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BAB II   

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

 Be lbe lrapa pe lne lliti pe lrnah me lmbahas me lnge lnai pe lngaru lh Brand image l dan 

Brand aware lne lss te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian yang telah dilakukan dapat 

me lnjadi ru lju lkan dan su lmbe lr re lfe lre lnsi dalam pe lmbahasan pe lne llitian ini. Pe lne llitian 

yang dilaku lkan ole lh Cindy dan Onan (2022) te lntang “Pe lngaru lh Brand image l dan 

Brand aware lne lss Te lrhadap Ke lpu ltu lsan Pe lmbe llian Konsu lme ln Strabu lcks Di Kota 

Me ldan”. Hasil pe lne llitian dike ltahu li  Brand image l (X1) dan Brand aware lne lss (X2) 

be lrpe lngaru lh se lcara simu lltan te lrhadap Ke lpu ltu lsan Pe lmbe llian (Y). pe lrsamaan dari 

pe lne llitian ini adalah sama-sama me lnggu lnakan variabe ll be lbas yakni brand image l 

dan brand brand aware lne lss se ldangkan variabe ll te lrikatnya adalah ke lpu ltu lsan 

pe lmbe llian dan alat analisis yang digu lnakan. Se ldangkan pe lrbe ldaannya te lrle ltak pada 

obje lk pe lne llitian te lrhadap konsu lme ln starbu lcks di kota Me ldan. 

 Pe lne llitian yang pe lrnah dilaku lkan ole lh Ni Pu ltu l dan I Wayan (2022) 

me lnge lnai “Pe lngaru lh Brand aware lne lss dan Brand image l Te lrhadap Ke lpu ltu lsan 

Pe lmbe llian pada Shope le l”. Hasil pe lne llitian ini me lnu lnju lkkan bahwa ada pe lngaru lh 

positif dan signifikan antara brand aware lne lss te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian dilihat 

dari b1= 0,148 dan nilai t − hitu lng > t − tabe ll yaitu l 2,474 > 1,671 dan sig 0,040 

se lhingga hipote lsis pe lrtama dite lrima. Te lrdapat pe lngaru lh positif dan signifikan 

antara brand image l te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian dilihat dari b2 = 0,631 dan nilai
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t – hitu lng > t – tabe ll yaitu l, 5,129 > 1,671 dan sig 0,000 se lhingga hipote lsis ke ldu la 

dite lrima. Ada pe lngaru lh se lcara simu lltan antara brand aware lne lss dan brand image l 

te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian dilihat dari nilai F – hitu lng > F – tabe ll yaitu l 44,367 

> 3,11 dan sig 0,000 se lhingga hipote lsis ke ltiga dite lrima. Pe lrsamaan dari pe lne llitian 

ini adalah sama-sama me lnggu lnakan variabe ll inde lpe lnde ln yakni brand aware lne lss 

dan brand image l dan variabe ll de lpe lnde lnnya adalah ke lpu ltu lsan pe lmbe llian se lrta 

analisis yang digu lnakan. Se ldangkan pe lrbe ldaannya te lrle ltak pada obje lk pe lne llitian 

yang digu lnakan.  

Pe lne llitian se llanju ltnya dilaku lkan ole lh Arju lna dan Ilmi (2020) te lntang 

“E lffe lct of Brand image l, Price l and Qu lality of the l Produ lct on the l Smartphone l 

Pu lrchase l De lcision”. Hasil pe lne llitian me lngu lngkapkan bahwa se lmu la hipote lsis yang 

diu lji me lnu lnju lkkan ke lte lrcapaian se lsu lai de lngan parame lte lr pe lne llitian. Pe lrsamaan 

dari pe lne llitian ini adalah te lknik analisis yang digu lnakan se ldangkan pe lrbe ldaanya 

te lrle ltak pada obje lk yang dite lliti, yaitu l Arju lna me llaku lkan pe lne llitian pada re lsponde ln 

di Yogyakarta de lngan me lre lk smartphone l Xiaomi se ldangkan pe lne lliti me llaku lkan 

pe lne llitian pada Mahasiswa U lnive lrsitas Islam Lamongan. 

Pe lne llitian ju lga dilaku lkan ole lh Sahat dan He lnri (2022) be lrju ldu ll “Analysis of 

the l e lffe lct of brand image l and promotional mix on the l pu lrchase l de lcision of oriflame l 

cosme ltic produ lcts in PT. Orindo Alam Ayu l Me ldan”. Hasil pe lne llitian didapat bahwa 

brand image l dan bau lran promosi se lcara simu lltan be lrpe lngaru lh positif dan 

signifikan te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. Pe lrsamaan dari pe lne llitian ini adalah 

variabe ll dan te lknik analisis yang digu lnakan, se ldangkan pe lrbe ldaannya adalah Sahat 

me llaku lkan pe lne llitian pada brand image l Oriflame l, se ldangkan pe lne llitian ini 

me llaku lku lkan pe lne llitian pada brand smartphone l OPPO. 
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Pe lne llitian yang dilaku lkan ole lh Fatma dan Rangga (2021) de lngan ju ldu ll 

“Pe lngaru lh Brand Aware lne lss dan Brand Image l te lrhadap Ke lpu ltu lsan Pe lmbe llian 

(stu ldi pada konsu lme ln Shope le l di Su lmate lra Barat)”. Hasil dari pe lne llitian ini 

me lnu lnju lkkan se lcara parsial dan simu lltan ke ldu la variabe ll brand image l dan brand 

aware lne lss me lmiliki pe lngaru lh positif dan signifikan te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. 

Pe lrsamaan dari pe lne llitian ini adalah variabe ll be lbas dan te lrikat yang digu lnakan 

se ldangkan pe lrbe ldaannya te lrle ltak pada te lknik analisis yang digu lnakan, dan obje lk 

pe lne llitian yang dite lliti. 

Pe lne llitian se llanju ltnya dilaku lkan ole lh Frima dan Ne lllyaningsih (2018) 

de lngan ju ldu ll “Pe lngaru lh Brand Aware lne lss dan Brand Image l te lrhadap Ke lpu ltu lsan 

Pe lmbe llian produ lk Adidas (Stu ldi kasu ls pada Mahasiswa U lnive lrsitas Te llkom)”. 

Hasil dari pe lne llitian ini adalah Brand aware lne lss pada Adidas me lnghasilkan 

pe lrse lntase l 76,3%. Se ldangkan brand image l se lbe lsar 80,3%. Hasil R2 me lnje llaskan 

bahwa 67,7% ke lpu ltu lsan pe lmbe llian produ lk Adidas dipe lngaru lhi ole lh brand 

aware lne lss dan brand image l se lbe lsar 32,3%. Pe lrsamaan dari pe lne llitian ini adalah 

variabe ll be lbas dan te lrikat yang digu lnakan dan te lknik analisis yang digu lnakan, 

se ldangkan pe lrbe ldaan dari pe lne llitian ini te lrle ltak pada obje lk pe lne llitian. 

Pe lne llitian yang dilaku lkan ole lh E lrny Rachmawati,dkk (2020) te lntang “A 

Mode lrating role l of halal brand aware lne lss to pu lrchase l de lcision making”. Hasil 

pe lne llitian me lmbu lktikan bahwa pe lnge ltahu lan produ lk dan ke lte lrlibatan produ lk 

me lmiliki hu lbu lngan positif dan signifikan de lngan ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. Pe lrsamaan 

dari pe lne llitian ini te lrle ltak pada variabe ll yang digu lnakan se ldangkan pe lrbe ldaannya 

te lrle ltak pada obje lk dan te lknik analisis yang digu lnakan. 
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Pe lne llitian ju lga dilaku lkan ole lh Indra dan Rindi (2019) de lngan ju ldu ll 

“Dampak Promosi, Harga dan Citra Me lre lk te lrhadap Ke lpu ltu lsan Pe lmbe llian 

Smartphone l OPPO”. Hasil pe lne llitian me lnu lnju lkkan bahwa harga dan citra me lre lk 

be lrpe lngaru lh signifikan te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian smartphone l OPPO. 

Pe lrsamaan pe lne llitian ini te lrle ltak pada brand OPPO dan te lknik analisis yang 

digu lnakan se ldangkan pe lrbe ldaanya pada lokasi pe lne llitian yang dite lliti. 

Pe lne llitian be lriku ltnya dilaku lkan ole lh Wu la Gloria,dkk (2019) te lntang 

“Pe lngaru lh Brand Ambassador dan brand image l te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian 

produ lk PT. Te lle lsindo Shop se lbagai Distribu ltor U ltama Te llkomse ll di Manado”. 

Hasil pe lne llitian ini me lnu lju lkkan se lcara simu lltan dan parsial brand ambassador dan 

brand image l me lmiliki pe lngaru lh positif dan signifikan te lrhadap ke lpu ltu lsan 

pe lmbe llian. Pe lrsamaan pe lne llitian ini te lrle ltak pada te lknik analisis yang digu lnakan 

se ldangkan pe lrbe ldaannya te lrle ltak pada obje lk yang dite lliti. 

Pe lne llitian se llanju ltnya dilaku lkan ole lh Bayu l dan Wildan (2018) de lngan ju ldu ll 

“The l Influ le lnce l of Produ lct Qu lality, brand image l on Pu lrchasing De lcisions Throu lgh 

Brand Tru lst As Me ldiating Variable l”. Hasil pe lne llitian ini me lnu lnju lkkan bahwa 

ku lalitas produ lk, citra me lre lk,dan ke lpe lrcayaan me lre lk be lrpe lngaru lh positif te lrhadap 

ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. Pe lrsamaan dari pe lne llitian ini adalah pada te lknik analisis 

yang digu lnakan se ldangkan pe lrbe ldaanya te lrle ltak pada obje lk yang dite lliti. 
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Tabel 2.1 

Matriks Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti 
dan Judul 

Variabel 
Penelitian 

Metode 
penelitian 

Persamaan  Perbedaan   Hasil 

1 Pe lngaru lh 
brand image l 
dan brand 
aware lne lss 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
pada 
konsu lme ln 
Starbu lcks di 
kota Me ldan 
(Cindi 
Me lgasari & 
Onan 
Marakali), 
2022 

Brand 
image l 
(X1), 
Brand 
aware lne lss 
(X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
u lji t, u lji F, 
Koe lfisie ln 
de lte lrminasi 

Brand 
image l 
(X1), 
Brand 
aware lne lss 
(X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) dan 
me ltode l 
pe lne llitian 
yang 
digu lnakan 

Te lrle ltak 
pada obje lk 
pe lne llitian 

Brand image l 
(X1)dan 
Brand 
aware lne lss 
(X2) 
be lrpe lngaru lh 
se lcara 
simu lltan 
te lrhadap 
Ke lpu ltu lsan 
Pe lmbe llian 
(Y) 

2 Pe lngaru lh 
brand 
aware lne lss dan 
brand image l 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
pada Shope le l  
(Ni Pu ltu l 
Santika & I 
Wayan),2022 

Brand 
aware lne lss 
(X1), 
brand 
image l 
(X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Asu lmsi 
klasik, 
re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
analisis 
de lte lrminasi, 
u lji t dan u lji 
F 

Brand 
aware lne lss 
(X1), brand 
image l 
(X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y), 
me ltode l 
analisis 

Te lrle ltak 
pada obje lk 
pe lne llitian,  

Ada pe lngaru lh 
positif dan 
signifikan 
antara brand 
aware lne lss 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian, 
ada pe lngaru lh 
positif dan 
signifikan 
antara brand 
image l 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian, 
ada pe lngaru lh 
se lcara 
simu lltan 
antara brand 
aware lne lss 
dan brand 
image l 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
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Lanju ltan 

No Nama Peneliti 
dan Judul 

Variabel 
Penelitian 

Metode 
Penelitian 

Persamaan   Perbedaan  Hasil 

3 E lffe lct of Brand 
image l, Price l 
and Qu lality of 
the l Produ lct on 
the l Smartphone l 
Pu lrchase l 
De lcision” Hadi 
Arju lna & Sarah 
Ilmi (2020) 

Brand 
image l 
(X1), price l 
(X2) 
qu lality 
(X3), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda 

Obje lk 
pe lne llitian 

Se lmu la 
hipote lsis 
yang diu lji 
me lnu lnju lkkan 
ke lte lrcapaian 
se lsu lai de lngan 
parame lte lr 
pe lne llitian 

4 Analysis of the l 
e lffe lct of brand 
image l and 
promotional 
mix on the l 
pu lrchase l 
de lcision of 
oriflame l 
cosme ltic 
produ lcts in PT. 
Orindo Alam 
Ayu l Me ldan 
(Sahat & 
He lnri) 2022 

Brand 
image l 
(X1), 
promotion
al 
mix(X2), 
pu lrchase l 
de lcision 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
u lji t, u lji F 

Variabe ll 
dan te lknik 
analisis  

Sahat 
me lmilih 
brand 
Oriflame l 
se lbagai 
pe lne llitian, 
pe lne lliti 
me lmilih 
brand 
smartphone l 
OPPO 
se lbagai 
pe lne llitian 

brand image l 
dan bau lran 
promosi 
se lcara 
simu lltan 
be lrpe lngaru lh 
positif dan 
signifikan 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 

5 Pe lngaru lh 
Brand 
Aware lne lss dan 
Brand Image l 
te lrhadap 
Ke lpu ltu lsan 
Pe lmbe llian 
(stu ldi pada 
konsu lme ln 
Shope le l di 
Su lmate lra 
Barat). (Fatma 
Ariani & 
Rangga 
We lnda) 2021 

Brand 
aware lne lss 
(X1), 
Brand 
image l 
(X2), 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda 
dan 
asu lmsi 
klasik 

Brand 
aware lne lss 
(X1), Brand 
image l (X2), 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Obje lk yang 
digu lnakan 
dan te lknik 
analisis 
yang 
digu lnakan  

se lcara parsial 
dan simu lltan 
ke ldu la 
variabe ll 
brand image l 
dan brand 
aware lne lss 
me lmiliki 
pe lngaru lh 
positif dan 
signifikan 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian. 
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Lanju ltan 

No Nama Peneliti 
dan Judul 

Variabel 
Penelitian 

Metode 
Penelitian 

Persamaan   Perbedaan  Hasil 

6 Pe lngaru lh 
Brand 
Aware lne lss dan 
Brand Image l 
te lrhadap 
Ke lpu ltu lsan 
Pe lmbe llian 
produ lk Adidas 
(Stu ldi kasu ls 
pada 
Mahasiswa 
U lnive lrsitas 
Te llkom) 
(Frima & 
Ne lllyaningsih) 
2018 

Brand 
aware lne lss 
(X1) 
Brand 
image l 
(X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
koe lfisie ln 
de lte lrminasi 

Brand 
aware lne lss 
(X1) Brand 
image l (X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 
Te lknik 
analisis 
Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
koe lfisie ln 
de lte lrminasi 

Obje lk 
pe lne llitian 

Brand aware lne lss  
me lnghasilkan 
pe lrse lntase l 76,3%. 
Se ldangkan brand 
image l se lbe lsar 
80,3%. Hasil R2 
me lnje llaskan 
bahwa 67,7% 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian produ lk 
Adidas 
dipe lngaru lhi ole lh 
brand aware lne lss 
dan brand image l 
se lbe lsar 32,3%. 

7 A Mode lrating 
role l of halal 
brand 
aware lne lss to 
pu lrchase l 
de lcision 
making (E lrny 
Rachmawati, 
dkk) 2020 

Brand 
aware lne lss 
(X), 
pu lrchase l 
de lcision  

Analisis 
SE lM ( 
Stru lctu lral 
E lqu lation 
Mode llling ) 

Variabe ll 
yang 
digu lnakan  

obje lk 
pe lne llitian 
dan te lknik 
analisis  

Hasil pe lne llitian 
me lmbu lktikan 
bahwa 
pe lnge ltahu lan 
produ lk dan 
ke lte lrlibatan 
produ lk me lmiliki 
hu lbu lngan positif 
dan signifikan 
de lngan ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 

8 Dampak 
Promosi, 
Harga dan 
Citra Me lre lk 
te lrhadap 
Ke lpu ltu lsan 
Pe lmbe llian 
Smartphone l 
OPPO (Indra 
dan Rindi) 
2019 

Promosi 
(X1), 
harga 
(X2), Citra 
me lre lk 
(X3), 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

U lji 
validitas, 
re lliabilitas,r
e lgre lsi linie lr 
be lrganda 

Brand 
OPPO dan 
te lknik 
analisis 
yang 
digu lnakan 

Lokasi 
pe lne llitian 
yang dite lliti 

harga dan citra 
me lre lk 
be lrpe lngaru lh 
signifikan 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
smartphone l 
OPPO 
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Lanju ltan  

No Nama Peneliti 
dan Judul 

Variabel 
Penelitian 

Metode 
Penelitian 

Persamaan   Perbedaan  Hasil 

9 Pe lngaru lh 
Brand 
Ambassador 
dan brand 
image l te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
produ lk PT. 
Te lle lsindo 
Shop se lbagai 
Distribu ltor 
U ltama 
Te llkomse ll di 
Manado (Wu la 
Gloria,dkk) 
2019 

Brand 
ambassad
or (X1) 
Brand 
image l 
(X2), 
Ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
koe lfisie ln 
de lte lrminasi, 
u lji t, u lji F 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
koe lfisie ln 
de lte lrminasi, 
u lji t, u lji F 

Obje lk 
pe lne llitian 

se lcara 
simu lltan & 
parsial brand 
ambassador 
dan brand 
image l 
me lmpu lnyai 
pe lngaru lh 
positif dan 
signifikan 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 

10 The l Influ le lnce l 
of Produ lct 
Qu lality, brand 
image l on 
Pu lrchasing 
De lcisions 
Throu lgh 
Brand Tru lst As 
Me ldiating 
Variable l 
(Bayu l dan 
Wildan) 2018 

Produ lct 
qu lality 
(X1), 
brand 
image l 
(X2), 
Pu lrchasin
g De lcision 
(Y) 

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
u lji validitas,  

Re lgre lsi 
linie lr 
be lrganda, 
u lji validitas 

Obje lk 
pe lne llitian  

ku lalitas 
produ lk, citra 
me lre lk,dan 
ke lpe lrcayaan 
me lre lk 
be lrpe lngaru lh 
positif 
te lrhadap 
ke lpu ltu lsan 
pe lmbe llian 

 

2.2 Landasan Teori  

2.2.1 Brand image (Citra Merek) 

 Tjiptono (2014) brand image l me lru lpakan gambaran kelompok dan 

ke lyakinan konsumen te lntang me lre lk te lrte lntu l. Me lnu lru lt Su lnyoto (2015) berpendapat 

bahwa citra suatu produk yang diterima konsumen, berarti mereka menyetujui 

keberadaan produk tersebut dan persetujuan itu diwujudkan melalui keputusan 

pe lmbe llian. Me lnu lru lt Sangadji (2013) brand image l dapat dilihat se lbagai jenis 
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asosiasi yang mu lncu ll di benak konsumen ketika me lngingat me lre lk te lrte lntu l. Asosiasi 

dapat dengan mudah dilihat dalam  pe lmikiran atau l citra yang te lrkait de lngan me lre lk.  

1. Aspek-aspek Brand Image 

 Indratama dan Artanti (dalam Mu lchlisin,2021) brand image l atau l citra 

me lre lk dapat dilihat dari be lbe lrapa aspe lk se lpe lrti : 

a. Ke lku latan (stre lngth) 

Me lrujuk pada keunggulan dari me lre lk yang be lrsangku ltan, yang tidak dapat 

dite lmu lkan pada me lre lk lain. Yang termasuk dalam anggota ke llompok 

stre lngth : tampilan produ lk, keberfungsian semua fasilitas dari produk, harga 

produk. Strength adalah ke lku latan asosiasi me lre lk yang tergantung pada 

bagaimana informasi memasuki benak konsu lme ln dan bagaimana prose ls itu 

be lrtahan se lbagai bagian dari brand image. 

b. Ke lu lnikan (u lniqu le lne lss) 

Ke lmampu lan konsu lme ln u lntu lk me lnge lnali dan me lmbe ldakan dari brand-

brand lainnya. Ke lsan u lnik ini be lrasal dari simbol atau l me lre lk yang 

digu lnakan, yang te lrdapat dife lre lnsiasi antara satu l produ lk de lngan produ lk 

lainnya. Termasuk dalam kelompok unik ini mencakup variasi dan 

diferensiasi layanan dan harga. 

c. Ke lsu lkaan (favou lrable l) 

Me lru lju lk pada ke lmampu lan brand te lrse lbu lt agar mu ldah diingat konsu lme ln. 

Yang te lrmasu lk dalam ke llompok favou lrable l antara lain; ke lmu ldahan brand 

u lntu lk diu lcapkan, ke lmampu lan u lntu lk te ltap diingat konsu lme ln dan ke lse lsu laian 
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antara pe lrse lpsi di be lnak konsu lme ln te lrhadap se lbu lah brand de lngan image l 

yang diinginkan pe lru lsahaan te lrhadap brand yang be lrsangku ltan. 

2. Pengukuran Brand Image 

 Dalam te lori Albe lrt A.Barre lda (2020) indikator yang digu lnakan u lntu lk 

me lngu lku lr brand image l atau l citra me lre lk adalah se lbagai be lriku lt : 

a. Citra pe lmbu lat (corporate l image l), me lru lpakan ku lmpu llan asosiasi yang te llah 

dipe lrse lpsikan konsu lme ln te lrhadap su latu l produ lk atau l jasa me llipu lti 

popu llaritas, kre ldibilitas dan jaringan yang dimiliki pe lru lsahaan. 

b. Citra pe lnggu lna (u lse lr image l), adalah se lke llompok asosiasi yang 

dipe lrse lpsikan konsu lme ln te lrhadap pe lmakai yang me lnggu lnakan barang atau l 

jasa me llipu lti pe lmakai itu l se lndiri, gaya hidu lp atau l ke lpribadian se lrta statu ls 

sosial. 

c. Citra produ lk (produ lct image l), yaitu l ku lmpu llan asosiasi yang dipe lrse lpsikan 

konsu lme ln te lrhadap su latu l produ lk me llipu lti atribu lt produ lk te lrse lbu lt, manfaat 

bagi konsu lme ln, pe lnggu lnaannya se lrta jaminan. 

Se ldangkan pada te lori Kotle lr dan Ke llle lr (2015) te lrdapat lima indikator 

dalam brand image l antara lain : 

a. Brand ide lntify (ide lntitas me lre lk), be lrkaitan de lngan me lre lk, simbol, se lhingga 

me lmu ldahkan konsu lme ln dalam me lmbe ldakannya de lngan produ lk pe lsaing. 

b. Brand pe lrsonality (pe lrsonalitas me lre lk), be lrkaitan de lngan ciri khas yang 

me lmbangu ln karakte lr se lpe lrti inovatif dan dinamis. 

c. Brand association (asosiasi me lre lk), pe lrihal fisik yang se llalu l dihu lbu lngkan 

de lngan me lre lk te lrte lntu l se lpe lrti sponsor. 
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d. Brand attitu lde l and be lhavior (sikap dan pe lrilaku l me lre lk), me lncaku lp sikap 

dan pe lrilaku l konsu lme ln, se lrta tindakan dan karakte lristik yang me lle lkat pada 

me lre lk ke ltika be lrinte lraksi de lngan konsu lme ln. 

e. Brand be lne lfit and compe lte lnce l (manfaat dan ke lu lnggu llan me lre lk), nilai-nilai 

yang diciptakan me lre lk te lrte lntu l bagi konsu lme ln yang me lmbe llinya dan dapat 

me lrasakan ke lu lntu lngan dari me lre lk te lrse lbu lt. 

Dari ke ldu la indikator diatas, pe lne lliti me lmilih me lnggu lnakan indikator 

me lnu lru lt Albe lrt A.Barre lda (2020), kare lna indikator te lrse lbu lt dapat de lngan mu ldah 

me lngu lku lr se ljau lh mana citra atau l pandangan konsu lme ln me lnge lnai su latu l produ lk 

dalam me llaku lkan pe lmbe llian.  

2.2.2 Brand awareness  

 Me lnu lru lt Ye lsi,dkk (2022), brand aware lne lss adalah ke lmampu lan su latu l 

me lre lk u lntu lk mu lncu ll di be lnak konsu lme ln ke ltika me lmikirkan produ lk te lrte lntu l dan 

se lbe lrapa mu ldah nama te lrse lbu lt dike lnal. Ke lsadaran me lre lk dapat dihasilkan de lngan 

me lnggu lnakan nama me lre lk itu l se lndiri, logo, ke lmasan dan slogan yang digu lnakan 

pe lru lsahaan u lntu lk me lnge lnalkan atau l me lnginformasikan produ lknya. De lngan 

de lmikian, se lorang pe llanggan yang me lmiliki ke lsadaran te lrhadap se lbu lah me lre lk akan 

se lcara otomatis mampu l me lngu lraikan e lle lme ln-e lle lme ln me lre lk tanpa haru ls dibantu l 

(Ni Lu lh Gde l,dkk 2021). 

1. Tingkatan Brand Awareness  

 Brand aware lne lss me lmiliki be lbe lrapa tingkatan, khu lsu lsnya dari tingkatan 

paling re lndah (tidak me lmpe lrhatikan brand) ke l tingkatan yang paling tinggi yaitu l 
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top of mind. Me lnu lru lt Aake lr (2018), tingkatan brand aware lne lss adalah se lbagai 

be lriku lt : 

a. Tidak me lnyadari me lre lk (u lnware l of brand). Me lru lpakan tingkat yang paling  

re lndah dalam piramida me lre lk, dimana konsumen tidak menyadari adanya 

se lbu lah me lre lk. 

b. Pengenalan merek (brand re lcognition). Adalah pe lnge lnalan me lre lk pada 

tingkat minimal dari kesadaran me lre lk, pengakuan me lre lka, tingkatan 

me lnge lnali dan me lngingat kembali me lre lk lewat bantu lan. 

c. Pe lngingatan ke lmbali me lre lk (brand re lcall). Didasarkan pada pe lrmintaan 

se lse lorang u lntu lk me lnye lbu ltkan me lre lk te lrte lntu l dalam su latu l ke llas produ lk, 

be lrbe lda de lngan pe lnge lnalan re lsponde ln tidak pe lrlu l dibantu l u lntu lk 

me lmu lncu llkan me lre lk te lrse lbu lt. 

d. Ke lsadaran puncak pikiran (top of mind). Dalam  pengertian sederhana, 

me lre lk te lrse lbu lt me lru lpakan pimpinan dari be lrbagai me lre lk yang ada dalam 

pikiran se lse lorang, namu ln bu lkan be lrarti tidak bisa dikalahkan ole lh 

pe lsaingnya, tentu saja ada me lre lk lain yang mu lngkin be lrde lkatan de lngan 

me lre lk te lrse lbu lt. 

2. Indikator Brand Awareness  

 Dalam te lori M. Sabbir Rahman,dkk (2019) indikator dari brand aware lne lss 

adalah se lbagai be lriku lt : 

a. Brand re lcall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya 

me lre lk apapu ln yang me lre lka ingat. Top of mind adalah cara yang sering 

digu lnakan ole lh pakar promosi u lntu lk me lngu lku lr brand re lcall. 
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b. Re lcognition, se ljau lh mana konsumen dapat me lnge lnali su latu l me lre lk te lrmasu lk 

dalam kate lgori te lrte lntu l. Misalnya, konsumen akan mu ldah me lngenali aqu la 

se lbagai air mine lral. Namu ln u lntu lk ABC dapat me lmbe lrikan re lspon alte lrnatif 

ke lpada konsu lme ln: se lbagai siru lp, ke lcap, bahkan bate lrai. 

c. Pu lrchase l, se lbe lrapa jau lh konsu lme ln akan me lmasu lkkan su latu l me lre lk ke l 

dalam alte lrnatif pilihan ke ltika akan me lmbe lli produ lk atau l layanan. Se lbagai 

contoh, ke ltika konsu lme ln datang ke l pasar swalayan dan he lndak me lncari 

sabu ln mandi, jika yang diingat di dalam be lnaknya hanya sabu ln Lu lx, maka 

me lre lk te lrse lbu lt me lmpu lnyai ke lmu lngkinan paling be lsar u lntu lk dipilih. 

d. Consu lmption, se lbe lrapa jau lh konsu lme ln masih me lngingat su latu l me lre lk 

ke ltika se ldang me lnggu lnakan produ lk / layanan pe lsaing. Se lbagai contoh, 

ke ltika se lse lorang su ldah te lrlanju lr me lmiliki motor cina, di dalam be lnaknya 

te lrpikir tidak me lmbe lli motor Honda be lkas saja, kare lna me lnu lru lt te lman-

te lmannya motor Honda te lrke lnal bande ll dan irit. 

Se ldangkan pada prinsip Yanti dan Su lkotjo (2015) pengukuran brand 

aware lne lss diartikan se lbagai ke lsadaran me lre lk yang me lncaku lp tingkatan ke lsadaran 

me lre lk. Indikator yang digu lnakan u lntu lk me lngu lku lr ke lsadaran me lre lk yaitu l; top of 

mind, brand re lcall dan brand re lcognition. 

Be lrdasarkan ke ldu la te lori diatas pe lne lliti me lnggu lnakan te lori dari Sabbir 

(2019), kare lna indikator te lrse lbu lt se lsu lai u lntu lk me lngu lku lr se ljau lh mana konsu lme ln 

me lmiliki ke lsadaran me lre lk te lrhadap produ lk yang akan me lre lka be lli. 
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2.2.3 Keputusan Pembelian  

 Kotle lr (2011), ke lpu ltu lsan pe lmbe llian adalah tindakan konsumen apakah 

su latu l produk dibe lli atau l tidak. Di antara berbagai faktor yang mempengaruhi 

konsumen ketika membeli produk dan jasa,konsumen biasanya selalu 

mempertimbangkan kualitas, harga dan produk yang diketahui secara umum. 

Tjiptono (2014) ke lpu ltu lsan pe lmbe llian me lru lpakan prose ls dimana konsu lme ln 

me lncari informasi te lntang produ lk me lre lk te lrte lntu l, me lnge lvalu lasi se lbe lrapa baik 

produ lk te lrse lbu lt me lme lnu lhi ke linginan dan me lngklaim se lbagai prose ls yang 

me lngarah pada ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. 

1. Dimensi Keputusan Pembelian 

 Tjiptono (2012), ke lpu ltu lsan konsu lme ln u lntu lk me llaku lkan pe lmbe llian te lrdiri 

dari be lbe lrapa dime lnsi, yaitu l : 

a. Pilihan produ lk.  

Konsu lme ln dapat me lngambil ke lpu ltu lsan u lntu lk me lmbe lli produ lk. Dalam hal 

ini pe lru lsahaan haru ls me lmu lsatkan pe lrhatiannya ke lpada konsu lme ln yang 

be lrminat me lmbe lli produ lk yang dipe lrtimbangkan. 

b. Pilihan me lre lk.  

Pe lmbe lli haru ls me lngambil ke lpu ltu lsan te lntang me lre lk mana yang akan dibe lli. 

Se ltiap me lre lk me lmiliki pe lrbe ldaan-pe lrbe ldaan te lrse lndiri. Dalam hal ini 

pe lru lsahaan haru ls me lnge ltahu li bagaimana konsu lme ln me lmilih se lbu lah me lre lk.  

c. Pilihan pe lnyalu lr.  

Pe lmbe lli haru ls me lngambil ke lpu ltu lsan pe lnyalu lr mana yang akan diku lnju lngi. 

Se ltiap pe lmbe lli me lmpu lnyai pe lrtimbangan yang be lrbe lda-be lda dalam hal 
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me lne lntu lkan pe lnyalu lr dikare lnakan faktor lokasi yang de lkat, harga yang 

te lrjangkau l, dan pe lrse ldiaan barang yang le lngkap. 

d. Ju lmlah pe lmbe llian.  

Konsumen dapat me lmilih be lrapa banyak produ lk yang ingin me lre lka be lli. 

U lntu lk situ lasi ini pe lru lsahaan haru ls me lngatu lr ju lmlah barang se lsu lai de lngan 

be lrbagai ke linginan pe lmbe lli. 

e. Me ltode l pe lmbayaran.  

Pada saat pe lmbayaran, biasanya konsu lme ln ada yang me llaku lkan 

pe lmbayaran se lcara tu lnai mau lpu ln me lnggu lnakan kartu l kre ldit. 

2. Indikator Keputusan Pembelian  

 Me lnu lru lt te lori Jalal Raje lh Hanaysha (2017) te lrdapat be lbe lrapa indikator 

ke lpu ltu lsan pe lmbe llian se lbagai be lriku lt : 

1. Ke lmantapan pada se lbu lah produ lk. Ke lpu ltu lsan pe lmbe llian yang dilaku lkan 

konsu lme ln se lte llah me llaku lkan pe lncarian informasi. 

2. Re lkome lndasi ke lpada orang lain. Me lnyampaikan informasi ke lpada orang 

lain agar te lrtarik u lntu lk me llaku lkan pe lmbe llian. 

3. Ke lbiasaan dalam me lmbe lli produ lk. Re lkome lndasi dari te lman me lmang cu lku lp 

pe lnting. Se lhingga ini me lnjadi indikator ke lpu ltu lsan pe lmbe llian yang me lnarik. 

4. Pe lmbe llian me lre lk. Pe lmbe lli haru ls me lne lntu lkan me lre lk mana yang akan dibe lli. 

5. Me llaku lkan pe lmbe llian u llang. Ini cu lku lp pe lnting bagi pe lru lsahaan. Se lbab jika 

konsu lme ln me llaku lkan pe lmbe llian u llang, be lrarti pe lru lsahaan te lrse lbu lt me lnjadi 

top of mind. 
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Se ldangkan me lnu lru lt Me lu ltia (2021) me lmbagi ke lpu ltu lsan pe lmbe llian me lnjadi 

e lmpat indikator yaitu l : 

1. Me lngu lmpu llkan informasi ke ltika akan me llaku lkan pe lmbe llian. Se lorang 

konsu lme ln haru ls me lncari be lrbagai informasi me lnge lnai produ lk te lrse lbu lt.  

2. Pe lnye lsu laian ke lbu ltu lhan. Konsu lme ln me lnye lsu laikan ke lbu ltu lhan te lrhadap 

produ lk yang akan dibe lli. 

3. Prioritas produ lk yang ingin dibe lli. Konsu lme ln me lne lntu lkan produ lk mana 

yang se lharu lsnya dibe lli kare lna ini pe lnting bagi pe lru lsahaan u lntu lk 

me lnge ltahu li pe lrilaku l konsu lme ln. 

4. Ke lpu lasan konsu lme ln. Saat produ lk yang dibe lli te llah dite lrima dan konsu lme ln 

me lrasakan ke lpu lasan se lrta manfaat dari barang te lrse lbu lt. 

Be lrdasarkan ke ldu la te lori diatas pe lne lliti me lnggu lnakan te lori dari Jalal (2017), 

kare lna indikator te lrse lbu lt de lngan mu ldah bisa me lngu lku lr se ljau lh mana konsu lme ln 

me lmu ltu lskan u lntu lk me llaku lkan pe lmbe llian te lrhadap su latu l produ lk. 

2.2.4 Hubungan Variabel  

1. Hubungan Brand Image (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) 

Kotle lr dan Fox (Sangadji, 2013) me lnyatakan citra be lrhu lbu lngan de lngan 

sikap dalam be lntu lk ke lyakinan me lre lk. Brand image saling berhubungan dengan 

keputusan pembelian, dengan sejalannya merek terhadap kesadarnnya dimana 

konsu lme ln dapat me lmu ltu lskan u lntu lk me lmbe lli produ lk, saling be lrhu lbu lngan 

de lngan ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. Citra me lre lk yang positif akan me lmbe lrikan 

ke lu lntu lngan bagi pe lru lsahaan u lntu lk le lbih dike lnal pe lmbe lli (Cindy dan Onan, 

2022).  



23 
 

 
 

2. Hubungan Brand Awareness (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) 

 Ke lsadaran me lre lk de lngan su latu l produk me lnjadi hal signifikan dalam 

me lmasarkan produk, se lhingga ce lnde lru lng dikatakan brand awarane lss dan 

promosi adalah kompone ln yang dapat dikombinasikan dan me lnghasilkan 

re lspon yang dapat dicapai di pasar tu lju lan. De lngan me ltodologi yang te lpat 

se lbu lah produk akan me lnarik pe lrhatian konsumen dan me lmiliki opsi u lntu lk 

me lmbe lrikan ke lpu ltu lsan de lngan me llaku lkan pe lmbe llian pada produ lk te lrse lbu lt 

(Arianty dan Andira,2021). 

2.3 Kerangka Berfikir 

 Ke lrangka be lrfikir adalah mode ll konse lp yang me lnje llaskan hu lbu lngan antara 

variabe ll satu l dan yang lainnya. Ke lrangka pe lmikiran disu lsu ln be lrdasarkan pada 

be lbe lrapa te lori mau lpu ln konse lp yang se lsu lai de lngan pe lrmasalahan yang akan dite lliti. 

Se lhingga hal te lrse lbu lt me lmu lncu llkan be lbe lrapa asu lmsi yang me lmbe lntu lk se lmacam 

bagan alu lr pe lmikiran, yang diru lmu lskan ju lga ke l dalam hipote lsis ope lrasional atau l 

hipote lsis yang dapat diu lji. (I Made l Lau lt, 2021 : 44). 

Keterangan : 

 Ke lrangka pe lmikiran diatas me lru lpakan mode ll konse lptu lal te lntang 

bagaimana te lori hu lbu lngan de lngan faktor yang te llah diide lntifikasi se lbagai masalah 
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rise lt. Pe lnge lmbangan alu lr se llanju ltnya adalah faktor yang me lmpe lngaru lhi ke lpu ltu lsan 

pe lmbe llian. Ke lrangka pe lmikiran diatas me lnggambarkan pe lngaru lh antara variabe ll 

inde lpe lnde ln (X) yaitu l brand image l dan brand aware lne lss te lrhadap variabe ll 

de lpe lnde ln (Y) yaitu l ke lpu ltu lsan pe lmbe llian. U lntu lk me lnge ltahu li be lsarnya pe lngaru lh 

maka digu lnakan alat analisis antara lain yaitu l; u lji validitas, u lji re lliabilitas, u lji 

re lgre lsi linie lr be lrganda, u lji t, u lji F, kore llasi be lrganda dan koe lfisie ln de lte lrminasi. 

2.4 Hipotesis  

 Hipote lsis me lru lpakan se lbu lah du lgaan se lme lntara yang pe lrlu l diu lji 

ke lbe lnarannya. Hipote lsis ju lga dapat dipahami se lbagai pe lrnyataan te lntatif te lntang 

hu lbu lngan antara be lbe lrapa variabe ll atau l le lbih (I Made l Lau lt, 2021 : 45). Be lrdasarkan 

latar be llakang masalah se lrta be lrpe ldoman pada ru lmu lsan masalah yang ada, maka : 

H1 Didu lga brand image l dan brand aware lne lss se lcara parsial be lrpe lngaru lh 

signifikan te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian OPPO smartphone l pada Mahasiswa 

U lnive lrsitas Islam Lamongan. 

H2 Didu lga brand image l dan brand aware lne lss se lcara simu lltan be lrpe lngaru lh 

signifikan te lrhadap ke lpu ltu lsan pe lmbe llian OPPO smartphone l pada Mahasiswa 

U lnive lrsitas Islam Lamongan. 

H3 Didu lga brand aware lne lss be lrpe lngaru lh le lbih dominan te lrhadap ke lpu ltu lsan 

pe lmbe llian  OPPO smartphone l  pada Mahasiswa U lnive lrsitas Islam Lamongan. 

 


