelebihan fitur
fisik, penampilan serta fungsi dan tidak ditemukannya pada
merek lain, kelebihan tersebut menjadi keunggulan yang
dirasakan secara nyata oleh konsumen.

2. Keunikan (uniqueness): Kemampuan yang tidak dimiliki
oleh merek lain seperti produk yang memberikan kesan unik
yang dapat dibedakan oleh produk pesaing hal tersebut
termasuk juga penampilan serta pelayanan.

3. Mudah di ingat (favorable): Yaitu merek yang mempunyai
kapabilitas tinggi terhadap individu maupun kelompok
tertentu dengan kemudahan yang didapatkan oleh konsumen
seperti persepsi logo dan nama yang mudah diingat terhadap
produknya.

6. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian
Berikut ini adalah tabel yang memuat penelitian sebelumnya yang
relevan dengan penelitian yang sedang diteliti dan diasumsikan
memiliki keterkaitan dengan variabel.

A. Penelitian Terdahulu
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Penelitian Terdahulu
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No Peneliti, Tahun, Judul Variabel Hasil
Variable brand image
Andriani, A. U., & Subkhan, berpengaruh secara
M. (2019). Pengaruh Brand Brand Image, signifikan terhadap
Kualitas Produk keputusan pembelian,

Produk Terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen Di
Sakola Yogyakarta

I | Image, Harga Dan Kualitas
Terhadap Keputusan

Pembelian

kualitas produk
berpengaruh secara
signifikan terhadap
keputusan pembelian

Seftiana, S. (2017). Pengaruh
Citra Merek dan Kualitas

Citra Merek, Kualitas

Produk Terhadap

Variabel citra merek dan
kualitas produk

(2017). Pengaruh brand
3. image dan harga terhadap

2. | Produk Terhadap Keputusan . <
Pembelian Konsumen pada Keputusan Pembelian berpengaruh positif
Sabun Mandi Cair Merek terhadap kepumsan
Dettol Di Bandar Lampung pembelian
Darwis, E. G.
Variabel brand image dan

Brand Image, Harga

harga secara berpengaruh
positif dan signifikan

5. | Keputusan Pembelian Produk
Fashion Jenawi Oblong Riau

keputusan pembelian mobil | Terhadap Keputusan
Toyota Avanza pada PT. Pembelian terhadap keputusan
.. pembelian
Hadji Kalla Cabang
Alauddin Makassar
Fajar Fouratama, Zainul Arifin,
2018, Pengaruh Citra Merek
(Brand Image) Terhadap Citra Merek Variabel brand image
4. Keputusan Pembelian Terhadap Keputusan berpengaruh secara
(Survei pada Mahasiswa Pembelian signifikan terhadap
Program Studi Administrasi keputusan pembelian
Bisnis Fakultas [Imu
Administrasi Universitas
Brawijaya Malang Tahun
Angkatan 2014/2015 dan
2015/2016
Pengguna Oppo Smartphone)
Mayori, K. (2019). Pengaruh Brand Image Variabel brand image
Brand Image Terhadap Terhadap Keputusan | berpengaruh positif dan
Pembelian signifikan terhadap

keputusan pembelian

Menurut Ekonomi Syariah

Sumber : diolah oleh peneliti, 2021
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B. Kerangka Pemikiran

Menurut Kartajaya dalam Seftiana (2017), merek tidak bisa
dipisahkan dari suatu produk tertentu atau jasa layanan, dimaksudkan jika
suatu merek tertentu disimbolkan selaku benda agar bisa melingkupi suatu
produk maupun jasa. Sebuah produk maupun jasa bisa dengan mudah ditiru,
tetapi merek yang khas brand image sudah terbenak oleh pikiran atau ingatan
konsumen tidak bisa ditiru oleh siapa pun. Sehingga membentuk brand image
yang positif dan bisa membuat sebuah produk serta jasa menjadi penilaian
yang baik. Perusahaan harus berusaha dalam peningkatan brand image
mereka dengan membuat produk mereka terus berinovasi, meningkatkan fitur
keunggulan produk, membuat segmentasi yang tepat sasaran. Maka hasil

keputusan pembelian semakin meningkat atas brand image yang baik.

Brand Image (X) Keputusan Pembelian (Y)

* Kekuatan (strength)

* Keunikan \
(uniqueness) #

Pengenalan Masalah
Pencarian Informasi

Evaluasi Alternatif
* Mudah diingat Keputusan Pembelian
(favorable) Perilaku Pasca
Pembelian
Gambar I1.1
Kerangka Berpikir
Hipotesis

Berdasarkan kerangka berpikir di atas, dapat dirumuskan yaitu:

e Hipotesis
Ho : Variabel Brand Image tidak memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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Hi : Variabel Brand Image memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

C. Metodologi Penelitian

1. Tempat dan Waktu
Penelitian ini dilaksanakan di Universitas Negeri Jakarta yang berada
di JI. Rawamangun Muka Raya, Jakarta Timur. Pemilihan lokasi penelitian
ini didasari oleh studi kasus pada mahasiswa Universitas Negeri Jakarta.
Penelitian ini berlangsung dari tanggal 1 Febuari sampai 5 Mei 2021.
2. Populasi dan Sampel

Menurut Sugiyono dalam Darwis (2017) populasi merupakan
penyamarataan data dengan memiliki ciri tersendiri yang mencakup objek
dan subjek untuk ditentukan dan dipelajari oleh peneliti lalu ditarik
kesimpulan. Penelitian ini menggunakan populasi mahasiswa Universitas
Negeri Jakarta yang melakukan pembelian sepatu Nike.

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik, terdiri dari
beberapa populasi. Teknik yang digunakan untuk penelitian ini adalah
purposive sampling yang merupakan pengambilan sampel secara cermat
dan selektif yang mempunyai ciri-ciri spesifik, sesuai dengan tujuan
penelitian yaitu konsumen yang membeli produk sepatu Nike.

Pada penelitian ini penentuan jumlah sampel menggunakan rumus
Roscoe. Menurut Roscoe dalam Maryama, Sujatna (2018) sampel yang
memadai dalam suatu penelitian antara 30 sampai 500. Dalam peneliti ini

sampel ditentukan berjumlah 134 responden

Tabel I1.2 Operasionalisasi Variable



Indik:

Tingkat
Pengukuran

ator
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Variabel

Dimensi

Merek sepatu Nike

memberikan hasil yang
sesuai harapan saya

Kekuatan

Merek sepatu Nike dapat
memberikan kenyamanan

(strength)

Menggunakan sepatu Nike
dapat memberikan rasa
percaya diri yang tinggi

Nike dapat

Skala Likert

Brand Image

Sepatu
digunakan

untuk berbagai

Skala Likert

jenis olahraga

Keunikan
(uniqueness)

Memiliki design yang unik

dan sesuai kebutuhan
fashion

Mudah di ingat
(favorable)

Logo sepatu Nike mudah
diingat

Informasi mengenai sepatu
Nike mudah dicari di sosial
media

Sepatu Nike jenis sepatu
yang banyak dikenal di
masyarakat sehingga mudah
untuk dijual kembali

Skala Likert

Keputusan
Pembelian

Pengenalan
masalah

Saya menggunakan sepatu
Nike karena kebutuhan
fashion kian meningkat
Membeli sepatu Nike
karena peminatnya banyak

Skala Likert

Pencarian
informasi

Saya mencari informasi
lebih lanjut mengenai
sepatu Nike di internet

Saya mengetahui produk

Nike dari jaringan
pemasaran (Instagram,
Email Marketing, Iklan)

Skala Likert

Evaluasi
alternatif

Saya lebih memilih
pembelian di website resmi
Nike

Skala Likert

Saya menggunakan sepatu
Nike karena pengaruh dari
teman, keluarga, dll

Keputusan
pembelian

Harga sepatu Nike sesuai
dengan kemampuan saya

Skala Likert

Memutuskan membeli

sepatu Nike karena produk
sesuai dengan harapan saya
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Variabel Dimensi Indikator Tingkat
Pengukuran
Saya akan melakukan
Perilaku pasca pembelian ulang sepatu
pembelian Nike karena merasa puas Skala Likert

Saya merekomendasikan
sepatu Nike kepada teman,
keluarga, dll

Sumber : diolah oleh peneliti, 2021

3. Metode Pengumpulan Data

1. Metode Penelitian

Menurut Sugiyono dalam Darwis (2017) Metode pengumpulan
data adalah salah satu cara yang dapat dilakukan di penelitian, peneliti
memiliki tujuan untuk mendapatkan data. Penelitian ini menggunakan
data dalam bentuk informasi, bentuk lisan serta tulisan dengan metode
penelitian kuantitatif.

. Jenis Data
a) Data Primer

Pengumpulan data yang digunakan melalui kuesioner dengan

memberikan berbagai macam pernyataan kepada responden,

tentang pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
b) Data Sekunder

Perolehan data yang didapatkan melalui berbagai macam sumber

seperti literature, buku acuan terkait serta jurnal — jurnal yang

relevan.
. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan teknik riset
lapangan survei dengan menyebarkan kuesioner pertanyaan kepada
responden yang membeli produk sepatu Nike di Universitas Negeri
Jakarta untuk mencapai tujuan memperoleh informasi yang dibutuhkan
oleh peneliti, skala pengukuran yang digunakan menggunakan Skala
Likert. Dalam memperoleh data peneliti mengumpulkan data dan

mendapatkannya berupa angket yang berisi daftar pertanyaan yang
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sudah ada jawabannya. Menurut Muhammad dalam Mayori (2019),
Skala Likert ini berhubungan dengan pernyataan tentang sikap
seseorang terhadap sesuatu, contohnya setuju, agak setuju, dan baik-
tidak baik. Berikut ini kriteria dari penilaian skala yang berkisar antara

1-5.

Tabel 11.3

Kriteria Skala Likert

Kategori Skor
Sangat Tidak Setuju 1
Tidak Setuju 2
Netral 3
Setuju 4
Sangat Setuju 5

Sumber : diolah oleh peneliti, 2021

4. Uji Instrumen Penelitian
a) Uji Validitas

Menurut Ghazali (2017) cara mengukur valid atau tidaknya
suatu kuesioner. Kuesioner dapat dikatakan valid apabila pada
pertanyaan kuesioner bisa mengatakan suatu yang hendak
diukur. Pada Penelitian ini peneliti dapat menguji kevalidan.
Ukuran untuk menguji validitas yaitu:

a. Jika r hitung lebih besar dari > r tabel melebihi (0.361)

maka skor setiap item dikatakan valid.

b. Jika r hitung lebih kecil dari < r tabel kurang (0.361)

maka skor setiap item dikatakan tidak valid.
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Alat ukur mempunyai korelasi signifikan maka dikatakan
valid, uji validitas dapat dikatakan valid dengan rumus Product

Moment, yaitu :

nYxi¥Yi— (X xi) (X Yi)
Ty
YT xi® — (Zxi)?} (nX ¥i? — (ZYi)?)

Keterangan :

Tey : Koefesien korelasi

n : Jumlah responden

X : Skor setiap item

Y : Skor total

(X?) : Kuadrat jumlah skor total
X? : Jumlah kuadrat skor item
(Y?) : Kuadrat jumlah skor total
Y? : Jumlah kuadrat skor item
Uji Reliabilitas

Menurut Ghazali (2017) Reliabilitas merupakan alat ukur
kuesioner yang digunakan sebagai indikator variabel. Jika
jawaban responden stabil dari pernyataan yang diberikan maka
dapat dikatakan reliabel. Pengukuran reliabilitas dapat dilakukan
2 cara:

a) Pengukuran Ulang (Repeated Measure)

Responden diberikan pernyataan sama tetapi diberikan
pada waktu yang berbeda. Lalu dilihat apakah tetap sama
atau tidak.

b) Pengukuran Sekali Saja (One Shot)

Responden diukur namun hanya sekali lalu hasil jawaban
diperbandingkan oleh pertanyaan lain untuk melihat

korelasi jawaban.
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Menurut Mayori (2019), Uji realiabilitas dicoba dalam suatu
riset dengan keyakinan untuk mengenali seberapa besar
tingkatan keabsahan sehingga bisa menciptakan informasi yang
cocok dengan realitas serta bisa digunakan berulang kali pada
waktu yang berbeda, peneliti memakai metode alpha. Instrument

dapat dikatakan reliable jika Cronbach’ s Alpha > 0,7.

Teknik perhitungan Croanbach’s Alpha yaitu:

15" ‘:
= () (- 2%)

%,

Keterangan :

r11 = Koefisien Reliabilitas
k = Cacah butir

Si? = Varians skor butir

St? = Varians total skor responden

4. Metode Analisis Data

1.

Analisis Deskriptif
Menurut Sugiyono dalam Darwis (2017) Metode analisis

kuantitatif yang bersifat deskriptif yaitu mengorganisasi dan
menganalisa data angka, agar dapat membagikan data secara
teratur, ringkas serta jelas mengenai suatu peristiwa/gejala,
sehingga dapat ditarik kesimpulan. Pada analisis ini peneliti
melakukan ringkasan karakteristik responden dan jawaban yang
diberikan oleh responden terhadap pengaruh brand image

terhadap keputusan pembelian pada sepatu Nike.
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Menurut Sugiyono dalam Nulufi (2015) Analisis deskriptif

persentase digunakan untuk menunjukkan hasil dari masing —

masing variabel brand image dan variabel keputusan pembelian

berdasarkan skala likert, skor maksimum setiap kuesioner

diberikan skor 5 dan minimum dari skor kuesioner diberi skor 1

dan dapat disimpulkan sekitar 0% - 100%. Maka diperoleh

kriteria sebagai berikut :

Tabel 11.4

Kriteria Interpretasi Skor

Brand Image Keputusan Pembelian
Skor Kriteria
S+SS S+SS

16% - 32% Sangat Tidak Baik Sangat Tidak Baik
33% - 49% Tidak Baik Tidak Baik

50% - 66% Kurang Baik Kurang Baik
67% - 83% Baik Baik
84% - 100% Sangat Baik Sangat Baik

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2021

2. Uji Asumsi Dasar

a) Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2011), Uji Normalitas bertujuan untuk

mengetahui model regresi variabel residual berdistribusi

normal. Dengan data yang diperoleh oleh peneliti maka

diuji dengan metode Kolmogrov Smirnov. Apabila hasil

tes signifikan melebihi 0,05 maka dapat dikatakan

normal.
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b) Uji Linearitas
Uji Linearitas merupakan salah satu alat yang digunakan
untuk mengetahui apakah ada hubungan antara variabel
independen dan dependen. Data yang mempunyai
hubungan yang linear dan signifikan apabila memiliki
nilai lebih besar > dari 0,05 pada pengujian tersebut.
3. Analisis Regresi Linear Sederhana
Analisis regresi linear sederhana bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian sepatu Nike di Universitas Negeri Jakarta.

Rumus yang digunakan yaitu :
Y =a+bX

Keterangan :
Y = Keputusan pembelian
a = Konstanta
b = Koefisien
X = Brand image

Data diolah menggunakan metode statistik dibantu dengan
program komputer SPSS (Statistic Package for Social Sciences).

4. Uji Hipotesis

Untuk melakukan uji hipotesis, peneliti menggunakannya
dengan melakukan metode uji t untuk mengetahui pengaruh
variabel dependen dan independen. Menurut Priyanto dalam
Mayori (2019), Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui
seberapa besar nilai yang diperoleh dari variabel dependen
dengan independen jika nilai < dari 0,05 maka dapat dikatakan
berpengaruh signifikan.
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5. Koefisien Determinasi
Menurut Sanusi dalam Seftiana (2017), Koefisien
determinasi (R?) merupakan alat ukur seberapa besar
kemampuan model menjelaskan variasi variabel independen.
Teknik hitung koefisien determinasi menggunakan rumus

yaitu:
Kd =r? X 100%
Keterangan:

Kd = Koefisien Determinasi

r = Koefisien Korelasi



BAB III

PEMBAHASAN

A. Analisis Data

1.

Karakteristik Data Responden

Dalam penelitian ini penulis yaitu peneliti menggunakan variabel
dependen dan independen yaitu brand image dan keputusan pembelian.
Penelitian ini menggunakan objek penelitian pengguna sepatu Nike dan
responden Mahasiswa dan mahasiswi Universitas Negeri Jakarta yang
berjumlah 134 orang yang telah melakukan pembelian produk sepatu Nike.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh antara variabel
independen brand image terhadap variabel dependen keputusan pembelian
produk sepatu Nike. Karakteristik data yang didapat adalah: Jenis kelamin,
dan Fakultas, proses analisis data dibantu dengan program Microsoft Excel
dan program pengelolaan data SPSS versi 26. Berikut data yang didapat oleh

penelitian Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian.

Tabel I11.1

Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Presentase
Pria 31 23.1%
Wanita 103 76.9%
Total 134 100%

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Dari hasil kuesioner yang telah disebarkan melalui Google Form, dapat
dilihat pada tabel IIl.1 yang menunjukkan bahwa mayoritas pengguna
sepatu Nike di Universitas Negeri Jakarta yang berjenis kelamin Wanita
yaitu sebesar 76.9% dengan nilai frekuensi sebesar 103. Berdasarkan

indikator Brand Image dan Keputusan Pembelian yang telah disebar melalui
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kuesioner membuktikan bahwa sepatu Nike lebih didominasi oleh wanita,
karena wanita mendominasi pada kebutuhan fashion sepatu sneakers.
Sedangkan minoritas pengguna sepatu Nike yaitu Pria sebesar 23.1%
dengan nilai frekuensi sebesar 31, menjadi minoritas pada kebutuhan
fashion sepatu Nike. Hal ini membuktikan bahwa pria tidak terlalu
memperhatikan sepatu sebagai kebutuhan fashion dan lebih memfokuskan
sepatu sebagai kebutuhan olahraga saja, Maka dapat disimpulkan bahwa
didalam lingkungan Universitas Negeri Jakarta yang telah melakukan

pembelian sepatu Nike mayoritas berjenis kelamin Wanita.

Tabel I11.2
Fakultas Responden

Fakultas Frekuensi | Presentase

Fakultas [lmu Pendidikan 24 17.9%
Fakultas Bahasa dan Seni 1 0.7%
Fakultas Matematika dan I[lmu Pengetahuan Alam 14 10.4%
Fakultas Ilmu Sosial 19 14.2%
Fakultas Teknik 30 22.4%
Fakultas Ilmu Olahraga 0 0%

Fakultas Ekonomi 44 32.8%
Fakultas Ilmu Psikologi 1 0.7%
Fakultas PascaSarjana 1 0.7%
Total 134 100%

Sumber : Diolah oleh peneliti, 2021

Peneliti melakukan penyebaran kuesioner kepada Fakultas yang ada di
Universitas Negeri Jakarta, yaitu Fakultas Ilmu Pendidikan, Fakultas
Bahasa dan Seni, Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam,
Fakultas Ilmu Sosial, Fakultas Teknik, Fakultas Ekonomi, Fakultas Ilmu
Olahraga, Fakultas Ilmu Psikologi, Fakultas PascaSarjana. Pada tabel II1.2
dapat disimpulkan bahwa mayoritas berasal dari Fakultas Ekonomi dengan
persentase 32.8% dengan frekusensi 44. Dari penggolongan berdasarkan

Fakultas, pengguna sepatu Nike lebih mendominasi di Fakultas Ekonomi



27

karena Mahasiswa Fakultas Ekonomi lebih banyak yang menggunakan
sepatu Nike untuk kebutuhan fashion sneakers dibanding untuk kebutuhan
lain, untuk itu kebutuhan fashion Mahasiswa Fakultas Ekonomi lebih
mendominasi dibanding penggunaan sebagai olahraga umum.
2. Analisis Data
a. Uji Validitas
Uji validitas dalam penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui
kevalidan pengumpulan data yang dilakukan melalui kuesioner yang
sudah disebar melalui Google Form, melakukan uji validitas ini peneliti
melakukan analisis data dengan rumus korelasi Product Moment
dengan tingkat signifikasi sebesar 5%. Kuesioner dapat dikatakan valid
jika nilai r hitung > nilai r tabel (0.361) dan dinyatakan tidak valid jika
r hirung < nilai r tabel (0.361). Proses analisis data pada penelitian ini

dibantu dengan program SPSS versi 26.

Tabel 111.3
Hasil Uji Validitas
Hasil Uji Validitas
Variabel Pernyataan r- r— Ket
Hitung Tabel

P1 0.704 0.361 Valid
P2 0.682 0.361 Valid
P3 0.578 0.361 Valid

Brand Image |5, 0.635 | 0361 | Valid
P5 0.646 0.361 Valid
P6 0.370 0.361 Valid
P7 0.524 0.361 Valid
P8 0.568 0.361 Valid




Hasil Uji Validitas
Variabel Pernyataan r- r- Ket
Hitung | Tabel
P1 0.528 | 0.361 Valid
P2 0.639 | 0.361 Valid
P3 0.500 | 0.361 Valid
Keputusan P4 0.398 | 0.361 Valid
Pembelian P5 0.555 | 0361 | Valid
P6 0.634 | 0.361 Valid
P7 0.557 | 0.361 Valid
P8 0.629 | 0.361 Valid
P9 0.639 | 0.361 Valid
P10 0.626 | 0.361 Valid

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021
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Hasil analisis data yang dapat dilihat pada tabel I11.3 menunjukkan

bahwa semua pernyataan pada variabel Brand Image dan Keputusan

Pembelian dinyatakan valid karena r-hitung lebih besar dari r-tabel.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk tujuan mengetahui reliabel atau

tidak pada instrumen pengumpulan data. Pengujian ini menggunakan

rumus Cronbach Alpha, Instrumen dinyatakan reliabel jika nilainya

lebih besar dari 0.7.
Tabel 111.4
Hasil Uji Reliabilitas
Hasil Uji Reliabilitas
Varibel Cronbach’s Alpha Keterangan
Brand Image 0.735 Reliabel
Keputusan Pembelian 0.767 Reliabel

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021
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Dalam Tabel II1.4 dapat dilihat bahwa semua Instrumen dalam

angket penelitian tersebut dinyatakan reliabel karena nilai Cronbach’s

Alpa lebih besar dari 0.7.

Analisis Deskriptif

Jika sudah melakukan uji terhadap alat ukur penelitian selanjutnya

peneliti melakukan analisis deskriptif terhadap jawaban responden yang

diisi pada kuesioner. Hasil dari analisis deskriptif tersebut akan

dikategorikan sesuai kriteria yang ditunjukan pada tabel II1.5 sebagai

berikut:
Tabel II1.5
Kriteria Interpretasi Skor
Brand Image Keputusan Pembelian
Skor Kriteria
S +SS S+SS
16% - 32% Sangat Tidak Baik Sangat Tidak Baik
33% - 49% Tidak Baik Tidak Baik
50% - 66% Kurang Baik Kurang Baik
67% - 83% Baik Baik
84% - 100% Sangat Baik Sangat Baik

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Berikut merupakan hasil dari uji statistik deskriptif pada masing —

masing variabel :

1) Variabel Brand Image

Variabel brand image (X) memiliki 3 dimensi yaitu strength,

uniqueness, dan favorable. Dengan miliki total 8 pernyataan yang

diukur menggunakan skala likert. Berikut hasil dari analisis

deskriptif statistik variabel brand image :



Tabel 111.6
Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Brand Image
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Brand Image
Tanggapan Responden
N P t
0 eroyatan - srs | T8 N | Total | S SS | Total
Strength
Merek sepatu 0 2 10 12 80 42 122
1 Nike memberikan
ha;:r:;:f:ae;;a‘ 0% | 15% | 7.5% | 9% | 59.7% | 31.3% | 91%
Merek sepatu 0 2 8 10 66 58 124
5 Nike dapat
' memberikan
kenyamanan 0% 1.5% 6% 7.5% | 49.3% | 43.3% | 92.6%
Menggunakan
sepatu Nike dapat 0 3 19 22 58 54 112
3. | memberikan rasa 162
percayadiriyang | 0% | 2.2% | 14.2% | ,,° | 433% | 40.3% | 83.6%
tinggi
10.9
Rata - Rat. 9 79 .39 79 .39
ata - Rata 0% | 1.7% | 9.3% o 50.7% | 38.3% 89.1%
Uniqueness
No Pernyataan STS TS N Total S SS Total
Sepatu Nike dapat 0 1 16 17 64 53 117
4 digunakan untuk
’ berbagai jenis 12.6
olahraga 0% | 0.7% | 11.9% o 47.7% | 39.5% | 87.4%
0
Memiliki design 0 0 16 16 59 59 118
5 yang unik dan
' i kebutuh
o | 0% | 0% [ 11.9% | 107 | 44.0% | 44.0% | 88.0%
0
Rata-Rata | 0% | 0.35% | 119% | 1520 | 8 | 41.7% | g7.7%
0 0
Favorable
No Pernyataan STS TS N Total S SS Total
6. | Logo sepatu Nike | O 0 1 1 37 96 133
' mudah diingat
0% 0% 0.7% | 0.7% | 27.6% | 71.6% | 99.2%
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Brand Image
Tanggapan Responden
N Pernyat
0 eroyataan | srg | TS N | Total| S SS | Total
Informasi
nrorhas! 0 0 9 9 58 67 125
mengenai sepatu
7. Nike mudah
dicaridisosial | 0% | 0% | 6.7% | 6.7% | 43.3% | 50.0%
media 93.3%
Sepatu Nike jenis
sepatu yang 0 1 17 18 50 66 116
banyak dikenal di
8. masyarakat
hi dah
itk difval | 0% | 0.7% | 12.7% 13/'4 37.3% | 49.3%
0
kembali 86.6%
Rata - Rata 0% | 0.7% | 6.7% | 7.0% | 36.0% | 56.9% | 93.0%
o 0 0 0 o
Total Rata - Rata 0% | 0.82% | 8.95% 44.0% | 46.16%
0.82% 8.95% 90.16%

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Pada Tabel I11.6 dapat dijelaskan bahwa hasil uji statistik deskriptif

peneliti melakukan pengujian terhadap 3 dimensi dengan mengajukan

pernyataan kepada responden melalui

Google Form dan diukur

menggunakan skala likert. Berikut hasil analisis deskriptif yang sudah

dilakukan:

1. Strength

Hasil yang dapat dilihat dari Tabel II1.6 dari 134 responden

menunjukkan hasil analisis dimensi strength dari variabel brand

image perolehan nilai rata — rata yang menyatakan sangat tidak
setuju (STS) sebanyak 0%, tidak setuju (TS) sebanyak 1.7%,
netral (N) sebanyak 9.3%, setuju (S) sebanyak 50.7%, sangat
setuju (SS) sebanyak 38.3%.

Berdasarkan dimensi strength terdapat 3 pernyataan yang

menunjukkan hasil analisis yaitu 91% mengakui merek sepatu

Nike memberikan hasil yang sesuai harapan, 92.6% menyatakan

bahwa merek sepatu Nike dapat memberikan kenyamanan, dan
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83% mengakui menggunakan sepatu Nike dapat memberikan
rasa percaya diri yang tinggi.

Dapat diketahui dimensi strength dikategorikan sangat baik
yaitu sebesar 89.1% karena berada pada penilaian skor (84% -
100% = sangat baik) didukung dengan indikator 2 yang
menyatakan merek sepatu Nike dapat memberikan kenyamanan.
Maka dapat disimpulkan bahwa responden puas dengan strength
brand image dari produk sepatu Nike.

Menurut Keller dalam Sterie, Massie, dan Soepomo (2019)

Strength merupakan atribut fisik yang ada pada merek tertentu
sehingga biasa jika dianggap suatu kelebihan yang tidak ada
pada merek lain.

Uniqueness

Berdasarkan hasil analisis statistik deskriptif yang terdapat
pada tabel III.6 dari 134 responden menunjukkan hasil analisis
dimensi uniqueness dari variabel brand image perolehan nilai
rata —rata yang menyatakan sangat tidak setuju (STS) sebanyak
0%, tidak setuju (TS) sebanyak 0.7%, netral (N) sebanyak
7.10%, setuju (S) sebanyak 45.9%, sangat setuju (SS) sebanyak
41.8%.

Berdasarkan dimensi uniqueness terdapat 2 pernyataan yang
menunjukkan hasil analisis yaitu sebesar 87.4% mengakui
sepatu Nike dapat digunakan untuk berbagai jenis olahraga dan
88.0% setuju sepatu Nike memiliki design yang unik dan sesuai
kebutuhan fashion.

Berdasarkan data mayoritas tersebut maka dimensi
uniqueness dikategorikan sangat baik yaitu sebesar 87.7% jika

dikomparasikan penilaian skor (84% - 100% = sangat baik)
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didukung dengan indikator 5 yang menyatakan bahwa memiliki
design yang unik dan sesuai kebutuhan fashion.

Menurut Alfian (2016) uniqueness merupakan Keunggulan
bersaing yang mampu dijadikan tujuan bagi pembeli untuk
memilih suatu merek tertentu.

3. Favorable

Hasil yang dapat dilihat pada tabel II1.6 dari 134 responden
menunjukkan hasil analisis pada dimensi favorable dari brand
image dengan perolehan nilai rata — rata sangat tidak setuju
(STS) sebanyak 0%, tidak setuju (TS) sebanyak 0.7%, netral (N)
sebanyak 6.7%, setuju (S) sebanyak 36.0%, sangat setuju (SS)
sebanyak 56.9%.

Berdasarkan pada tabel I11.6 dimensi favorable mempunyai
3 pernyataan yang menunjukkan hasil analisis sebesar 99.2%
mengakui bahwa logo sepatu Nike mudah diingat, sebesar
93.3% sependapat bahwa informasi mengenai sepatu Nike
mudah dicari di sosial media, dan sebesar 86.6% menyatakan
sepatu Nike jenis sepatu yang banyak dikenal di masyarakat
sehingga mudah untuk dijual kembali.

Maka berdasarkan hal tersebut dimensi favorable
dikategorikan sangat baik yaitu sebesar 93.0% jika
dikomparasikan penilaian skor (84% - 100% = sangat baik)
didukung dengan indikator 7 yang menyatakan informasi
mengenai sepatu Nike mudah dicari di sosial media. Maka
kesimpulan bahwa sepatu Nike memberikan hal kemudahan
bagi konsumennya.

Hal ini selaras dengan Kotler dan Keller dalam Seftiana
(2017) kemampuan merek agar mudah diingat maka harus

penyesuaikan dengan kemampuan merek tersebut oleh
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pelanggan agar menciptakan kesesuaian antara kesan dengan

citra yang bersangkutan.

Dilihat pada tabel II1.6 maka dapat disimpulkan bahwa, variabel

brand image yang memiliki 3 dimensi dan 8§ indikator mempunyai total

rata — rata 0.82% menyatakan sangat tidak setuju dan tidak setuju, yang

menyatakan netral sebesar 8.95%, lalu 90.16% menyatakan setuju dan

sangat setuju. Berdasarkan hal tersebut maka dapat disimpulkan brand

image pada sepatu Nike dikategorikan baik. Indikator yang paling kuat

yaitu logo sepatu Nike mudah untuk diingat, dan yang paling lemah adalah

menggunakan sepatu Nike dapat memberikan rasa percaya diri yang

tinggi.

2) Variabel Keputusan Pembelian

Variabel keputusan pembelian (Y) memiliki 5 dimensi yaitu

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,

keputusan pembelian, dan pasca pembelian. Dengan memiliki total

10 pernyataan yang diukur menggunakan skala likert. Berikut hasil

dari analisis statistik deskriptif variabel keputusan pembelian:

Hasil Uji Statistik Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Tabel 111.7

Keputusan Pembelian Y

Tanggapan Responden
N P t
° crayataan SIS | TS | N | Total | S SS | Total
Pengenalan Masalah
Saya menggunakan 2 12 33 47 59 28 87
1 sepatu Nike karena
kebutuhan fashion | 'y 500 | 9,004 | 24.6% | 35.1% | 44.0% | 20.9% | 64.9%
kian meningkat
Membeli sepatu Nike 6 17 32 55 60 19 79
2. karena peminatnya
banyak 4.5% | 12.7% | 23.9% | 41.0% | 44.8% | 14.2% 59%
38.2
Rata — Rata 3% | 10.9% | 48.5% Y 44.4% 17.6 | 61.9%
(1]
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Keputusan Pembelian Y

No Pernvataan Tanggapan Responden
y SIS | TS | N | Total | s SS | Total
Pencarian Informasi
No Pernyataan STS TS N Total S SS Total
. Sayamencari 1 17 32 37 62 35 97
3 informasi lebih lanjut
mengenal Sepatl | g 200 | 5205 | 21.6% | 27.6% | 463% | 26.1% | 72.4%
Nike di internet
Saya mengetahui
: . 2 1 2 44 114
produk Nike dari 0 8 0 70
4. | jaringan pemasaran
(Instagram, Email 0% 1.5% | 13.4% | 14.9% | 52.2% | 32.8% | 85.1%
Marketing, Iklan)
Rata — Rata 0.7% | 3.4% | 17.5% 201/'4 49.3% | 29.5% | 78.6%
0
Evaluasi Alternatif
No Pernyataan STS TS N Total S SS Total
Saya lebih memilih 1 21 31 53 49 32 81
5. | pembelian di website
resmi Nike 0.7% | 15.7% | 23.1% | 40.0% | 36.6% | 23.9% 60%
Saya menggunakan | g 16 35 60 52 22 74
6 sepatu Nike karena
pengaruh dari teman, | ¢ 704 | 1199 | 26.1% | 44.8% | 38.8% | 16.4% | 55.2%
keluarga, dll
Rata — Rata 3.7% | 13.8% | 24.6% 402/'5 37.7% | 20.15% 5:7,}60
(1] (1]
Keputusan Pembelian
No Pernyataan STS TS N Total S SS Total
Harga sepatu Nike 3 5 40 48 61 25 86
7. sesuai dengan
kemampuan saya 22% | 3.7% | 29.9% | 35.8% | 45.5% | 18.7% | 64.2%
Memutuskan _ 1 1 19 21 81 32 113
3 membeli sepatu Nike
karena produk sesuai | 0704 | 0.7% | 142% | 15.6% | 60.4% | 23.9% | 84.3%
dengan harapan saya
Rata — Rata 1.5% | 2.2% | 22.1% 205/'8 52.9% | 21.3% | 74.2%
(1]
Perilaku Pasca Pembelian
No Pernyataan STS TS N Total S SS Total
Saya akan 1 9 28 38 75 21 96
melakukan
9. pembelian ulang
sepatu Nike karena | 0.7% | 6.7% | 20.9% | 28.3% | 56.0% | 15.7% | 71.7%
merasa puas
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Keputusan Pembelian Y

No Pernyataan Tanggapan Responden
STS TS N Total S SS Total
Saya 1 6 34 41 65 28 03
10 merekomendasikan
f:gi?i;lfﬁafgapagﬁ 0.7% | 4.5% | 25.4% | 30.6% | 48.5% | 20.9% | 69.4%
Rata — Rata 0.7% | 5.6% | 23.2% 209/'5 52.3% | 18.3% | 70.5%
0
Total Rata - Rat 1.84% | 7.16% | 22.31% 4731% | 21.35%
ota ata — Rata
9% 22.31% 68.66%

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Peneliti melakukan analisis deskriptif terhadap hasil kuesioner yang

telah disebarkan dengan menggunakan skala /ikert pada dimensi Keputusan

Pembelian. Berikut hasil analisis deskriptif:

1. Pengenalan Masalah

Berdasarkan hasil yang diperoleh pada tabel III.7 dari 134
responden menunjukkan hasil analisis dimensi pengenalan
masalah dari variabel keputusan pembelian perolehan nilai rata —
rata sangat tidak setuju (STS) sebanyak 3%, tidak setuju (TS)
sebanyak 10.9%, netral (N) sebanyak 48.5%, setuju (S) sebanyak
44.4%, sangat setuju (SS) sebanyak 17.6%.

Dapat diketahui dimensi pengenalan masalah mempunyai 2
pernyataan yang menunjukkan hasil analisis deskriptif 36tatistic
sebesar 64.9% sependapat bahwa menggunakan sepatu Nike
karena kebutuhan fashion kian meningkat, dan sebesar 59%
mengakui membeli sepatu Nike karena peminatnya banyak.

Maka berdasarkan hal tersebut dimensi pengenalan masalah
dikategorikan kurang baik yaitu sebesar 61.9% jika
dikomparasikan penilaian skor (50% - 66% = kurang baik)
didukung dengan indikator 2 yang menyatakan bahwa membeli

sepatu Nike karena peminatnya banyak. Dengan kesimpulan
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peminat sepatu Nike banyak dan kebutuhan fashion meningkat
kurang menjamin menaikan pembelian pada sepatu Nike

Menurut Kotler dan Keller dalam Mayori (2019) proses
pembelian berawal dimana pembeli harus mengenali suatu
kebutuhan dimana konsumen marasakan perbedaan keadaan yang
diterima dengan keadaan yang diinginkan.

. Pencarian Informasi

Dari hasil data tabel I11.7 dari 134 responden menunjukkan
hasil analisis pada dimensi pencarian informasi dari keputusan
pembelian perolehan nilai rata — rata sangat tidak setuju (STS)
sebanyak 0.7%, tidak setuju (TS) sebanyak 3.4%, netral (N)
sebanyak 17.5%, setuju (S) sebanyak 49.3%, sangat setuju (SS)
sebanyak 29.5%.

Dapat diketahui bahwa tabel III.7 menunjukkan dimensi
pencarian informasi mempunyai 2 pernyataan yang menunjukan
hasil analisis sebesar 72.4% mengakui mencari informasi lebih
lanjut mengenai sepatu Nike di internet dan 85.1% mengetahui
informasi produk Nike dari jejaring pemasaran (Instagram, Email
Marketing, Iklan).

Maka berdasarkan hal tersebut dimensi pencarian informasi
dikategorikan baik yaitu sebesar 78.6% apabila dikomparasikan
dengan penilaian skor (67% - 83% = baik) dengan didukung
indikator 4 yang menyatakan saya mengetahui produk Nike dari
jaringan pemasaran (Instagram, Email Marketing, Iklan). Sepatu
Nike dapat memberikan akses informasi yang mudah untuk
konsumennya melalui website maupun social media.

Evaluasi Alternatif

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel III.7 dari 134
responden menujukkan hasil analisis uji statistik deskriptif
dimensi evaluasi alternatif dari variabel keputusan pembelian

perolehan nilai rata — rata yaitu sangat tidak setuju (STS)
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sebanyak 3.7%, tidak setuju (TS) sebanyak 13.8%, netral (N)
sebanyak 24.6%, setuju (S) sebanyak 37.7%, sangat setuju (SS)
sebanyak 20.15%.

Dapat diketahui dari hasil olahan data dimensi evaluasi
38tatistic38¢e mempunyai 2 pernyataan yang menunjukkan
bahwa 60% mengakui lebih memilih website resmi Nike untuk
melakukan pembelian dan 55.2% sependapat menggunakan
sepatu Nike berdasarkan pengaruh dari keluarga, teman, dlI.

Maka berdasarkan hal tersebut dimensi evaluasi alternatif
dikategorikan kurang baik yaitu sebesar 57.60% jika hasil
analisis dikomparasikan penilaian skor (50% - 66% = kurang
baik) didukung dengan indikator 6 yang menyatakan saya
menggunakan sepatu Nike karena pengaruh dari teman,
keluarga, dll. Maka dapat disimpulkan bahwa memilih website
resmi Nike untuk melakukan pembelian dan pengaruh dari
teman, keluarga kurang mempengaruhi konsumen untuk

membeli sepatu Nike.

. Keputusan Pembelian

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel I11.7 dari 134
responden menujukkan hasil analisis uji statistik deskriptif
dimensi keputusan pembelian dari variabel keputusan
pembelian perolehan nilai rata — rata yaitu sangat tidak setuju
(STS) sebanyak 1.5%, tidak setuju (TS) sebanyak 2.2%, netral
(N) sebanyak 22.1%, setuju (S) sebanyak 52.9%, sangat setuju
(SS) sebanyak 21.3%.

Diketahui bahwa dimensi keputusan pembelian mempunyai
2 pernyataan hasil dari pengolahan data sebesar presentase
64.2% menyatakan harga sepatu Nike sesuai dengan
kemampuan dan 84.3% mengakui memutuskan membeli

produk sepatu Nike karena sesuai dengan harapan.
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Maka berdasarkan hal tersebut dimensi keputusan pembelian
dikategorikan baik yaitu sebesar 74.2% jika dikomparasikan
penilaian skor (67% - 83% = baik). Didukung dengan indikator
8 yang menyatakan memutuskan membeli sepatu Nike karena
produk sesuai dengan harapan saya. Dapat disimpulkan bahwa
responden melakukan pembelian sesuai dengan kemampuan
dan sesuai dengan harapan mereka mengenai produk sepatu
Nike.

5. Perilaku Pasca Pembelian

Berdasarkan data yang diperoleh dari tabel II1.7 dari 134
responden menujukkan hasil analisis uji statistik deskriptif
dimensi perilaku pasca pembelian dari variabel keputusan
pembelian perolehan nilai rata — rata diperoleh sangat tidak
setuju (STS) sebanyak 0.7%, tidak setuju (TS) sebanyak 5.6%,
netral (N) sebanyak 23.2%, setuju (S) sebanyak 52.3%, sangat
setuju (SS) sebanyak 18.3%.

Dapat diketahui dimensi perilaku pasca pembelian
mempunyai 2 pernyataan yang menunjukkan hasil sebesar
71.7% mengakui melakukan pembelian ulang sepatu Nike
karena merasa puas dan sebesar 69.4% sependapat bahwa
merekomendasikan sepatu Nike kepada teman, keluarga, dll.

Maka berdasarkan hal tersebut dimensi perilaku pasca
pembelian dikategorikan baik yaitu sebesar 70.5% jika
dikomparasikan dengan penilaian skor (67% - 83% = baik)
didukung dengan indikator 9 yang menyatakan saya akan
melakukan pembelian ulang sepatu Nike karena merasa puas.
Sehingga disimpulkan bahwa responden akan melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan produk sepatu Nike
kepada konsumen lain.

Dilihat pada tabel III.7 maka dapat disimpulkan bahwa, variabel

keputusan pembelian yang memiliki 5 dimensi dan 10 indikator
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mempunyai total rata — rata 9% menyatakan sangat tidak setuju dan tidak
setuju, yang menyatakan netral sebesar 22.31%, lalu 68.66% menyatakan
setuyju dan sangat setuju. Berdasarkan hal tersebut maka dapat
disimpulkan keputusan pembelian pada sepatu Nike dikategorikan baik.
Indikator yang paling kuat yaitu mengetahui produk sepatu Nike dari
jaringan pemasaran (Instagram, Email marketing, 1klan), dan yang paling
lemah adalah menggunakan sepatu Nike karena pengaruh teman,
keluarga, dll
d. Uji Asumsi
1. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah nilai residual
berdistribusi normal atau tidak. Melakukan uji normalitas ini dibantu

dengan aplikasi pengolahan data SPSS versi 26.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

08
06

04

Expected Cum Prob

0z

oo 02 04 06 08 1.0

Observed Cum Prob

Gambar II1.1
Uji Normalitas P-Plot
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Pada uji normalitas yaitu pada metode P Plot dapat dilihat
bahwa data berdistribusi normal, karena titik menyebar disekitar

garis diagonal sudah mengikuti arah garis diagonal maka data
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berdistribusi normal. Berdasarkan pada gambar III.1 maka uji

normalitas data berdistribusi normal.
Tabel 111.8

Hasil Uji Normalitas Kolmogorov Smirnov

N 134
Normal Parameters™® Mean .0000000
Std. Deviation 4.57210191
Most Extreme Differences | Absolute .075
Positive .043
Negative -.075
Test Statistic .075
Asymp. Sig. (2-tailed) 0614

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Pada uji normalitas Kolmogorov Smirnov dengan tolak ukur
signifikasi sebesar 0.05. Maka dapat dilihat pada tabel III.8 data
berdistribusi normal. Dapat diambil kesimpulan bahwa nilai

signifikasi data 0.061 > 0.05

2. Uji Linearitas
Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui hubungan antara
variabel Brand Image (X) dengan variabel Keputusan Pembelian
(Y) dengan dasar tolak ukur pada nilai signifikasi > 0.05. Jika nilai
signifikasi > 0.05 terdapat hubungan yang linear signifikan antara

variabel brand image terhadap variabel keputusan pembelian.
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Tabel I111.9

Hasil Uji Linearitas

ANOVA Table
Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
Keputusan |Between|(Combined)| 932.244 .000
Pembelian* 13 71.711 3.384
Groups
Linearity | 694.678 .000
1 694.678 32.785
Brand Image Deviation | 237.566
from 12 19.797 934 | 515
Linearity
Within Groups 2542.681 | 120 21.189
Total 3474.925 | 133

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021
Hasil uji linearitas yang dapat diketahui pada tabel II1.9
menunjukan bahwa nilai signifikasi sebesar 0.515 > 0.05. Maka
dapat disimpulkan bahwa variabel brand image berhubungan linear

terhadap variabel keputusan pembelian.

e. Analisis Regresi Linear Sederhana
Analisis regresi linear sederhana bertujuan untuk mengetahui
pengaruh variabel brand image (X) terhadap variabel (Y) keputusan
pembelian. Syarat jika menguji regresi linear sederhana data harus valid
dan reliabel serta berdistribusi normal dan linear. Berikut hasil analisis

regresi linear sederhana yang telah peneliti lakukan:
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Tabel 111.10

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana

Coefficients
Unstandardized Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
B Std. Beta
Error
1 | (Constant) 12.515 4.440 2.819 | .006
Brand 729 127 447 | 5.743 | .000
Image
a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Berdasarkan hasil data analisis regresi linier sederhana yang dapat
diketahui pada tabel I11.9. Maka didapatkan hasil data persamaan sebagai
berikut :

Y =a+bX
Y =12.515+0.729X

Dengan hasil tersebut maka didapatkan nilai konstanta sebesar
12.515 variabel keputusan pembelian dan sebesar 0.729 yang merupakan
nilai konstanta dari variabel brand image. Maka dapat disimpulkan
bahwa variabel X brand image mempunyai pengaruh positif terhadap
variabel Y keputusan pembelian, dengan setiap penambahan 1 satuan

nilai variabel brand image sebesar 0.729.

f. Uji Hipotesis
Pada penelitian ini peneliti memiliki 2 hipotesa. Yaitu :
1. Brand image tidak berpengaruh keputusan pembelian
2. Brand image berpengaruh keputusan pembelian
Dari hipotesa tersebut dapat disimpulkan bahwa nilai sig yang

terdapat pada tabel II1.10 yaitu 0.000 < 0.05 yang mempunyai arti
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bahwa brand image (X) berpengaruh secara signifikan terhadap

keputusan pembelian (Y) sehingga hipotesis diterima.

g. Koefisien Determinasi

Tabel I11.11
Model Summary

Model Summary

Model R R Square

Adjusted R |Std, Error of
Square the Estimate

1 447° .200 .194 4.58939

a. Predictors: (Constant), Brand Image

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2021

Dapat diketahui dari tabel III.11 hasil analisis data koefisien
determinasi (R?) sebesar 0.200, yang jika di presentasekan menjadi 20%
artinya sejumlah 20% pada variabel keputusan pembelian berkontribusi

terhadap variabel brand image.

h. Pembahasan

Dari hasil berbagai macam uji dan analisis yang diolah melalui
bantuan software pengelolaan data SPSS versi 26 dan menggunakan
Excel 365 terhadap data penelitian variabel brand image dan keputusan
pembelian. Seperti diketahui pada uji di atas terdapat pengaruh antara
brand image dan keputusan pembelian. Hal ini ditunjukan pada hasil
uji regresi sederhana terhadap data brand image yang memiliki nilai
konstanta 0.729. Lalu terdapat pengaruh antara brand image dengan
keputusan pembelian yang berpengaruh secara signifikan dengan nilai
signifikasi 0.000 < 0.05, maka brand image dari produk sepatu Nike
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian yang
telah dilakukan.

Hal ini ikut didukung dengan data yang telah dijabarkan
sebelumnya oleh hasil analisis deskriptif terhadap jawaban responden

dari pernyataan yang peneliti telah berikan dan sebarkan. Dengan hasil
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kesimpulan semua dimensi dari variabel brand image dan keputusan
pembelian dapat kategori penilaian baik karena hampir seluruh dimensi
variabel X dan Y berada pada kategori baik. Menurut Kotler dan Keller
dalam Fouratama dan Arifin (2018) brand image merupakan salah satu
faktor yang konsumen pertimbangkan sebelum melakukan pembelian
suatu produk dengan membentuk preferensi merek yang ada dalam
benak konsumen sebelum membeli.

Dengan brand image sepatu Nike dapat meningkatkan keputusan
pembelian oleh konsumen dengan membuat produknya mudah diingat
dengan informasi yang didapatkan melalui sosial media, logo,
kenyamanan yang didapatkan dari sepatu Nike. Penelitian ini sejalan
dengan yang telah dilakukan oleh Muhammad Romadhoni (2015) dan
Khintan Mayori (2019) bahwa brand image berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kontribusi brand image
terhadap keputusan pembelian memperoleh koefisien determinasi

sebesar 36.7% dengan variabel lain diluar penelitian sebesar 63.3%.



BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Hasil kesimpulan dari penjelasan yang telah diberikan pada Bab III
pembahasan mengenai pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

sepatu Nike diantaranya:

1. Penilaian konsumen terhadap variabel brand image yang mempunyai 3
dimensi yaitu strength, uniqueness, dan favorable berada dalam kategori
sangat baik yang mempunyai persentase 90.16% yakni strength
mempunyai presentase 89.1%, uniqueness mempunyai persentase
sebesar 87.7%, dan favorable mempunyai persentase sebesar 93.0%.
Hal tersebut membuktikan bahwa ingatan konsumen sangat berperan
besar dalam image suatu produk pada sepatu Nike

2. Penilaian konsumen terhadap variabel keputusan pembelian yang
mempunyai 5 dimensi yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan pasca pembelian berada
dalam kategori baik yang mempunyai persentase 68.66% yakni
pengenalan masalah mempunyai persentase sebesar 61.9%, pencarian
informasi mendapat persentase sebesar 78.6%, evaluasi alternatif
mempunyai persentase sebesar 57.60%, keputusan pembelian
mempunyai persentase sebesar 74.2%, dan perilaku pasca pembelian
mendapat persentase sebesar 70.5%. Hal tersebut membuktikan bahwa
pencarian informasi yang mudah berperan besar dalam keputusan
pembelian pada sepatu Nike.

3. Brand Image (X) berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan
Pembelian (Y) pada sepatu Nike dibuktikan dengan hasil hipotesis yang
telah peneliti dapatkan yaitu nilai signifikasi 0.000 di mana nilai tersebut
lebih kecil dari 0.05, maka hipotesis 1 diterima dan hipotesis 0 ditolak.
Pada penelitian ini berdasarkan hasil analisis data Koefisien determinasi

(R?) keputusan pembelian memiliki persentase pengaruh sebesar 20%
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terhadap brand image. Sedangkan 80% lainnya dipengaruhi oleh

variabel lain diluar penelitian ini.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah peneliti lakukan. Maka peneliti

dapat memberikan saran sebagai berikut:

1. Untuk Sepatu Nike
Secara keseluruhan brand image sepatu Nike sudah membuktikan
bahwa dapat memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian pada
konsumen. Tetapi masih ada yang perlu diperbaiki yaitu 3 komponen
strength, uniqueness, dan favorable agar semakin banyak lagi konsumen
yang memilih produk sepatu Nike dan semakin puas dengan produknya.
2. Untuk Masyarakat
Sesuai dengan hasil pengolahan data survei yang dilakukan peneliti
terhadap pengguna sepatu Nike terdapat 13.8% terhadap variabel
keputusan pembelian yaitu dimensi evaluasi alternatif. Respons tersebut
yang cenderung merasa tidak puas dapat dipertimbangkan dan
dievaluasi untuk mencari solusi oleh pihak Nike. Lalu mengharapkan
konsumen memberikan respons jujur terhadap permasalahan yang
timbul serta memberikan testimony yang baik agar meningkatkan image
sepatu Nike bagi masyarakat umum.
3. Untuk Peneliti Selanjutnya
Untuk peneliti selanjutnya diharapkan melakukan penelitian
terhadap variabel bebas lainnya yang dapat memberikan pengaruh
terhadap keputusan pembelian dengan sumber data yang lebih banyak
lagi. Karena menurut hasil data Koefisien determinasi sebesar 20%,
maka masih ada 80% pengaruh terhadap variabel Keputusan Pembelian

yang belum dijelaskan dalam penelitian ini.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian

Kepada para responden yang terhormat,

Saya Alvin, mahasiswa Prodi D3 Manajemen Pemasaran Fakultas Ekonomi
Universitas Negeri Jakarta. Saat ini, saya sedang mengadakan penelitian guna
mendapatkan gelar Ahli Madya (A.Md.). Penelitian ini tentang Pengaruh Brand
Image Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Nike (studi kasus Universitas

Negeri Jakarta).

Dengan ini saya mohon kesediaan dan kerja sama anda untuk meluangkan waktu
dan mengisi jawaban dengan lengkap dan sesuai dengan kenyataan yang ada. Tidak
ada jawaban benar atau salah yang Anda berikan. Semua informasi yang saya
terima merupakan hasil kuesioner yang bersifat rahasia dan hanya digunakan untuk

kepentingan akademis.

Terima kasih...

SCREENING QUESTIONS

Petunjuk : Mohon berikan tanda (v') pada jawaban yang anda pilih!

e Apakah anda mengetahui produk sepatu Nike?
e Apakah Anda pernah membeli produk sepatu Nike?
[0 Ya (Mohon lanjutkan pengisian form ini)

O Tidak (Silahkan berhenti sampai di sini saja. Terima kasih.)

IDENTITAS RESPONDEN

e Jenis Kelamin :
] Pria
[0 Wanita
e Umur :
Ol 17 —20 Tahun
0 21 —25 Tahun



e Fakultas :

O

Ooo0o0oo0ooad

O

Fakultas [lmu Pendidikan

Fakultas Bahasa dan Seni

Fakultas Matematika dan Ilmu Pengetahuan Alam
Fakultas [lmu Sosial

Fakultas Teknik

Fakultas [lmu Olahraga

Fakultas Ekonomi

Fakultas Pendidikan Psikologi

e Tahun angkatan :

O
O
O
O

2017
2018
2019
2020

e Pengguna sosial media :

O
O

Aktif
Tidak

KETERANGAN :

STS

TS

N

S

SS

Berilah tanda centang (v') pada nilai yang menurut Anda paling benar!

1.

: Sangat Tidak Setuju
: Tidak Setuju

: Netral

: Setuju

: Sangat Setuju

Brand Image (Citra Merek)
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No Pernyataan Tanggapan Responden
STS| TS | N S | SS
1. | Merek sepatu Nike memberikan hasil yang
sesuai harapan saya
2. | Merek sepatu Nike dapat memberikan
kenyamanan
3. | Menggunakan sepatu Nike dapat memberikan
rasa percaya diri yang tinggi
4. | Sepatu Nike dapat digunakan untuk berbagai
jenis olahraga
5. | Memiliki design yang unik dan sesuai kebutuhan
fashion
6. | Logo sepatu Nike mudah diingat
7. | Informasi mengenai sepatu Nike mudah dicari di
sosial media
8. | Sepatu Nike jenis sepatu yang banyak dikenal di
masyarakat sehingga mudah untuk dijual
kembali
2. Keputusan Pembelian
No Pernyataan Tanggapan Responden
STS| TS | N S | SS
1. | Saya menggunakan sepatu Nike karena
kebutuhan fashion kian meningkat
2. | Membeli sepatu Nike karena peminatnya banyak
3. | Saya mencari informasi lebih lanjut mengenai
sepatu Nike di internet
4. | Saya mengetahui produk Nike dari jaringan
pemasaran (Instagram, Email Marketing, Iklan)
5. | Saya lebih memilih pembelian di website resmi
Nike
6. | Saya menggunakan sepatu Nike karena

pengaruh dari teman, keluarga, dll
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Pernyataan

Tanggapan Responden

STS

TS

N

S

SS

Harga sepatu Nike sesuai dengan
kemampuan saya

8. | Memutuskan membeli sepatu Nike karena
produk sesuai dengan harapan saya

9. | Saya akan melakukan pembelian ulang sepatu
Nike karena merasa puas

10. | Saya merekomendasikan sepatu Nike kepada

teman, keluarga, dll




Lampiran 2 Tabel Hasil Kuesioner

No | Total X | Total Y | No | Total X | Total Y | No | Total X | Total Y
1 32 41 28 39 47 55 31 37
2 40 44 29 31 34 56 33 38
3 35 37 30 31 29 57 32 38
4 34 41 31 33 39 58 36 32
5 35 33 32 31 35 59 34 39
6 38 34 33 32 35 60 32 34
7 35 29 34 40 46 61 37 39
8 36 37 35 39 26 62 31 33
9 35 33 36 33 29 63 38 33
10 40 36 37 32 38 64 40 45
11 33 37 38 36 40 65 31 34
12 34 25 39 33 29 66 36 34
13 31 35 40 38 45 67 33 40
14 33 38 41 33 35 68 32 35
15 31 36 42 33 40 69 34 38
16 40 50 43 38 43 70 33 37
17 37 34 44 33 37 71 30 32
18 32 42 45 38 41 72 40 40
19 32 32 46 37 41 73 40 40

20 38 46 47 40 40 74 32 40

21 40 40 48 39 40 75 39 34

22 37 45 49 38 42 76 37 40

23 36 47 50 36 40 77 40 40

24 40 48 51 34 36 78 40 46

25 34 38 52 36 43 79 34 39

26 25 33 53 37 43 80 36 38

27 36 47 54 36 44 81 37 39
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No | Total X | Total Y | No | Total X | Total Y | No | Total X | Total Y
82 35 34 97 35 40 127 28 26
83 33 40 98 38 45 128 38 31
84 32 38 99 31 41 129 30 36
85 38 44 100 35 38 130 36 31
86 37 40 101 32 40 131 40 36
87 34 34 102 31 42 132 31 28
88 31 40 103 33 40 133 32 37
89 32 43 104 34 36 134 33 35
90 33 38 105 34 44

91 33 39 106 34 37

92 37 45 107 36 42

93 33 40 108 36 43

94 33 47 109 35 40

95 35 41 110 36 36

96 34 36 111 40 39

82 35 34 112 32 36

83 33 40 113 36 32

84 32 38 114 39 47

85 38 44 115 34 32

86 37 40 116 35 35

87 34 34 117 39 39

88 31 40 118 38 45

89 32 43 119 29 32

90 33 38 120 33 33

91 33 39 121 33 28

92 37 45 122 29 28

93 33 40 123 37 39

94 33 47 124 32 36

95 35 41 125 39 37
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No

Total X

Total Y

Total X

Total Y

No

Total X

Total Y

96

34

36

126

33

30
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Lampiran 3: Uji Validitas Variabel X Brand image dan Variabel Y Keputusan

Pembelian
Correlations
RAR| %12 %13 X1.4 ¥1.5 ¥1.6 X7 ¥1.8 Total_X
X1.1 Pearson Correlation 1 666 Rel-Ta 403" 382" 104 168 181 04"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 234 051 036 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
X1.2 Pearson Correlation BEE 1 206 a1 306 154 2227 70 682"
Sig. (2-tailed) 000 001 000 000 076 010 050 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
¥1.3 Pearson Correlation 397" 296 1 232" el:L 030 086 145 578"
Sig. (2-tailed) 000 001 007 000 732 323 084 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
X1 .4 Pearson Correlation 403" 410" 2327 1 332" 050 225" 279" 63g”
Sig. (2-tailed) 000 000 007 000 564 008 001 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
X1.5 Pearson Correlation 382" 306" el:L 332" 1 129 204" 258" 648"
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 136 018 003 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
X1.6 Pearson Correlation 104 154 030 050 129 1 306 285 ar”
Sig. (2-tailed) 234 076 732 564 136 000 003 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
X1.7 Pearson Correlation 169 2227 086 225" 204" 306 1 3627 5247
Sig. (2-tailed) 051 010 313 009 o018 000 000 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
X1.8 Pearson Correlation 181" 170 145 278" 258" 285 3627 1 568
Sig. (2-tailed) 036 050 094 001 003 003 000 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134
Total_X  Pearson Corelation 704" 682" s78” 635" B4E an” 5247 568 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134

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

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



Correlations

Y14 Y12 Y13 Y14 Y15 Y16 Y17 Y18 Y18 Y110 Total_Y
¥14 Pearson Carrelation 1 496 314" 121 221" 268" 019 200" 115 130 528"
Sig. (2-tailed) 000 000 162 010 002 826 015 187 134 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
¥1.2 Pearson Correlation 4967 1 174 193 247 5077 161 252" 210 2447 53g”
Sig. (2-tailed) 000 045 026 009 000 063 003 015 004 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
Y13 Pearson Correlation 314" 74 1 b 255" 196 100 an 146 2227 500"
Sig. (2-tailed) 000 045 000 003 023 249 048 093 010 000
i 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
¥1.4 Pearson Correlation 121 193 37 1 21" 142 007 103 112 160 398"
Sig. (2-tailed) 162 026 000 002 101 936 236 196 066 000
i 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
Y15 Pearson Carrelation 221 2247 255" 2" 1 A80 REL] 228" 2407 3347 555
Sig. (2-tailed) 010 009 003 002 037 109 008 005 000 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
¥1.6 Pearson Carrelation 268" 507" 196 142 180" 1 3447 207" 2507 2267 534"
Sig. (2-tailed) 002 000 023 101 037 000 000 004 009 000
N 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
¥1.7 Pearson Carrelation 01 161 100 007 139 344" 1 597 5387 346" 557
Sig. (2-tailed) 826 063 249 936 109 000 000 000 000 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
1.8 Pearson Carrelation 209 2527 171 103 2287 207" 597 1 5307 4757 529"
Sig. (2-tailed) 015 003 048 236 008 000 000 000 000 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
Y19 Pearson Carrelation 115 2107 146 112 2407 2507 638" 5307 1 5637 639"
Sig. (2-tailed) 187 015 093 196 005 004 000 000 000 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
¥110  Pearson Correlation 130 2447 222" 160 3347 226" 346 475" 563 1 626
Sig. (2-tailed) 134 004 010 066 000 009 000 000 000 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134
Total¥  Pearson Gorrelation 5287 639" 5007 308" 5557 634" 5577 629" 6397 6267 1
Sig. (2-tailed) 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
il 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134 134

= Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed)

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

Lampiran 4: Uji Reabilitas

Brand Image

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

[ of ltems

735

8

Lampiran 5: Uji Normalitas

1. Hasil Uji Data P-Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

oe

06

04

02
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Keputusan Pembelian

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

[ of tems

BT

10

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
1.0

0z

04

06

Observed Cum Prob

08



2. Uji Kolmogorov Smirnov

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Lnstandardiz

60

ed Residual
I 134
Normal Parameters™®? Mean .00o0ooao
Std. Deviation 457210181
Most Extreme Differences  Absolute 075
Positive .043
Megative -074
Test Statistic 075
Asymp. Sig. (2-tailed) 0E1°
a. Test distribution is Mormal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
Lampiran 6: Uji Linearitas
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Keputusan Pemhbelian * Between Groups  (Combined) 932.244 13 71.711 3.384 .0oo
e L Linearity 504 678 1 BO4678 32785 000
Deviation from Linearity 237.566 12 19.747 834 818
Within Groups 2542 681 120 21.189
Total 3474925 133

Lampiran 7: Analisis Regresi Linear Sederhana dan Uji Hipotesis

Coefficients?

Standardized

Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta 1 Siq.
1 (Constant) 12,515 4.440 2818 .006
Brand Image 724 A27 A47 A743 .00no
a. Dependent Variahle: Keputusan Pembelian
Lampiran 8: Koefisien Determinasi
Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 4477 .200 1594 4.58539

a. Predictors: (Constant), Brand Image
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