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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam dunia teknologi yang semakin berkembang, teknologi
informasi inilah yang makin pesat telah membawa dunia memasuki
era digital. Era digital adalah suatu era atau zaman yang sudah
mengalami  kondisi perkembangan kemajuan dalam kehidupan diera
digital. Dimana Era digital ini sangat mempengaruhi gaya hidup
manusia dari berbagai aspek baik dalam hidup sosial maupun
kegiatan lainnya. Era digital juga merupakan suatu istilah yang
digunakan dalam kemunculan teknologi digital, jaringan internet
khususnya teknologi informasi. Kemunculan teknologi informasi ini
telah membawa dampak pada berbagai bidang kehidupan seperti
ekonomi, politik, sosial & budaya,pertahanan dan keamanan. Namun,
bidang ekonomi lebih banyak mendapatkan perhatian karena berkaitan
dengan hajad hidup orang banyak, khususnya lagi pada sektor
bisnis dimana orang saat ini melakukan bisnisnya dengan di
dukung oleh teknologi yang semakin cangggih dengan menggunakan
berbagai cara yang mudah hanya dengan menggunakan teknologi
salah satunya menggunakan hp android, hanya dengan mengetiknya
dengan jari maka dengan cepat di kenal oleh publik.

Manajemen pemasaran merupakan alat atau wadah untuk
mencapai  tujuan organisasi yang telah ditetapkan guna untuk
mencapai hal yang telah di rencakan sebelumnya wuntuk mencapai
kesuksesan.  Semakin  majunya teknologi serta arus  informasi
membuat masyarakat Indonesia semakin terbuka dalam pengetahuan
secara global. Perkembangan teknologi memudahkan masyarakat untuk
melakukan segala aktivitas. Semakin majunya perkembangan teknologi

juga diikuti dengan perkembangan media baik media online maupun




media elektronik. Kini media online tidak hanya digunakan untuk
mencari informasi saja, melainkan media online juga sudah menjadi
lahan bisnis atau kini sering disebut dengan bisnis online (e-
commerce). E-commerce adalah penjualan barang serta jasa secara
langsung (direct selling) yang dilakukan melalui internet (Morissan,
2019:20).

Dengan itu kemajuan teknologi ini telah memainkan peran
penting dalam meningkatkan kesadaran merek di berbagai industry
seperti yang di ungkapkan oleh Aaker, (2020:90) Brand Awareness
adalah kesanggupan seorang calon pembeli wuntuk mengenali atau
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari
kategori produk tertentu. Kesadaran merek tidak menuntut seorang
konsumen untuk mengingat nama dari suatu merek, ftetapi hanya
untuk mengingat detail-detail kecil dari suatu merek, misalnya

berupa gambar, simbol, suara, warna, pesan dan lain sebagainya.

Brand awareness merupakan tingkat pemahaman dan kesadaran
konsumen terhadap suatu merek atau logo tertentu. Dengan
memperkenalkan merek yang ada kepada masyarkat luas maka
dapat meningkatkan nilai pada toko tersebut karena dari sebuah
merek yang dikenali dengan baik dapat menciptakan hubungan
emosional dengan konsumen, membantu membedakan produk dari
pesaing, dan membangun loyalitas konsumen jangka panjang. Di
sisi lain, strategi marketing mix melibatkan empat elemen penting:
produk, dengan kita memperkenalkan produk yang bagus maka
calon konsumen kita tertarik dengan produk yang kita tawarkan
dan memberikan pemahaman serta menjelaskan apa saja keunggulan
dari prodak yang kita tawarkan ini. kemudian harga, harga
sangat mempengaruhi minat beli karna banyak orang
mempertimbangkan dulu harga dengan pemasar lainnya baru nanti

kembali ke toko di mana harga lebih terjangkau  dan




mengngutungkan bagi pembeli kemudian tempat, tempat yang bagus
atau mudah di lihat dan punya kesan bagus juga menarik minat
pembeli apabila tempat tersebut nyaman di lihat dan juga
kebersihannya  terjamin.  dan yang terakhir promosi,
mempromosikan prodak yang di tawarkan haruslah sesuai dengan
keadaan atau sesuai tempat misalnya dengan memberikan brosur
kepada pengguna jalan atau yang sedang lintas di tempat tersebut
sehingga promosi yang sedang kita tawarkan di ketahui oleh
orang banyak. Itulah kombinasi yang tepat dari empat elemen
ini dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap nilai produk
dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka.

Rangkuti  (2019:243)  mengatakan  bahwa  Brand  awareness
merupakan kemampuan seorang pelanggan untuk mengingat suatu
merek tertentu atau iklan tertentu secara spontan atau setelah
dirangsang dengan kata-kata kunci. Sedangkan menurut Durianto
(2020:11) Brand awareness (kesadaran merek), menunjukan
kesanggupan  konsumen (atau calon pembeli) dalam mengingat
kembali (recognize) atau mengenali (recall) bahwa suatu merek
merupakan suatu bagian dari kategori produk tertentu”.

Brand  awareness, atau  kesadaran merek, adalah tingkat
seberapa banyak konsumen mengenal dan mengenali merek tertentu
di pasar. Ini mencakup pemahaman mereka tentang apa yang
merek itu tawarkan, nilai-nilai yang mereka pegang, dan seberapa
sering mereka terpapar oleh merek tersebut melalui berbagai saluran
pemasaran. Karena kesadaran merek penting dalam mempengaruhi
keputusan pembelian, membangun dan memelihara kesadaran merek
yang tinggi adalah tujuan utama dari banyak strategi promosi
sehingga kaitannya dengan promosi sangat erat.

Promosi adalah serangkaian kegiatan yang bertujuan untuk

meningkatkan kesadaran, pemahaman, dan minat konsumen terhadap




suatu merek atau produk. Dengan memanfaatkan berbagai saluran
seperti iklan, promosi penjualan, dan pemasaran konten, perusahaan
dapat membangun dan memperkuat kesadaran merek mereka di
antara  konsumen. Misalnya, dengan mengadakan kampanye iklan
yang konsisten dan kreatif di media sosial, televisi, dan platform
online lainnya, perusahaan dapat terus menerus memperkenalkan
merek mereka kepada konsumen potensial, yang pada gilirannya
akan meningkatkan tingkat kesadaran merek tersebut. Selain itu,
promosi juga dapat melibatkan strategi lain seperti endorsement
selebriti, partisipasi dalam  acara atau pameran industri, dan
kerjasama dengan pihak lain yang memiliki audiens yang relevan.
Semua ini bertujuan untuk mempertahankan dan  meningkatkan
eksposur merek, sehingga merek tersebut tetap segar dalam pikiran
konsumen dan terus menjadi pilihan utama saat mereka berbelanja.
Dengan demikian, keterkaitan antara brand awareness dan promosi
sangatlah  penting untuk memastikan bahwa upaya pemasaran
berlangsung secara berkelanjutan dan efektif.

Perubahan dalam teknologi dan media telah menjadi pendorong
utama di balik evolusi promosi. Dengan munculnya internet, media
sosial, dan teknologi digital lainnya, konsumen memiliki akses tak
terbatas ke informasi dan opsi. Ini telah mengubah cara konsumen
berinteraksi dengan merek dan mempengaruhi keputusan pembelian
mereka. Promosi tidak lagi hanya sebatas iklan cetak atau siaran
televisi;  sekarang, ada elemen  interaktif yang  kuat  yang
memungkinkan konsumen untuk berpartisipasi langsung dengan merek
melalui komentar, ulasan, dan konten yang dibuat pengguna. Selain
itu, promosi telah menjadi lebih personal dan tersegmentasi. Dengan
analitik data yang canggih, perusahaan dapat memahami perilaku
dan preferensi konsumen secara lebih mendalam. Ini memungkinkan

mereka untuk menyampaikan pesan promosi yang lebih relevan dan




tepat waktu kepada target audiens mereka. Misalnya, seorang
konsumen yang sering mencari produk kecantikan online mungkin
akan melihat iklan yang lebih banyak tentang produk kecantikan
dibandingkan dengan konsumen yang memiliki minat yang berbeda.
Namun, sementara promosi telah menjadi lebih canggih dan
terfokus, tantangan baru telah muncul. Konsumen sekarang lebih
skeptis terhadap pesan promosi tradisional dan lebih cenderung
mempercayai rekomendasi dari sesama konsumen atau pengaruh
digital. Oleh karena itu, merek harus menemukan cara untuk
membangun  kepercayaan dan  kredibilitas dalam promosi suatu
produk. Ini bisa dilakukan melalui konten yang otentik, kolaborasi
dengan pengaruh yang relevan, atau menyediakan pengalaman yang
berharga bagi konsumen.

Dalam konteks toko butik perhiasan emas Sararaholi Jaya di
Gunungsitoli, promosi dapat menjadi elemen kunci dalam upaya
meningkatkan minat beli konsumen. Sebagai pengecer perhiasan
emas, Sararaholi Jaya memiliki kesempatan untuk menggunakan
promosi sebagai sarana untuk menarik perhatian calon pembeli dan
mempengaruhi  keputusan pembelian  konsumen. Misalnya, melalui
promosi yang menarik seperti diskon khusus untuk pembelian
tertentu, program loyalitas pelanggan, atau pameran perhiasan
eksklusif, Sararaholi Jaya dapat menciptakan rangsangan yang cukup
bagi konsumen untuk mengunjungi toko mereka dan membeli
produk perhiasan emas. Selain itu, promosi juga dapat digunakan
untuk  memperkenalkan  koleksi  baru, menginformasikan tentang
keunggulan produk, atau bahkan memberikan edukasi tentang
perhiasan emas kepada konsumen. Melalui promosi yang tepat,
Sararaholi Jaya dapat membangun citra merek yang kuat sebagai

destinasi terpercaya untuk perhiasan emas di Gunungsitoli, yang




pada gilirannya akan meningkatkan minat beli konsumen jangka
panjang.

Sararaholi Jaya adalah sebuah toko butik perhiasan emas yang
terletak di Gunungsitoli Nias. Dikenal sebagai destinasi terpercaya
bagi pecinta perhiasan, toko ini menawarkan koleksi yang menggoda
dan beragam dari perhiasan emas berkualitas tinggi. Dari cincin
elegan hingga kalung yang memikat, setiap barang di Sararaholi
Jaya dirancang dengan detail yang memukau dan keahlian tangan
yang tinggi. Pengalaman berbelanja di sini tidak hanya tentang
mendapatkan perhiasan, tetapi juga tentang menemukan karya seni
yang mewah dan unik. Dengan layanan pelanggan yang ramah dan
pengetahuan mendalam tentang produk mereka, Sararaholi Jaya
menjadi tujuan favorit bagi mereka yang mencari perhiasan yang
istimewa di Gunungsitoli.

Berdasarkan pengamatan awal, peneliti menemukan beberapa
fenomena masalah dimana Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi
Jaya Gunungsitoli mengalami tantangan dalam memperkenalkan merek
produk mereka kepada pelanggan. Tanpa brand awareness yang
cukup, konsumen susah mendapatkan informasi yang —memadai
tentang toko dan produk yang mereka tawarkan, atau bahkan
kualitas layanan vyang disediakan. Kurangnya pemanfaatan platform
media sosial seperti facebook, instagram dan platform media sosial
lainnya dalam mempromosikan produk di Toko Butik Perhiasan
Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli. Kemudian penempatan papan
merek toko yang tidak strategis sehingga susah diakses oleh
konsumen.

Berikut Data penjualan Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi
Jaya Gunungsitoli Januari-Juni 2024 yang menunjukkan penurunan

penjualan akibat promosi dan citra merek yang kurang baik:




Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli Januari-Juni 2024

Tabel

Data penjualan Toko Butik Perhiasan

Bulan Harga Per Gram Jumlah
Gram Terjual
Januari 780.000 8 6.240.000
Februari 780.000 7 5.460.000
Maret 780.000 5 3.900.000
April 890.000 6 5.340.000
Mei 890.000 7 6.230.000
Juni 1.150.000 6 6.900.000

Sumber: Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka peneliti

tertarik  mengangkat judul “Pengaruh Brend Awareness dan

promosi terhadap Minat beli Konsumen pada Toko Butik

Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli”

1.2 Identifikasi Masalah
Berdasarkan fenomena diatas maka yang menjadi identifikasi
masalahnya adalah:
1. Rendahnya kesadaran merek pada Toko Butik Perhiasan Emas
Sararaholi Jaya Gunungsitoli
2. Kurangnya pemanfaatan platform media sosial pada Toko Butik
Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli
1.3 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar

belakang di atas maka yang menjadi

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:
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1. Apakah ada pengaruh brand awaraness terhadap minat beli
konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli?

2. Apakah ada pengaruh promosi terhadap minat beli konsumen
pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli?

3. Apakah ada pengaruh brand awareness dan promosi terhadap
minat beli konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas

Sararaholi Jaya Gunungsitoli?

14 Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap minat beli
konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli

2. Untuk  mengatahui  pengaruh  promosi terhadap minat  beli
konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli

3. Untuk mengetahui pengaruh  brand awareness dan  promosi
terhadap minat beli konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas

Sararaholi Jaya Gunungsitoli.

1.5 Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari pada pelaksanaan penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Bagi Fakultas Ekonomi Universitas Nias
Sebagai bahan masukan dalam mengembangkan ilmu manajemen
khususnya manajemen pemasaran yang dapat dipedomani untuk
pengembangan ke depan.

2. Bagi Peneliti
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njadi bahan dalam melaksanakan tugas penulisan karya ilmiah

sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan studi pada
Fakultas Ekonomi Universitas Nias.

3. Bagi Objek Penelitian
Sebagai bahan masukan dan saran yang perlu dilaksanakan dalam
hal Brand Awaraness dan promosi terhadap minat beli
konsumen

4. Bagi Peneliti Lanjutan
Sebagai  bahan  referensi penelitian dan  pengalaman  dalam

pengembangan kajian keilmuan.
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BAB 1I
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Brand Awareness

Brand awareness adalah tingkat pengenalan konsumen terhadap
suatu  merek, serta kemampuan mereka untuk mengingat dan
mengenali merek tersebut dalam berbagai situasi. Ini mencakup
sejauh mana sebuah merek dikenal oleh publik dan diakui tanpa
bantuan. Brand awareness sangat penting karena merupakan langkah
awal dalam perjalanan konsumen menuju keputusan pembelian.
Ketika konsumen memiliki kesadaran yang kuat tentang suatu
merek, mereka lebih cenderung mempertimbangkan merek tersebut
saat membeli produk atau layanan yang terkait. Kesadaran merek
dapat dibangun melalui berbagai strategi pemasaran seperti iklan,
media sosial, sponsorship, dan aktivitas promosi lainnya yang
bertujuan untuk meningkatkan visibilitas dan pengakuan merek di
pasar. Durianto (2017), Brand awareness adalah kemampuan seorang
calon pembeli untuk mengenali atau mengingat suatu merek dalam
kategori produk. Tumagor dan Hidayat (2018:57), brand awareness
(kesadaran merek) adalah kemampuan dari seorang calon pembeli
(potential buyer) untuk mengenali (recognize) atau mengingat (recall)

suatu merek yang merupakan bagian dari suatu kategori produk.

Menurut Zhang (2020), brand awareness adalah suatu proses
di mana konsumen memperoleh informasi tentang suatu merek dan
memahami nilai yang terkait dengan merek tersebut. Menurut (Arif
&  Purwanti, 2018:279), dalam bukunya “brand Management”,
menyebutkan bahwa brand awareness sebagai kesanggupan pengguna
untuk mengingat atau mengenali sebuah merek adalah bagian dari

golongan tertentu yang diproses oleh perusahaan. Kesadaran merek
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(Sampurno et al.,2019:37), merupakan kemampuan pembeli untuk

mengingat, mengenali ulang suatu label sebagai suatu grup dalam

bagian produk tertentu.

2.1.1 Pengertian Brand Awareness

Brand Awareness kesadaran merek (brand awareness)

merupakan tingkat penerimaan awal seseorang ketika melihat

atau  mendengar suatu  informasi tentang produk  beserta

mereknya (Surachman, 2019). Menurut Aaker (2020), kesadaran

merek adalah  kesanggupan seseorang calon pembeli untuk

mengenali atau  mengingat kembali bahwa suatu  merek

merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Dari penjelasan

diatas maka dapat digambarkan skema brand recognition

(mengenali) dan brand recall (mengingat kembali) sebagai

komponen yang berperan dalam pembentukan brand awareness

(kesadaran bermerek).

Tingkatan dan Indikator Brand Awareness Menurut Keller

(2019) Brand awareness (Kesadaran merek) dapat dibagi

menjadi beberapa tingkatan, yaitu:

1. Tidak Menyadari Merek (Unaware Brand)
Tingkat ini  merupakan tingkat yang paling rendah  dalam
kesadaran merek. Pada posisi ini konsumen sama sekali tidak
menyadari keberadaan produk.

2. Pengenalan Merek (Brand Recognition)
Pada tingkat ini, konsumen mengenal merek produk tetapi
diperlukan bantuan untuk mengingatnya.

3. Pengingatan Kembali Merek (Brand Recall)
Tingkat pengingatan kembali merek didasarkan pada permintaan
seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu  kelas
produk. Hal ini diistilahkan dengan pengingatan kembali tanpa
bantuan.

4. Puncak Pikiran (Top of Mind)
Apabila  seseorang  ditanya  langsung  tanpa  diberi  bantuan
pengingatan dan 1a dapat menyebutkan satu nama merek, maka
merek tersebut merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain,
merek tersebut merupakan merek utama dari  berbagai merek
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yang ada di benak konsumen. Brand Awareness  menurut
Durianto, dkk (2019:20), adalah kesanggupan seorang calon
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek
sebagai bagian dari  suatu kategori produk tertentu. Pendapat
tersebut  diperkuat oleh Hasbun dan Ruswanty (2020:11), yang
menyatakan  bahwa  Brand  awareness merupakan  kemampuan
merek jika konsumen berfikir tentang suatu produk maka merek
akan muncul dalam benak konsumen.

Dari beberapa teori Brand Awareness dari para ahli
dapat diartikan bahwa Brand Awareness merupakan kemampuan
konsumen untuk mengenali suatu produk atau merek seperti
halnya pengakuan dari konsumen bahwa merek yang dikenali
adalah yang terbaik dari merek lain yang sejenis.

2.1.2 Dimensi Kesadaran Merek (Brand awareness)

Menurut Peter & Olson dalam Kriswibowo (2020)
menyatakan bahwa kesadaran merek adalah tujuan komunikasi
umum untuk semua strategi promosi. Dengan terciptanya
kesadaran merek, pemasar berharap bahwa setiap kali muncul
suatu kebutuhan kategori, merek tersebut akan kembali dari
ingatan yang kemudian digunakan sebagai bahan pertimbangan
untuk  berbagai  alternatif  dalam  pengambilan  keputusan.
Sehingga dapat dipahami bahwa Brand Awareness merupakan
hasil vyang dicapai dari rangkaian kegiatan komunikasi atau
promosi produk atau ikon kepada publik dengan maksud
perkenalan. Kesadaran merek menggambarkan keberadaan suatu
merek di benak konsumen yang dapat menentukan kategorinya.

Tjiptono dalam Lestari dan Imam (2020) Pengukuran
Brand Awareness didasarkan pada tingkat Brand Awareness
yaitu Top Of Mind, Brand Recall, Brand Recognition,
Unaware of Brand,) yaitu:

1. Top Of Mind adalah pertanyaan single response, artinya satu
responden hanya boleh memberikan satu jawaban untuk satu
pertanyaan.

2. Brand Recall,

Recall adalah mengingat merek tanpa bantuan.
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Brand Recognition

Pengenalan merek adalah tingkat kesadaran merek minimum, di
mana pengenalan merek muncul kembali setelah ditarik kembali
melalui bantuan penarikan merek.
4, Unaware of Brand
Ketidaktahuan merek adalah tingkat terendah dalam piramida
kesadaran merek, di mana Konsumen tidak menyadari suatu
merek.
Definsi lain yang menjelaskan Kesadaran Merek (Brand
Awareness) berdasarkan tingkatan piramida disampaikan oleh
Aaker dalam Lestari dan Imam (2020) yang menjelaskan

Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Tingkatan Brand Awareness
berikut:

I. Unware of Brand

secara berurutan adalah sebagai

Tidak Menyadari Merek Adalah tingkatan paling rendah dalam
piramida Brand Awareness, dimana konsumen tidak menyadari
adanya suatut  merek walaupun sudah dilakukan pengingatan
kembali lewat bantuan.

2. Brand Recognition
Pengenalan merek  merupakan tingkatan minimal  Brand
Awareness, dimana pengenalan konsumen terhadap suatu merek
muncul  lagi  setelah dilakukan pengingatan kembali lewat
bantuan (aided recall)

3. Brand Recall
Pengingatan kembali merek merupakan tingkat dimana
konsumen dapat mengingat kembali suatu merek tanpa adanya
bantuan apapun, atau disebut juga wnaided recall

4. Top of Mind
Puncak Pikiran adalah tingkatan dimana suatu merek menjadi
merek  yang disebutkan pertama kali muncul dalam benak
konsumen. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan merek

utama dari berbagai

2.1.3 Nilai Kesadaran Merek

merek yang ada dalam benak konsumen.

(Brand awareness)

Durianto  dalam  Muliani  (2019:12), berpendapat  Untuk
menciptakan  suatu  nilai dalam Kesadaran Merek (Brand
Awareness) ini dapat dilakukan dengan paling sedikit 4 cara
yaitu:

1. Jangkar yang menjadi cantolan untuk asosiasi lain. Suatu
merek  dapat  digambarkan  seperti  suatu  jangkar dengan
beberapa rantai. Rantai menggambarkan asosiasi dari  merek
tersebut.  Suatu  merek  yang  kesadarannya  tinggi  akan
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membantu  asosiasi-asosiasi yang melekat pada merek tersebut
karena daya jelajah merek tersebut menjadi sangat tinggi di
benak konsumen. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
jika  kesadaran suatu  merek rendah, suatu asosiasi  yang
diciptakan  oleh pemasar akan sulit melekat pada merek
tersebut.

2. Keakraban/rasa suka (Familiarity-Linking), Jika kesadaran merek

sangat tinggi, konsumen akan sangat akrab dengan merek
tersebut, dan lama-kelamaan akan timbul rasa suka yang
tinggi terhadap merek yang dipasarkan tersebut. “Tak kenal
maka tak sayang” merupakan ungkapan yang tepat untuk
situasi  ini.

3. Substansi/Komitmen (Substance/Commitment ), kesadaran merek

4.

dapat menandakan  keberadaan, komitmen, dan inti  yang
sangat penting bagi suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran
akan merek tinggi, kehadiran merek itu kan selalu dapat
dirasakan. Sebuah merek dengan kesadaran konsumen tinggi
biasanya disebabkan oleh beberapa faktor, antara lain:
Eksistensi yag sudah teruji oleh waktu

Jangkauvan distribusi yang luas

Mengiklankan produk secara luas

Merek tersebut dikelola dengan baik. Oleh karena itu,
jika  kualitas dua merek sama, Brand Awareness akan
menjadi  faktor  yang  menentukan  dalam  keputusan
pembelian.

Mempertimbangkan merek (Brand Consider)

Langkah  pertama  dalam  suatu  proses pembelian  adalah
menyeleksi dari  suatn  kelompok merek-merek vyang dikenal
untuk dipertimbangkan dan diputuskan merek mana yang akan
dibeli. Merek yang memiliki Top of Mind yang tinggi
mempunyai pertimbangan nilai yang tinggi. Jika suatu  merek
tidak tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak akan
dipertimbangkan dalam benak konsumen. Biasanya merek-merek
yang disimpan dalam ingatan konsumen adalah merek yang
disukai  atau dibenci. Dalam merath kesadaran merek, baik
dalam  tingkat  pengenalan  maupun  pengingatan  kembali,
melibatkan dua tugas, yaitu, mendapatkan identitas merek dan
mengaitkann  ya  pada suatu  kelas produk tertentu. Suatu
pesan kesadaran merek hendaknya memberikan suatu alasan
untuk diperhatikan dan dikenang atau menjadi berbeda dan
istimewa. Hal ini ditempuh dengan melibatkan selogan,
menjadi sponsor kegiatan, dan perluasan merek.

eooe

2.14 Tahapan Brand Awareness

Menurut

kemam

pelanggan ketika mereka sedang memikirkan kategori produk

tertentu. Kesadaran merek dapat dibagi menjadi beberapa

Muhammad Hifni (2018) Kesadaran merek merupakan

puan sebuah  merek untuk muncul dalam  benak

tahapan berikut:
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1. Tidak menyadari merek (unaware of brand) merupakan tingkat
yang paling rendah dalam piramida kesadaran merek, yaitu
ketika pelanggan tidak menyadari akan adanya suatu merek.

2. Pengenalan merek (brand  recognition)  merupakan  tingkat
minimal dari kesadaran merek. Hal ini penting pada saat
seorang pembeli memilih suatu merek pada saat melakukan
pembelian.

3. Pengingatan kembali terhadap merek (brand recall) didasarkan
pada permintaan seseorang untuk menyebutkan merek tertentu
dalam suatu kelas produk.

4. Puncak pikiran (top of mind) merupakan keadaan ketika
seseorang  ditanya secara langsung tanpa  diberi  bantuan
pengingatan, kemudian ia dapat menyebutkan suatu  merek.
Dalam hal ini, merek yang paling banyak disebutkan pertama
kali merupakan puncak pikiran.

2.1.5 Hubungan Brand Awareness dengan Keputusan Pembelian
Kesadaran merek (brand awareness) merupakan

kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali dan

mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian

dari kategori produk tertentu. Kesadaran akan merek bukan

hanya satu daya ingat saja namun juga suatu proses

pembelajaran bagi konsumen terhadap suatu merek yang

pada akhirnya daya ingat tersebut dapat menjadi suatu

pertimbangan bagi konsumen dalam membeli suatu merek.
Ada empat tingkatan kesadaran merek, yaitu:

1 unaware brand (tidak menyadari merek)

2. brand recognition (pengenalan merek)

3. brand recall (pengingatan kembali)

4. top of mind (puncak pikiran).

Tujuan utama perusahaan untuk meningkatkan kesadaran

merek yaitu untuk menjadikan mereknya top of mind

pada kategori produk tertentu.

2.1.6 Indikator Brand Awareness
Menurut  Sally Meuthia F  (2019), Indikator Brand

Awareness memiliki tingkat kesadaran merek yang dapat
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digunakan sebagai indikator kesadaran merek yang ada dibenak
konsumen dari tingkat paling bawah ke yang tertinggi. Ada
empat indikator dari brand awareness yaitu:

1. Unaware Of Brand
Konsumen masih merasa ragu atau tidak yakin apakah sudah
mengenal merek vang disebutkan atau belum.
2. Brand Recognition
Konsumen mampu mengidentifikasi merek yang disebutkan.
3. Brand Recall
Konsumen mampu mengingat merek tanpa diberikan stimulus.
4. Top Of Mind
Konsumen mengingat merek sebagai yang pertama kali muncul
di pikiran saat berbicara mengenai kategori produk tertentu.

2.2 Promosi

Promosi adalah serangkaian kegiatan yang dirancang untuk
mengomunikasikan nilai dan manfaat suvatu produk atau jasa
kepada konsumen dengan tujuan meningkatkan penjualan dan
kesadaran merek. Aktivitas promosi dapat meliputi berbagai metode
seperti iklan, penjualan langsung, pemasaran digital,  pameran, serta
penggunaan media sosial dan influencer. Dalam konteks bisnis,
promosi merupakan salah satu elemen penting dalam  bauran
pemasaran (marketing mix) yang mencakup produk, harga, tempat,
dan promosi itu sendiri. Strategi promosi yang efektif dapat
membantu  perusahaan mencapai target pasar yang  diinginkan,
memperkuat hubungan dengan pelanggan, dan meningkatkan daya
saing di pasar yang semakin kompetitif.

Syahputra (2019: 84), menyatakan bahwa promosi adalah suatu
aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh seseorang atau suatu perusahaan
dengan masyarakat luas, dimana tujuannya adalah untuk memperkenalkan
sesuatu  (barang/jasa/merek/perusahaan)  kepada masyarakat dan  sekaligus
mempengaruhi  masyarakat luas agar membeli dan menggunakan produk
tersebut’’,

Sedangkan menurut Safri dan Putri (2019: 299-300), mengungkapkan
bahwa promosi adalah komunikasi pemasaran, artinya aktifitas pemasar
yang berusaha membau‘kam informasi,mempengaruhi/membujuk, dan atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia
menerimamembeli  dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan
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yang bersangkutan sehingga pada akhirnya diharapkan dapat meningkatkan
penjualan pada perusahaan.

2.2.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu faktor penentu
keberhasilan suatu  program pemasaran. Tujuan utama dari
promosi adalah untuk memberikan informasi, mempengaruhi dan
membujuk  serta  mengingatkan  pelangan  sasaran  tentang
perusahaan dan bauran pemasaranya. Promosi adalah segala
macam  bentuk  komunikasi sesuai yang dirancang untuk
memberikan informasi kepada pelanggan tentang produk atau
jasa dan untuk mempengaruhi mereka agar membeli barang
dan  jasa  tersebut yang mencakup  publisitas, penjualan,

perorangan dan periklanan.

Menurut Subagyo (dalam Wan Suryani, 2019: 4), bahwa:

“Promosi adalah semua kegiatan yang dimaksud untuk
menyampaikan atau  mengomunikasikan  suatu  produk ke pasar
sasaran, untuk memberi informasi tentang keistimewaan, kegunaan

dan  yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk
mengubah sikap ataupun untuk mendorong orang untuk bertindak
dalam membeli suatu produk.

Menurut  Gitosudarmo  (2020: 237), bahwa  “Promosi
adalah kegiatan yang ditunjuk untuk mempengaruhi konsumen
agar mereka dapat menjadi kenal akan produk yang ditawarkan
oleh perusahaaan kepada mereka dan kemudian mereka jadi
senang lalu membeli produk tersebut”.

Menurut Lamb, Hair, Mc. Daniel (Yanus Sumitro dkk, 2019:
36), mengemukakan bahwa “Promosi adalah komunikasi dari
para penjual yang menginformasikan, membujuk dan
mengingatkan para calon pembeli suatu produk dalam ranah
mempengaruhi  pendapat mereka atau memperoleh  respon”.

(Saleh, Muhammad Yusuf & Said, 2019), Promosi merupakan
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kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam memperkenalkan,
memberitahukan dan  mengingatkan kembali manfaat suatu
produk agar memotivasi pembeli untuk berbelanja barang yang
diklankan. Dalam mengiklankan suatu perusahaan harus sesuai
menggunakan alat iklan yang manakah untuk digunakan supaya
penjualan  berhasil. = Promosi  merujuk pada  macam-macam
kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan
kebaikan barang maupun jasa serta merayu para konsumen
dengan tujuan berbelanja produk itu. Dengan demikian maka
terkait mengiklankan ~maka  komunikasi  perusahaan  dengan

pelanggan bermaksud untuk terjadinya transaksi jual beli.

2.2.2 Tujuan Promosi

Tujuan utama promosi ialah memberi informasi, menarik
perhatian  selanjutnya  memberi pengaruh  meningkatnya
penjualan. Menurut Schoell dalam dalam (Buchari Alma, 2018:
183), bahwa “Promotion sobjective are to gain attention , to
teach, toremind, to Persuade, and to rasure. Artinya tujuan
promosi adalah untuk memperoleh antensi (minat), mengajar,
untuk  mengigatkan, dan memberikan kenyamanan. Tujuan
promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan,
meyakinkan, suatu kegiatan promosi jika dilaksanakan dengan
baik dapat mempengaruhi konsumen mengenai dimana dan
bagaimana konsumen membelanjakan pendapatannya. Promosi
dapat membawa keuntungan bagi konsumen ialah konsumen
dapat mengatur pengeluarannya menjadi lebih baik, misalnya
konsumen yang membaca iklan, ia dapat membeli barang yang
lebih  murah. Dengan dipasangnnya iklan di surat kabar,
majalah dan sebagainya, maka harga surat kabar tersebut bisa

terjangkau oleh masyarakat umum.
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Sebagai kerugiannya, Konsumen dibujuk untuk membeli
barang yang kadang-kadang barang tersebut belum dibutuhkan.
Atau sewaktunya ia miliki. Keuntungan bagi produsen ialah
promosi dapat menghindarkan persaingan berdasarkan harga,
karena konsumen membeli barang dikarenakan tertarik akan
mereka.  Promosi  menimbulkan  goodwill  terhadap  merek.
Promosi  bukan  saja  meningkatkan  penjualan tapi  juga
menstabilkan produksi. Keuntungan selanjutnya ialah perusahaan
dengan goodwill yang besar akan memperoleh modal dengan
mudah.

Menurut  Subagyo (Wan  Suryani 2018 4), tujuan

promosi dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Menginformasikan
Kegiatan untuk  menginformasikan  sebagai hal  yang
berkaitan antara perusahaan dengan konsumen dapat berupa:
a. Menginformasikan pasar mengenai produk baru.
b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari  suatu
produk.

¢. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.
d. Menjelaskan cara kerja produk.

e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan.

f. Meluruskan kesan yang salah.

g. Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran pembeli.
h. Membangun citra perusahaan.

2. Mempengaruhi dan membujuk pelanggan sasaran
Tujuan utama dari kegiatan mempengaruhi dan membujuk

pelanggan sasaran adalah:

Membentuk pilihan merek.

Mengalihkan pilihan ke merek lain.

Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.

Mendorong pelanggan untuk membeli saat itu juga.

Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan salesman.

Mengingatkan kembali konsumen sasaran.

Kegiatan promosi yang bersifat mengingatkan dapat terdiri

atas:

a. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan
dibutuhkan dalam waktu dekat.

b. Mengingatkan  pembeli akan  tempat-tempat yang  akan
menjual produk perusahaan.

¢. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye

W e e o

iklan.
d. Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk
perusahaan.
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22.3 Fungsi Promosi

Menurut Terence A. Shimp (2018:7), promosi memiliki fungsi

— fungsi seperti

l. Informing ( memberikan informasi ), promosi membuat
konsumen sadar akan produk- produk baru, mendidik mereka

tentang berbagai

penciptaan  citra

fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi
sebuah  perusahaan  yang  menghasilkan

produk atau jasa. Promosi menampilkan pesan informasi

bernilai lainnya,

baik untuk merek yang diiklankan maupun

konsumennya, dengan dengan mengajarkan manfaat- manfaat
baru dari merek yang telah ada.

2. Persuading ( Membujuk ), media promosi atau iklan yang
batk akan mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba
produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang  persuasi
berbentuk mempengaruhi permintaan primer, yakni
menciptakan  permintaan  bagi  keseluruhan kategori  produk.

Lebih sering,

promosi berupaya untuk membangun

permintaan sekunder, permintaan bagi merek perusahaan yang

spresifik.

3. Reminding ( mengingatkan ), iklan menjaga agar merek
perusahaan tetap
kebutuhan muncul, yang berhubungan dengan produk dan

jasa  yang di
memungkinkan

4. Adding Value

segar dalam ingatan para konsumen. Saat

iklankan, dampak promosi di masa lalu

mereck pengiklan hadir di  benak konsumen.
Periklanan lebih jauh di demonstrasikan untuk mempengaruhi
pengalihan merek dengan mengingatkan para konsumen yang
di akhir- akhir
dan mengandung atribut- atribut yang menguntungkan.

(

ini  belum membeli merek yang tersedia

Menambah nilai ), terdapat tiga cara

mendasar dimana perusahaan bisa membeli nilai tambah bagi
penawaran mereka, inovasi, penyempurnaan, kualitas, atau
mengubah  persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai tambah
tersebut  benar-benar  independen.  Promosi  yang  efektif
menyebabkan merek dipandang lebih elegan, lebih bergaya,
lebih bergengsi dan bisa lebih unggul.

2.2.4 Sasaran Promosi
Dalam berbagai
yang akan dilakukan
tujuan tetapi kegiatan
jelas sasaran promosi

tertentu. Selanjutnya

kegiatan bisnis, dimana kegiatan promosi
tidak hanya sekedar mengomunikasikan
promosi harus juga menentukan secara
yang ingin dicapai dalam periode waktu

Subagyo (Wan Suryani 2019:6),

mengemukakan  sasaran  promosi ini  lebih  lanjut  perlu
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diterjemahkan ke dalam sasaran yang lebih spesifik dan

berorientasi kepada tindakan berikut:

1. Sasaran penjualan sasaran promosi, sangat perlu
memperhatikan tiga karakteristik dasar antara lain:
a. Sasaran harus spesifik dan dapat diukur.
b. Sasaran harus dapat tercapai dalam waktu yang terbatas.
c. Sasaran harus dapat diidentifikasi dengan suatu hasil yang

sebenarnya.

2. Sasaran konsumen
Dengan menetapkan sasaran  konsumen secara jelas, maka
perusahaan dapat menentukan secara tepat apa yang ingin
disampaikan, bagaimana menyampaikan, kapan disampaikan,
dimana disampaikan dan siapa yang menyampaikan, serta
memilih pengubah promotion mix yang akan dilakukan.

2.2.5 Bentuk Promosi
Menurut Kotler dan Armstrong (2018:117) terdapat Lima

sarana promosi utama adalah

1. Periklanan ( advertising )
Semua bentuk terbayar presentasi non pribadi dan promosi ide,
barang, atau jasa dengan sponsor tertentu. Menurut Kotler dan
Armstrong (2018:151) tujuan periklanan adalah tugas komunikasi
tertentu yang dicapai dengan pemirsa sasaran tertentu selama
periode  waktu  tertentu. Tujuan dari periklanan itu  bisa
digolongkan berdasarkan tujuan utama yaitu menginformasikan,
membujuk, atau mengingatkan. Periklanan vang informatif sering
digunakan ketika perusahaan mencoba untuk memperkenalkan
kategori  produk  baru. Dalam hal ini, tujuannya adalah
membangun permintaan utama. Beberapa periklanan persuasi atau
periklanan yang membujuk menjadi periklanan yang komparatif,
di  mana perusahaan secara langsung atau tidak langsung
membandingkan mereknya dengan competitor. Dan yang terakhir,
periklanan  pengingat  penting bagi produk  vyang dewasa.
Periklanan pengingat membantu memelihara hubungan pelanggan
dan membuat konsumen terus memikitkan produk tersebut.
2. Promosi penjualan ( sales promotion ) Insentif jangka pendek
untuk mendorong pembelian atau penjualan produk atau jasa.
Menurut Kotler dan  Armstrong (2018:206) banyak sarana yang
dapat  digunakan untuk mencapai tujuan promosi  penjualan,
yaitu
1. Alat promosi konsumen Meliputi sampel produk, kupon,
pengembalian  tunai, harga khusus, premi, barang khusus
iklan, undian, serta permainan

2. Alat promosi dagang Membujuk penjual perantara untuk
menjual merek, memberikan ruang rak, mempromosikan
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merek itu dalam iklan, dan pada akhirnya menawarkannya
kepada konsumen. Beberapa alat promosi dagang yang
biasanya digunakan oleh produsen adalah kontes, diskon
langsung  dari  harga resmi, barang-barang gratis yang
berupa kemasan ekstra yang ditujukan kepada penjual
perantara yang membeli kuantitas tertentu.

3. Alat promosi bisnis 8 Alat promosi penjualan  yang
digunakan untuk menghasilkan  arahan bisnis, mendorong
pembelian, menghargai pelanggan, dan memoti vasi
wiraniaga. Di sini  perusahaan memfokuskan diri pada dua
alat tambahan promosi bisnis utama yaitu konvensi dan
pameran dagang. Perusahaan yang menjual produk mereka
memperlihatkan produk mereka di pameran dagang.

3. Hubungan masyarakat ( public relations ) Membangun hubungan
baik dengan berbagai kalangan untuk mendapatkan publisitas
yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan
menangani atau menghadapi rumor, berita, dan kejadian yang
tidak menyenangkan.

2.2.6 Bauran Promosi

Berikut ini ada beberapa pengertian bauran promosi

menurut para ahli diantaranya menurut Kotler, Bowen,

Makens (dalam Ida Hendarsih dan Sri Harjunawati 2019: 187),

bahwa  Promotion mix atau  bauran  promosi  merupakan

kombinasi advertising, public relation, personal selling, sales

promotion ~ dan  direct  marketing  yang  digunakan

perusahaan dalam rangka mengomunikasikan nilai konsumen

serta membentuk relasi dengan konsumen secara persuasif.

Menurut  Solomon (dalam Ni Nyoman Sonia Indra

Wahyuni dkk 2019: 68), mengemukakan bahwa bauran promosi

adalah elemen wutama komunikasi vyang dikendalikan

pemasar, termasuk periklanan, promosi penjualan, hubungan

masyarakat, penjualan tatap muka, dan pemasaran langsung.

Menurut Kotler dan Amstrong (dalam Ida Hendarsih, Sri

Harjunawati 2019: 187), mengemukakan bahwa “Promotiom mix

(marketing — communication mix) is the specifik  blend

promotion  tolls  that the company wuses to  persuasively

communicate costumer value and build costumer relatoinships”
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yang artinya bauran promosi (bauran komunikasi pemasaran)
adalah campuran spesifik dari alat-alat promosi

untuk

secara persuasif mengomunikasikan nilai pelanggan

membangun hubungan pelanggan.

2.2.7 Indikator Promosi

Menurut Kotler dan Amstrong (2020 : 1667) Bauran

promosi  adalah  instrument pemasaran untuk terlibat

berkomunikasi dengan pelanggan dan pemangku kepentingan
lainnya.
1. Periklanan (adversiting)

Periklanan  merupakan  suatu  bentuk dari  pada  komunikasi
impersonal  yang  digunakan oleh suatu  perusahaan  untuk
membangun  kesadaran terhadap keberadaan jasa yang mereka
tawarkan, menambah pengetahuan konsumen akan jasa yang
ditawarkan serta memberikan perbedaan dengan para

kompetitornya.

. Penjualan Personal (personal selling)

Penjualan personal merupakan suatu bentuk interaksi langsung
dengan satu calon pembeli atau untuk melakukan presentasi,
menjawab  pertanyaan, dan  menerima  pesan  dari  calon
pembeli.Penjualan  personal mempunyal peranan vyang penting
dalam pemasaran jasa, karena memiliki kekuatan unik yaitu
wira niaga dapat mengumpulkan pengetahuan tentang konsumen

dan mendapatkan umpan balik dari konsumen.

. Promosi penjualan (sales promosion)

Promosi  penjualan  adalah  kegaiatan promosi yang dilakukan
selain  periklanan, penjualan yang bersifat jangka pendek dan
tidak dilakukan secara berulang maupun jangka panjang.Yang
ditunjukan untuk mendorong penjualan, serta lebih mempercepat
respon pasar yang telah ditargetkan.

. Publisitas dan  hubungan  masyarakat (publicity —and  public

relation)

Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan stimulasi non
personal terhadap permintaan barang, jas, ide, dan sebagainya
dengan berita komersial yang berarti dalam media masa dan
tidak dibayar untuk mempromosikan dan atau melindungi citra

perusahaaan atau produk individualnya.

. Informasi dari mulut ke mulut (word of mounth)

Dalam hal promosi jasa, peran orang sangat penting pelanggan
dekat dengan penyampaian pesan, dengan kata lain yang
berpotensi tentang pengalamannya dalam menerima jasa tersebut.

. Pemasaran Langsung (direct marketing)

Pemasaran i merupakan unsur  terakhir  dalam bauran
komunikasi promosi ada enam area pemasaran langsung direct
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mail, mail order, direct response, direct selling, telemarketing,
digital marketing.

2.3 Minat Beli Konsumen

Minat beli konsumen merupakan suatu dorongan dalam diri
individu yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian suatu
produk atau jasa. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli ini
meliputi kebutuhan, keinginan, persepsi, serta sikap terhadap produk
tersebut. Selain itu, minat beli juga dipengaruhi oleh kualitas
produk, harga, merek, serta pengalaman sebelumnya dengan produk
yang serupa. Strategi pemasaran yang efektif, seperti promosi dan
iklan  yang menarik, juga ~memainkan peran penting dalam
meningkatkan minat beli. Lingkungan sosial, termasuk pengaruh
teman dan keluarga, serta tren pasar saat ini, turut memberikan
kontribusi ~ dalam  membentuk  minat beli  konsumen.  Secara
keseluruhan, minat beli konsumen adalah hasil dari interaksi yang
kompleks antara faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi

keputusan pembelian.

23.1 Pengertian Minat Beli Konsumen

Minat ialah dorongan yang membuat individu
memperhatikan objek tertentu dan menjadi sumber motivasi
untuk  melakukan apa yang ingin  dilakukannya. Minat
dideskripsikan  sebagai situasi seseorang sebelum melakukan
tindakan, dan dapat digunakan sebagai pedoman untuk
memprediksi  perilaku atau tindakan tersebut. Minat  beli
adalah sesuatu yang berkaitan dengan tindakan atau rencana
konsumen untuk membeli suatu produk berdasarkan pengalaman
pemilihan, penggunaan dan konsumsi serta dibutuhkan pada

periode tertentu dan diukur dengan daya beli konsumen.
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Menurut Kotler dan Keller (2020:12), Minat beli konsumen
adalah jenis perilaku pembeli yang terjadi sebagai reaksi terhadap
hal-hal  yang mengungkapkan  kecenderungan  konsumen  untuk
membeli. Menurut Effendy (2019:11), minat beli muncul sebagai
akibat adanya stimulus yang memotivasi. Stimulus adalah keadaan
psikologis yang mendorong seseorang untuk mencari kesenangan atau
mencapai  suatu tujuan. Motivasi, di sisi lain, adalah tindakan yang
memotivasi  seseorang untuk  mencapai  apa yang ingin  mereka
lakukan.

Minat  merupakan aspek  psikologis yang  memiliki
pengaruh yang cukup besar terhadap perilaku, dan minat beli
merupakan sumber motivasi. Jika konsumen menjadi tertarik
pada suatu produk atau jasa, mereka akan termotivasi untuk
mencari  informasi lebih lanjut tentang produk atau jasa
tersebut.  Seseorang yang memiliki minat membeli akan
menunjukkan  perhatian dan kesenangannya terhadap produk
tersebut. Yang kemudian akan timbul keinginan dan perasaan
untuk meyakinkan dirinya bahwa produk tersebut
menguntungkan  dirinya dan menjadi minat individu dan

menimbulkan suatu realisasi dalam bentuk keputusan pembelian.

Berdasarkan devenisi diatas Dapat disimpulkan bahwa
minat beli adalah perilaku konsumen dalam menanggapi minat
suatu barang, yang timbul dari keinginan dan dorongan wuntuk
membeli suatu produk, dengan beberapa pertimbangan mulai
dari mencari informasi tentang produk, pengalaman konsumen
dalam pemilihan produk, penggunaan, dan konsumsi, hingga

tindakan pembelian merek dagang atau produk.

2.3.2 Motif Pembelian Konsumen (Buying Motives)
Masing-masing konsumen pasti memiliki motif tertentu
yang memdorong seseorang untuk membeli suatu produk atau

jasa. Di bawah ini ada beberapa motif utama yang
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mendorong sikap dan perilaku pembelian seseorang, antara lain

sebagai berikut

1. Primary buying motive, yaitu motivasi untuk benar-benar
membeli atau bisa dikatakan bahwa pembeli benar-benar
hanya membeli produk yang dia dibutuhkan saja.

2. Selective buying motive, yaitu secara khusus, pembelian
didasarkan pada serangkaian pertimbangan yang cermat.

3. Patronage buying motive, yaitu membeli dengan
mempertimbangkan tempat untuk membeli. Hal ini dapat
disebabkan oleh layanan yang diberikan, tempat yang
dekat, banyak persediaan, dan sebagainya.

4. Keputusan pembelian (purchase decision). Setelah konsumen
mengevaluasi dan memilah dari beberapa pilihan yang
tersedia, konsumen akan membuat suatu keputusan yaitu,
pembelian produk.

Proses evaluasi yang berorientasi pada konsumen tidak
berhenti pada tahap  keputusan pembelian saja.  Setelah
melakukan pembelian terhadap suatu produk, konsumen akan
mengevaluasi apakah produk yang dibeli itu telah memenuhi
harapan mereka. Sedangkan menurut Setiadi, motivasi pembelian
konsumen terdiri dari dua hal, antara lain;

1. Utilitarian shopping motives.

Motif ini yang sering disebut sebagai motif rasional,
merupakan salah satu motif yang mendorong konsumen
untuk membeli suatu produk karena memiliki keunggulan
fungsional dan karakteristik objektif dalam produk tersebut.

2. Hedonic shopping motives.

Motif ini sering disebut sebagai motif emosional, merupakan
kebutuhan psikologis seperti kepuasan, ketenaran, emosi,

serta perasaan subjektif lainnya. Kebutuhan ini biasanya
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muncul karena untuk pemenuhan kebutuhan sosial dan

estetik seseorang.

23.3.Tahapan Minat Pembelian Konsumen

Ada beberapa tahapan munculnya minat pembelian pada

konsumen yang dapat dipahami melalui model AIDA yang

dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2020:11), sebagai

berikut ini:

berikut

1. Perhatian (Artention), adalah langkah  pertama dalam  minat
pembelian. Pada tahap ini, calon konsumen akan lebih
memperhatikan  suatu  produk, selanjutnya calon konsumen akan

mencari beberapa informasi tambahan tentang produk atau

jasa

yang sedang ditawarkan, dan kemudian menilai apakah produk
atau pelayanan tersebut sudah sesuai dengan yang dibutuhkan.

2. Ketertarikan (Interest). Pada tahap ini, minat calon konsu

men

terhadap produk mulai muncul setelah menerima informasi lebih
detail  tentang produk atau jasa yang ditawarkan. Minat

terhadap suatu produk atau jasa menunjukkan bahwa ¢

alon

konsumen  tertarik  dengan  produk  atau  pelayanan  yang

ditawarkan.
3. Keinginan {Desire) Calon konsumen akan berfikir

dan

mendiskusikan apakah produk atau jasa yang ditawarkan telah
sesuai  dengan keinginan dan kebutuhannya untuk membeli.

Pada tahap ini biasanya akan muncul minat yang kuat
calon konsumen untuk mencoba dan membeli produk
pelayanan yang ditawarkan.

dari
atau

4. Tindakan (Action) Tindakan adalah kegiatan untuk mewujudkan
suatu  keyakinan dan ketertarikan terhadap sesuatu. Pada tahap

ini,  calon konsumen memiliki tingkat keyakinan

dan

ketertarikan  yang besar untuk membeli serta menggunakan

produk atau pelayanan yang ditawarkan.

234 Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Konsumen

Minat beli konsumen dapat didorong dengan berfokus pada

berbagai aspek, termasuk faktor psikologis seperti motivasi,

persepsi, pengetahuan, dan perilaku, yang merupakan motivator

internal. Faktor sosial, di sisi lain, adalah proses di

perilaku seseorang dipengaruhi oleh lingkungan keluarga,
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sosial, dan kelompok sebaya, sehingga memperluas bauran

pemasaran.

Faktor-faktor yang membentuk minat beli menurut Kotler

dalam Abzari, et al (2019), yaitu

1. Faktor kualitas produk, merupakan atribut produk yang
dipertimbangkan dari segi manfaat fisiknya.

2. Faktor  brand |/ merek, merupakan atribut yang memberikan
manfaat non material, yaitu kepuasan emosional.

3. Faktor kemasan, atribut produk berupa pembungkus dari pada
produk utamanya.

4. Faktor harga, pengorbanan riel dan material yang diberikan
oleh konsumen untuk memperoleh atau memiliki  produk.

5. Faktor ketersediaan barang, merupakan sejauh mana sikap
konsumen terhadap ketersediaan produk yang ada.

6. Faktor promosi, merupakan pengaruh dari luar  yang ikut
memberikan  rangsangan  bagi  konsumen  dalam  memilih
produk.

Ada  beberapa faktor kunci yang menjadi pengaruh

munculnya minat seseorang, yaitu

1.

Konsentrasi  perhatian, seseorang mungkin tidak menerima
dan menanggapi semua rangsangan yang ada, sebagian
besar rangsangan akan disaring dalam proses yang disebut
konsentrasi perhatian.

Rasa ingin tahu adalah keinginan untuk  mengetahui,
mengidentifikasi dan memahami apa yang ada disekitarnya.
Hal ini yang menjadi penyebab seseorang lebih tertarik
pada sesuatu yang menarik perhatian mereka.

Motivasi atau perilaku dalam diri individu. Dorongan ingin
tahu atau rasa ingin tahu vyang besar tentang sesuatu
akan memicu minat. Pentingnya motivasi karena motivasi
merupakan penyebab, saluran dan penunjang tingkah laku
manusia.

Kebutuhan menjadi salah satu masalah manusia yang tidak
pernah habis selama manusia itu masih hidup. Kebutuhan

ialah perasaan yang muncul secara alami dari dalam diri
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seseorang agar apa pun yang diperlukan dalam hidupannya
tercapai. Kebutuhan kelangsungan hidup manusia, menurut
Kotler, dapat dibagi menjadi lima kategori: kebutuhan
fisiologis mendasar, kebutuhan keamanan, keinginan wuntuk
dicintai dan dimiliki, kebutuhan harga diri, dan kebutuhan
aktualisasi ~ diri. Maslow  menekankan adanya  hierarki
keinginan, di mana tuntutan seseorang yang lebih tinggi
akan mendesak mereka untuk dipuaskan begitu kebutuhan
mereka yang lebih rendah telah dipenuhi. Dari pembahasan
sebelumnya, jelas bahwa berbagai elemen berkontribusi
pada pembentukan minat. Sikap dan standar subjektif
individu  dapat digunakan untuk mengukur kepedulian
mereka terhadap tindakan mereka sendiri. Norma subjektif
berasal dari luar diri orang tersebut, yaitu konteks sosial
dimana individu tersebut hidup. Sikap merupakan komponen
yang berasal dari dalam diri individu, sedangkan norma
subjektif berasal dari luar individu, terutama lingkungan
sosial dimana individu tersebut tinggal. Menurut teori ini,
seseorang tertarik pada  aktivitas tertentu jika mereka
melihatnya bermanfaat dan dikelilingi oleh individu yang

mendorong mereka untuk melakukannya.

2.3.5 Indikator Minat Beli Konsumen

Menurut Kotler dalam Abzari, et al (2019) ada beberapa

indikator yang menentukan minat beli, yaitu

1. Minat transaksional, yaitu  kecenderungan seseorang  dalam
membeli produk.

2. Minat referensial, yaitu kecenderungan seseorang mereferensikan
produk kepada orang lain.

3. Minat preferensial, yaitu menunjukkan perilaku seseorang yang
memiliki preferensial utama pada produk tersebut.

4. Minat eksploratif, yaitu menunjukkan perilaku seseorang yang
selalu mencari informasi mengenai produk yang diminati dan

32




mencari  produk lain yang akan mendukung sifat-sifat positif
dari produk tersebut.

24 Penelitian Terdahulu
Dalam melaksanakan penelitian ini, peneliti memilih beberapa
penelitian  terdahulu  sebagai bahan perbandingan, yaitu sebagai
berikut:
1. Jennifer, Asron Saputra (2018)
Peneliti ini  berjudul “Pengaruh Kesadaran Merek dan Promosi
di Media Sosial Instagram Terhadap Minat Beli Konsumen Di
Kota Batam”. Di dalam Penelitian ini terdapat 100 responden
yang digunakan untuk dianalisis. Regresi berganda analisis
digunakan dalam tes ini. Variabel independen yang digunakan
adalah kesadaran merek dan wvariabel terikatnya adalah minat
beli konsumen. Ada tiga hasil dalam penelitian ini diperoleh
dan  menghasilkan adaran merek berpengaruh positif dan
signifikan minat beli, dengan tingkat signifikansi 0,000 < 005.
ini berarti hipotesis pertama adalah diterima. Promosi di media
sosial  berpengaruh  positif ~dan  signifikan terhadap  minat
beli,dengan tingkat signifikansi 0000 < 005 berarti hipotesis
kedua diterima.Sedangkan secara simultan kesadaran merek dan
promosi di media sosial mempunyai pengaruh yang signifikan
berpengaruh  terhadap minat beli dengan tingkat signifikan
0,000 < 0,05 artinya yang ketigahipotesis diterima.
2. Irwan R. Osman dan Wulandari (2018)
Penelitian  ini  berjudul  “Brand  Awareness Dan  Promosi
Terhadap Minat Beli Konsumen Serta Dampaknya Pada
Keputusan Pembelian” (Brand Awareness and Promotion of
Consumer  Purchase Interest and Its Impact on Purchase
Decisions). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh

brand awareness dan promosi baik secara parsial, simultan,
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direct effect dan indirect effect terhadap keputusan pembelian
elalui  variabel intervening yaitu minat beli konsumen.
Variabel independen dalam  penelitian ini  adalah  brand
awareness (X1) dan promosi (X2), Variabel interveningnya
adalah  Minat Beli Konsumen (YY), sedangkan variabel
dependennya adalah keputusan pembelian (Z). Penelitian ini
menggunakan  metode  deskriptif ~dan  verifikatif.  Populasi
berjumlah 130 orang dan metode sampling yang digunakan
adalah simple random sampling sehingga diperoleh sampel
sebanyak 100 orang. Metode analisis data menggunakan
software  SPSS  Ver. 2200. Hasil dari penelitian ini
membuktikan baik secara parsial maupun simultan brand
awareness dan promosi berpengaruh simultan dan signifikan
terhadap minat beli konsumen, Berdasarkan uji hipotesis,
kontribusi pengaruh brand awareness dan promosi terhadap
keputusan pembelian sebesar 40,0% sedangkan sisanya 60,0%
merupakan pengaruh faktor lain.
3. Ningrum, Lilian Mega Puri, Eva Ratnasari (2023)
Penelitian ini berjudul “Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan
Pembelian Pakaian Pada Took Qosal Metro Tahun 2022”.
Promosi adalah swatu aktivitas komunikasi yang dilakukan
oleh seseorang atau suatu perusahaan dengan masyarakat luas,
dimana  tujuannya adalah untuk  memperkenalkan  sesuatu
(barang/ jasa/ merek/ perusahaan) kepada ~masyarakat dan
sekaligus mempengaruhi masyarakat luas agar membeli dan
menggunakan produk tersebut. Keputusan pembelian merupakan
proses dimana konsumen memilih dan mengevaluasi produk
atau jasa, sering kali konsumen mempertimbangkan berbagai
hal yang sesuai dengan kebutuhannya dalam proses keputusan

pembelian tersebut. Setiap perusahaan yang dibangun oleh
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badan wusaha atau perorangan pada umumnya sama yaitu
untuk mencari laba yang sebanyak-banyaknya dengan cara
meningkatkan pembelian pada perusahaan, maka diperlukan
berbagai macam kegiatan pemasaran yang salah satunya
adalah dengan mengadakan kegiatan promosi bagi produk
yang di hasilkan, dengan adanya kegiatan promosi penjualan
di setiap perusahaan secara tidak langsungakan membantu
bertambahnya pembelian pada produk di setiap perusahaan.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh  promosi terhadap keputusan pembelian di toko
Qolsa Fashion Store. Jenis penelitian yang digunakan adalah
penelitian kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh  konsumen toko Qolsa di kota metro. Dalam
penelitian ini sampel yang diambil sebanyak 50 responden.
Data di ambil melalui metode kuesioner (angket). Pengolahan
data dilakukan dengan bant Excel. Pengujian ini meliputi
uji validitas, uji reliabiltas, uji normalitas, uji homogenitas,
uji regresi linier sederhana, wuji F dan wji t. Hasil
menunjukan  adanya  pengaruh  positif  signifikan = promosi
terhadap  keputusan  pembelian. Hasil dari penelitian ini
menunjukan bahwa : Terdapat pengaruh promosi terhadap
keputusan pembelian pakaian pada took Qolsa pada tahun
2022 dengan persamaan regresi Y= 44324 + 03233 X
dapat dilihat dari hasil analisis perhitungan nilai terhitung
dan ttab tersebut di atas berarti diketahui bahwa terhitung >
ttab dapat dilihat pada tabel t pada daftar signifikan 5%
yaitu 2,65 > 1,68dan juga nilai F hitung sebesar 428 lebih
besar dari Ftab = 404 yaitu 428 > 404 berarti ada
pengaruh  signifikan promosi terhadap Keputusan Pembelian

Pakaian Pada Toko Qolsa di Kota Metro Tahun 2022.
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4. Dinar Intan Rahmawati, Redjeki Adgoestiyowati (2021)
Penelitian ini berjudul “Pengaruh Promosi Melalui Media Sosial
Dan Brand Awareness Terhadap Minat Beli Produk Dunkin
Donuts  (Studi  Kasus Pada Konsumen Di Koja, Jakarta
Utara)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
promosi melalui media sosial dan kesadaran merek terhadap
minat beli Produk Dunkin Donuts pada pelanggan di Koja
Jakarta Utara. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian
kuantitatif =~ dengan = menyebarkan  kuesioner  kepada 125
responden yang menggunakan Accidental Sampling. Teknik
pengumpulan data yang digunakan adalah kuesioner, dimana
setiap responden diberikan 25 pertanyaan. Data diuji dengan
menggunakan uji validitas dan reliabilitas yang juga melalui
uji asumsi klasik. Selanjutnya wuji analisis data dilakukan
dengan menggunakan analisis regresi berganda, uji T, uji F,
dan koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
berdasarkan hipotesis dengan menggunakan uji T, promosi
melalui media sosial dan brand awareness berpengaruh positif
dan  signifikan  terhadap minat beli. Sedangkan dengan
menggunakan uji F, seluruh wvariabel independen dalam
penelitian ini berpengaruh signifikan terhadap minat beli.
Koefisien determinasi (R2) menghasilkan sebesar 0888 yang
berarti pengaruh promosi melalui media sosial (X1) dan
kesadaran merek (X2) terhadap Minat Beli (Y) adalah
sebesar 88.8%, sedangkan sisanya sebesar 112% dipengaruhi
oleh variabel lain. yang tidak diperiksa dalam penelitian ini.

5. Riska Hayati, Dahrani (2020)

Penelitian ini berjudul  “Pengaruh  Brand Awareness terhadap
Minat Beli Konsumen pada Sova Kopi”. Tujuan dari

penelitian ini untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh
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brand awareness terhadap minat beli konsumen pada Sova
Kopi Binjai. Jenis penelitian ini menggunakan penelitian
kuantitatif. = Populasi  dalam  penelitian ini  adalah  para
konsumen sova kopi yang berada di binjai dan sampel yang
digunakan sebanyak 80 sampel minimal dengan menggunankan
rumus Slovin, namun untuk memperkuat hasil penelitian maka
peneliti membulatkan hasil perhitungan sampel minimal dengan

menyebarkan  kuesioner kepada kgmsumen sebanyak 100
responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam
penclitiam ini yaitu Observasi, Kuisioner, Dokumuntasi. Model
analisis yang digunakan dalam penelitian ini alah model
analisis regresi linear sederhana, Ini berarti secara parsial
variabel Brand Awareness tidak berpengaruh positif terhadap

variabel minat konsumen SOVA Kopi Binjai.

2.5 Kerangka Berpikir

Menurut  Sugiono  (2019:47), “Kerangka berpikir —merupakan
model konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan
berbagai faktor yang telah diidentifikasikan sebagai masalah yang
penting”. Untuk memudahkan atau memberikan gambaran pada
pemikiran dalam penelitian ini,maka dapat di kemukakan kerangka
pemikiran yang menggambarkan terkait dengan variablel kulitas
produk dan promosi yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
di transcom kota gunungsitoli yang di gambarkan pada gambar

2.1 tentang kerangka berpikir.
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Gambar 2.5
Kerangka Berpikir

Brand Awaraness
|
(X1
Minat Beli
Konsumen
(Y)
Promosi
|1
(X2)

|
Sumber: Olahan Peneliti, (2024)

2.6 Hipotesis
Menurut  Suryabrata  (2018:21), bahwa  Hipotesis  penelitian
adalah  jawaban sementara  terhadap masalah  penelitian, yang
kebenarannya masih harus diuji secara empiris”. Penerimaan hipotesis
terhadap fakta-fakta yang dikumpulkan berdasarkan permasalahan dan
asumsi  tersebut, maka  hipotesis dalam  penulisan ini  dapat

dirumuskan sebagai berikut:
Hl : Ada Pengaruh Brand Awaraness Terhadap Minat

Beli Konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas

Sararaholi Jaya Gunungsitoli
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Ho

H2

Ho

H3

Ho

Tidak ada Pengaruh Brand Awaraness Terhadap
Minat beli Konsumen Toko Butik Perhiasan Emas
Sararaholi Jaya Gunungsitoli

Ada  Pengaruh  Promosi  Terhadap  Minat  beli
Konsumen Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi
Jaya Gunungsitoli

Tidak ada Pengaruh Promosi Terhadap Minat beli
Konsumen Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi
Jaya Gunungsitoli

Ada  Pengaruh  Kualitas Brand Awaraness dan
Promosi Terhadap Minat beli Konsumen Toko
Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli
Tidak ada Pengaruh Brand Awaraness dan Promosi
Terhadap Minat beli Konsumen Toko  Butik

Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli
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BAB 1III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis-jenis  penelitian  dapat dikelompokkan menurut tujuan,
pendekatan, tingkat eksplansi, dan analisis serta jenis data. Dengan
mengetahui jenis-jenis penelitian tersebut maka penelitian diharapkan
dapat melihat metode yang paling efektif dan efisien untuk
mendapatkan informasi yang akan digunakan untuk memecahkan
masalah.Secara umum jenis penelitian biasanya dibedakan dari bentuk
data yang digunakan. Riset berdasarkan jenis data menurut Suliyanto
(2019: 11), dibagi menjadi:

1. Riset kualitatif adalah riset yang didasarkan pada data kualitatuf
yaitu  tidak  berbentuk angka atau  bilangan  sehingga  hanya
berbentuk pernyataan-pernyataan atau kalimat.

2. Riset kuantitatif adalah riset yang didasarkan pada data kuantitatif
yaitu berbentuk angka atau bilangan.

3. Riset gabungan/kombinasi  adalah riset yang menggunakan data
kualitatif dan kuantitatif.

@ Berdasarkan pendapat diatas, peneliti menarik kesimpulan bahwa

14

jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis

penelitian kuantitatif.

3.2 Variabel Penelitian
Menurut  Suryabrata (2018:25), bahwa istilah variabel dapat

diartikan bermacam-macam. Dalam penelitian ini variabel diartikan
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sebagai segala sesuatu yang akan menjadi objek pengamatan
penelitian. Sering pula dinyatakan variabel penelitian itu sebagai
faktor-faktor yang berperan dalam peristiwa atau gejala yang akan
diteliti”. Maka wvariabel Y dinamakan variabel dependen dan variabel
X adalah variabel bebas. Sehingga variabel X (Brand Awareness
dan Promosi) yang merupakan variabel bebas dan wvariabel Y

(Minat Beli Konsumen) yang merupakan variabel dependen (terikat).

Variabel Brand Awaraness (X1) terdiri dari 4 (empat) indikator,

yaitu:

Defenisi : Menurut Aaker, (2018:205) “‘brand awareness
(kesadaran merek) adalah kemampuan konsumen
untuk  mengenali dan mengingat kembali suatu
merek yang merupakan bagian dari
kategori produk tertentu”.

Indikator : (DUnaware of brand (tidak menyadari merek),

Brand Recognition merupakan tingkat minimal dari
kesadaran merek, pengukuran mereka, tingkatan
mengenali dan pengingatan kembali sebuah merek
lewat bantuan. (2)Brand Recognition (pengenalan
merek), (3)Brand Recall (ingat merek), Brand
Recall merupakan pengingatan kembali suatu merek
didasarkan  pada  permintaan  seseorang  untuk
menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas
produk dapat  juga diistilahkan “pengingatan
kembali  tanpa  bantuan”. (4)Top Of Mind
(peringkat teratas), Top of mind merupakan suatu
posisi istimewa. Dalam pengertian sederhana, merek

tersebut menjadi “pimpinan” dari berbagai merek
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Variabel promosi

yang ada dalam pikiran seseorang, namun bukan
berarti tidak dapat dikalahkan oleh kompetitornya,
tentu  saja ada merek lain yang  mungkin

berdekatan dengan merek tersebut.

(X2) terdiri 6 indikator, yaitu:

Defenisi Menurut Kotler dan Armstrong (2019:63), “promosi
merupakan kegiatan dalam upaya menyampaikan
manfaat produk dan membujuk pelanggan untuk
membeli produk yang ditawarkan. Promosi
merupakan salah satu  faktor penentu mengenai
keberhasilan program pemasaran.
Indikator :(l)Periklanan adalah jenis promosi non pribadi yang

menggunakan  berbagai media untuk mendorong
pembeli, (2)Penjualan Personal (personal
selling),bentuk promosi yang digunakan mencakup,
diskon, kupon, pajangan, dan undian. (3)Promosi
penjualan (sales promosion)bentuk promosi yang
digunakan mencakup presentasi,pameran dagang dan
program intesif. (4)Publisitas dan hubungan
masyarakat (publicity and public
relation),(5)Informasi dari mulut ke mulut (word
of mounth)promosi yang mengandalkan komunikasi
dari mulut ke mulut merupakan sebuah bentuk
promosi  yang masih  efektif seiring dengan
perkembangan  viral  marketing. (6)Pemasaran
Langsung (direct marketing),Sistem pemasaran yang
menggunakan media iklan atau saluran langsung
kepada konsumen untuk memudahkan suatu

pemasaran produk dalam menjangkau dan
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menyerahkan  produk  kepada  konsumen  tanpa

menggunakan perantara pemasaran.

Variabel Minat Beli Konsumen (Y) terdiri dari 5 (lima)

indikator, yaitu:

Defenisi : Menurut Kotler dan Keller (dalam Mardiani, 2018)
minat
membeli adalah sebuah perilaku konsumen dimana
konsumen mempunyai keinginan dalam membeli atau
memilih suatu produk.berdasarkan pengalaman dalam
memilih,  menggunakan dan  mengonsumsi  atau
bahkan
dalam menginginkan suatu produk.

Indikator : ()Minat Transaksional, Minat transaksional yaitu
kecenderungan seseorang dalam  membeli  produk
yakni
konsumen telah memiliki minat untuk melakukan
pembelian
suatu  produk tertentu yang konsumen inginkan.
(2)Minat
referensil, Minat referensial yaitu  kecenderungan
seseorang
mereferensikan ~ produk  kepada  orang  lain.yakni
seseorang
konsumen  yang telah  memiliki  minat  untuk
membeli akan
menyarankan orang terdekatnya (seperti: keluarga atau
teman) untuk melakukan juga pembelian  pada
produk vang sama. (3)Minat preferensial, Minat

preferensial ~ yaitu  menunjukan  perilaki  seseorang
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yang memiliki preferensial utama produk tersebut.
Preferensi ini dapat diganti jika terjadi sesuatu
dengan produk preferensinya. (4)Minat eksploratif,
Minat  eksploratif yaitu  menunjukan  perilaku
seseorang yang selalu mencari informasi mengenai
produk yang dminati dan mencari informasi lain
yang mendukung sifat-sifat positif dari  produk
tersebut.

33 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi
Menurut Sudjana (2019: 1), “Totalitas semua nilai yang
mungkin, hasil menghitung atau pengukuran, kualitatif maupun
kuantitatif mengenai karakteristik dari semua anggota kumpulan
yang ingin dipelajari sifat-sifat disebut populasi”. Saangkan
menurut Umar (2018: 77), “Populasi diartikan sebagai wilayah
generalisasi  yang  terdiri atas objek atau  subjek  yang
mempunyai karakteristik tertentu dan mempunyai kesempatan

yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel”.

Dalam penulisan ini, yang menjadi populasinya adalah
pelanggan di Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli dari Januari 2024 s.d Juni 2024 sebanyak 250

orang.

3.3.2 Sampel
Sampel adalah sebagian dari populasi penulisan yang
mewakili populasi tersebut. Dari populasi yang telah ditetapkan,
peneliti mengambil sampel yang representatif artinya diwakili

dan dapat mewakili keseluruhan populasi.




Menurut Arikunto (2019: 134), “Sampel adalah sebagian
atau wakil populasi yang diteliti. Apabila subjek yang diteliti
lebih dari 100 orang, maka dapat diambil 10 % sampai 20
90 dari populasi. Selanjutnya jika subjek yang diteliti kurang
dari 100 orang maka sampel adalah populasi”.

Berdasarkan pendapat di atas, maka peneliti memilih sampel

sebanyak 20% dari jumlah populasi yaitu sebanyak 50 orang.

34 Instrumen Penelitian
Menurut Khairinal (2019:282) desain penelitian adalah suatu
rancangan bangun rencana dan struktur penyelidikan yang disusun
sedemikian rupa sehingga peneliti dapat memperoleh jawaban untuk
pertanyaan-pertanyaannya penelitian. Rencana merupakan suatu skema
menyeluruh  yang mencakup program penelitian. Desain penelitian
bagi seorang peneliti adalah untuk menentukan dan menggunakan
langkah-langkah tentang apa saja yang nmenjadi pegangan atau
pedoman metode dalam melakukan penelitian. Penelitian  ini
termasuk penelitian kuantitatif.
Menurut Sugiyono (2019:16) metode penelitian kuantitaf dapat
diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel
tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis
data  bersifat  kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk  menguji
hipotesis yang telah ditetapkan. Untuk mendukung sebuah penelitian
dengan data-data yang akurat dan baik dalam bentuk data primer
sangat dibutuhkan untuk menentukan keberhasilan dari penelitian
tersebut. Instrumen penelitian yang digunakan dalam penelitian ini
yakni kuesioner(angket).
Dalam penelitian ini angket akan diedarkan kepada seluruh

responden,yang  terdiri  beberapa  opsi  alternatif  jawaban, bias
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menggunakan skala likert untuk mengukur tingkat kesetujuan atau
tidak setuju responden terhadap pertanyaan tertentu. Dimana tiap

opsi tersebut memiliki bobot sebagai berikut.

Tabel 34 Skala Likert

Penelitian/Keterangan Nilai skor
Opsi (SS) Sangat setuju diberi skor 5
Opsi (S) Setuju diberi skor 4
Opsi (N) Netral diberi skor 3
Opsi (TS) Tidak setuju diberi skor 2
Opsi (STS)Sangat tidak setuju diberi 1
skor

3.5 Teknik Pengumpulan Data
Dalam sebuah penelitian, keberadaan data-data memiliki nilai
yvang sangat penting untuk menentukan keberhasilan dari penelitian
yang sedang dilaksanakan. Karena hal tersebut di atas, maka
pengumpulan  data-data  yang  dilakukan = dengan  menggunakan
pendekatan-pendekatan atau cara tertentu sebagaimana yang telah
ditetapkan oleh prosedur penelitian yang telah ditetapkan.
Teknik  pengumpulan data yang  digunakan  peneliti  pada
penelitian ini adalah:
1. Pengamatan (Observasi)
Peneliti mengumpulkan data secara langsung melalui pengamatan
di lapangan terhadap gejala-gejala atau fakta yang terdapat di
lokasi penelitian.
2. Angket (Quesioner)
Untuk memperoleh data menyangkut tentang Brand Awareness
dan promosi terhadap Minat Beli Konsumen, peneliti menyiapkan

angket/kuesioner.  Selanjutnya tanggapan/jawaban responden atas
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angket/kuesioner yang telah diedarkan peneliti, diolah dan
dianalisis dengan teknik analisa yang digunakan pada penelitian
ini.
3. Dokumentasi
Yaitu metode pengumpulan data dan informasi melalui foto atau
dokumentasi  sebagai  bukti di = lapangan  selama  peneliti
melaksanakan kegiatan pengumpulan data yang dibutuhkan.
3.5 Teknik Analisa Data
Analisis Data adalah proses mencari dan menyusun secara
sistematis data yang diperoleh dari hasil observasi, kuesioner dan
dokumentasi. Untuk mendukung hasil penelitian, data penelitian yang
diperoleh akan di analisis dengan alat statistik melalui bantuan
software SPSS.26. Adapun pengujian yang dilakukan dalam penelitian

adalah sebagai berikut:

3.6.1.Uji Instrumen
a. Uji Validatas Data

Uji  Validatas Data  merupakan  suatu  ukuran yang
menunjukkan tingkat keandalah atau kesabaran suatu alat
ukur. Uji validatas data yang digunakan oleh peneliti
mengunakan aplikasi SPSS.26 dimana merupakan salah satu
aplikasi untuk menganalisis data statistik dasar pegambilan
keputusan uji validatas data adalah sebagai berikut:
1. Jika nilai r hitung dengan nilai r table.

a. Jika nilai r hitung > r table, maka item soal

angket tersebut dinyatakan valid.
b. Jika nilai r hitung < table, maka item soal angket

tersebut dinyatakan tidak valid.
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2. Membandingkan nilai Sig. (2-tailed) dengan probabilitas

0,05
a. Jika nilai sig. (2-tailed) > 0,05 dan person
Correlation bernilai positif, maka item soal angket
ters valid.
b. Jika nilai sig. (2-tailed) < 005 dan person
correlation bernilai negative, maka item soal angket
tersebut tidak valid.
Dalam dasar keputusan di atas kita bisa simpulkan,
apabila data valid maka angket berkolerasi signigfikan
terhadap skor total artinya item angket sesuai. --
Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan sejauh
mana suatu alat pengukur dapat dipercaya atau dapat
diandalkan. Uji reliabilitas instrument dapat dilihat dari
besarnya nilai cronbach alpha pada masing masing variabel.
cronbach  alpha digunakan untuk mengetahui reliabilitas
konsisten interitem. Interitem untuk mengukur masing-masing
variabel dikatakan reliable jika memiliki cronbach alpha
lebih besar dari 0,06. Ketidak konsistenan dapat terjadi
mungkin  karena  perbedaan  persepsi  responden  atau
kekurangan pahaman responden dalam menjawab item-item
pertanyaan.
Menurut  Sugyono (2018:220) ketentuan yang harus
diketahui:
1. Apabila hasil a< 0.6 (nilai alpha lebih kecil dari
0.6), maka

hasil perhitungannya tidak konsisten/tidak reliabel
2. Apabila hasil a=0,6 (nilai alpha lebih besar dari 0.6),
maka hasil
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perhitungannya konsisten/reliabel.

3.6.2. Uji Asumsi Klasik

1) Uji Normalitas

Uji  normalitas digunakan untuk menguji apakah nilai
residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara
normal atau tidak. Menurut Agussalim (2019: 55) Model
regresi yang baik adalah memiliki nilai residual yang
terdistribusi secara normal. Menurut Saragih Santoso (2018:
23) dasar pengambilan keputusan bisa dilakukan berdasarkan
probabilitas. Menuru-t zali (2021:149)  merupakan
pengujian yang dilakukan untuk menguji apakah dalam
model regresi variabel independen dan variabel dependen
atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak.

Uji ini diperlukan  karena semua perhitungan
satstisticparametik o, memiliki ~ asumsi  normalitas  sebaran.
Dengan ketentuan sebagai berikut:

1. Jika nilai signifikan kurang dari < 05 maka dapat
dikatakan distribusi data tidak normal.
2. Jika nilai signifikan kurang dari > 0,5 maka dapat

dikatakan distribusi data adalah normal.

2) Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas digunakan untuk menguji apakah didalam

model regresi ditemgukan ada atau tidaknya korelasi antara
variabel bebasJika terjadi korelasi maka dinamakan terdapat
problem  multikolinieritas. ~ Model  regresi  yang  baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel
independen, jika terbukti ada multikolinieritas seharusnya

salah satu independen yang ada dikeluarkan dari model,
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lalu  pembuatan model regresi diulang kembali. Untuk
menguji ada tidaknya multikolinieritas dapat dilihat dari
besaran Variance Infaltion Faktor (VIF) dan Tolerance.
Pedoman suatu regresi yang bebas multikolinieritas adalah
mempunyai angka tolerance > 0,1. Batas vif adalah 10,
jika nilai VIF dibawah 10, maka tidak terjadi gejala

multikolinieritas.

3) Uji Heteroskedastisitas
Uji heterokedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu
pengamatan ke pengamatan yang lain. Ada beberapa cara
yang dapat dilakukan untuk melakukan uji
heteroskedastisitas, yaitu uji grafik plot, wuji park, uji
glejser, dan uji  white. Pengujian pada penelitian ini
menggunakan Uji Glejser antara nilai prediksi variabel
dependen. Tidak terjadi heteroskedastisitas apabila tidak ada
pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan di

bawah angka 0 pada sumbu Y.

3.6.3. Uji Hipotesis

a) Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis
untuk  mengetahui  pengaruh  variabel independen  yang
jumlah lebih dari satu terhadap satu variabel dependen.
Model analisis regresi linier berganda digunakan untuk
menjelaskan hubungan dan seberapa besar pengaruh masing-
masing  variabel independen terhadap  variabel dependen

(Ghazali, 2018:95). Berikut adalah persamaan regresi linier

50




berganda yang digunakan oleh peneliti adalah, sebagai
berikut:

Y = a + B1 X1 + B2 X2 + e...

Dimana:

Y = Minat Beli Konsumen

Bl X1 = Brand Awareness

B2 X2 = Promosi

a = Konstanta

e = Variabel Pengganggu

b) Koefesien Determinasi

Koefisien determinasi (R?) pada dasarnya mengukur
seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan variasi
variabel dependen. Nilai koefisien determinasi berada di
antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil menampilkan
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel-variabel  independen = memberikan  hampir  semua
informasi  yang  diperlukan untuk  memprediksi  variasi
variabel dependen. Tetapi penggunaan koefisien determinasi
tersebut memiliki suatu kelemahan, yaitu terdapatnya suatu
bias terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan
ke dalam model. Agar terhindar dari bias tersebut, maka
digunakan  nilai  adjusted R%*, dimana nilai  adjusted
R? mampu naik atau turun apabila terjadi penambahan

satu variabel independen (Ghozali, 2018:97).

o Uji T
Uji statistik T q:ada dasarnya memperlihatkan seberapa jauh

pengaruh  satu  variabel penjelas secara  sendiri  dalam
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menerangkan variasi variabel terikat. Dalam hal ini apakah
variabel dimensi kualitas pelayanan benar-benar berpengaruh
terhadap wvariabel kepuasan konsumen atau nasabah. Penelitian
ini dilakukan dengan melihat pada Quick Look dan juga
membandingkan nilai statistik T dengan titik kritis menurut
tabel dengan tingkat @=5%. Sebagai dasar pengambilan
keputusan dapat digunakan kriteria pengujian sebagai berikut:
I. Apabila T  hitung < T tabel dan tingkat signifikansi

>(0,05), maka variabel independen secara individual tidak

mempengaruhi variabel dependen.

35
2. Apabila T  hitung > T tabel dan tingkat signifikansi

<(005), maka variabel independen secara individual
mempengaruhi variabel dependen.
d) Uji F
Adapun 2 cara yang digunakan sebagai acuan atau pedoman
dalam melaku uji hipotesis dalm uji F yaitu
1. Berdasarkan nilai signifikan
a. Jika nilai sig < 005, maka hipotesis diterima. Maka
artinya Brand Awareness (x1) dan  promosi
(x2) secara simultan berpengaruh terhadap Minat Beli
Konsumen (y)
b. Jika mnilai sig > 005, maka hipotesis ditolak. Maka
artinya Brand Awareness (x1) dan promosi (x2)
secara simultan tidak berpengaruh terhadap Minat Beli
Konsumen (y)
2. Berdasarkan Perbandingan nilai F hitung dengan F tabel
a. Jika F hitung > F tabel, maka hipotesis diterima.

maka artinya Brand Awareness (x1) dan promosi (x2)
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secara simultan  berpengaruh terhadap Minat Beli
Konsumen (y).

b. Jika F  hitung < F tabel, maka hipotesis ditolak.
maka artinya Brand Awareness (x1) dan promosi (x2)
secara  simultan  berpengaruh  terhadap Minat Beli

Konsumen (y).

Langkah-langkah pengujiannya adalah sebagai berikut:

a. Merumuskan hipotesis yang akan diuji

HO: Bl, B2, P3 = 0 artinya tidak ada pengaruh
secara simultan antara Brand Awareness
(XI), Promosi (X2)) terhadap Minat
Beli Konsumen (Y)

HO: Bl, B2, P3 # 0 artinya ada pengaruh secara
simultan antara Brand Awareness (XI),
Promosi  (X2) terhadap Minat Beli
Konsumen (Y).

b. Menggunakan level of significant (a) = 5%, dan
derajat kebebasan (df) = (a/2, n-k-1)

Keterangan:
n- jumlah pengamatan (jumlah sampel)
k = jumlah parameter regresi (jumlah variabel)

C. thiungdidapatkan dari hasil perhitungan dengan SPSS.
26  sedangkan t,,p,; didapatkan dari melihat pada
Tabel t

d Kiriteria Pengujian

1. Jika thitung = traber atau  Signifikan t < 0,05
maka Ho ditolak dan HI1 diterima, berarti ada

pengaruh  signifikan secara parsial antara Brand
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Awareness (XI), Promosi (X2) terhadap Minat Beli
Konsumen (Y).

2. Jika thitung< traper atau Signifikan t > 0,05 maka
Ho diterima dan HI1 ditolak, yang berarti ada
pengaruh tidak signfikan secara parsial antara Brand
Awareness (X1), éﬂmosi (X2) dan terhadap Minat

Beli Konsumen (Y).

3.6 Lokasi dan Jadwal Penelitian
3.6.1 Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilaksanakan di Toko Butik Perhiasan Emas

Sararaholi Jaya Gunungsitoli

3.6.2 Jadwal Penelitian
Untuk melaksanakan penelitian ini, perlu membuat acuan atau
pedoman serta tahapan-tahapan yang akan dilaksanakan sehingga
penelitian dapat terlaksana sesuai alurnya. Maka peneliti telah

membuat jadwal sebagai panduan, sebagai berikut:

JADWAL
Kegiatan Mei Juni Juli Agustus
2024 2024 2024 2024

112]3/4]1|2|3|4

Penyusunan Proposal

Konsultasi kepada

Dosen Pembimbing

Pengajuan Proposal

Persiapan Seminar

Seminar Penelitian
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Persiapan Penelitian

Pengumpulan Data
Penulisan Naskah
Skripsi

Konsultasi kepada

Dosen Pembimbing

Penyempurnaan Naskah

Penulisan dan

Penyempurnaan Skripsi

Ujian Skripsi
Sumber: Peneliti (2024)
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BAB IV
HASIL: PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Temuan Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya

Gunungsitoli

Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya, yang terletak
di Gunungsitoli, Nias, adalah sebuah usaha wyang telah lama
berperan dalam industri perhiasan di daerah tersebut. Didirikan
pada awal 2000-an, toko ini berawal dari visi pemiliknya
untuk menyediakan perhiasan emas berkualitas tinggi dengan
desain yang elegan dan eksklusif kepada pelanggan lokal.
Sararaholi Jaya memulai operasinya sebagai toko kecil dengan
koleksi terbatas, namun berkat dedikasi terhadap kualitas dan
pelayanan pelanggan yang unggul, toko ini segera mendapatkan
reputasi  positif di  kalangan masyarakat setempat. Seiring
dengan  pertumbuhan  permintaan, Sararaholi Jaya  berhasil
memperluas koleksinya, menambahkan berbagai desain perhiasan
yang memenuhi selera dan kebutuhan konsumen yang semakin
beragam. Inovasi dalam desain dan komitmen terhadap keaslian
produk terus memperkuat posisi Sararaholi Jaya sebagai salah
satu destinasi utama untuk perhiasan emas di Gunungsitoli.
Dengan bertumpu pada prinsip-prinsip tersebut, toko ini terus
berupaya untuk  memberikan  pengalaman  berbelanja  yang
memuaskan dan produk yang berkualitas tinggi, menjaga
reputasi yang telah dibangunnya selama bertahun-tahun.

4.1.2 Visi dan Misi

Visi:

Menjadi destinasi utama perhiasan emas di Gunungsitoli

dan sekitarnya  dengan menghadirkan koleksi  perhiasan
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berkualitas  tinggi yang menggabungkan  keindahan  desain
modern dan keaslian tradisional, serta memberikan pengalaman

belanja yang tak tertandingi bagi setiap pelanggan.

Misi:

1. Menyediakan perhiasan emas dengan kualitas terbaik yang
memenuhi  standar internasional dan menawarkan keaslian
serta keindahan dalam setiap desainnya.

2. Terus berinovasi dalam desain perhiasan untuk memenuhi
berbagai selera dan preferensi pelanggan, dengan
menggabungkan tren modern dan keahlian tradisional.

3. Memberikan layanan pelanggan yang ramah, profesional, dan
personal, untuk menciptakan pengalaman belanja  yang
memuaskan dan  membangun  hubungan jangka panjang
dengan pelanggan.

4. Mengutamakan  kepuasan  pelanggan  dengan  menawarkan
produk yang berkualitas, layanan purna jual yang baik,
dan respon cepat terhadap setiap kebutuhan dan masukan

pelanggan.

4.1.3 Karakteristik Responden

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Toko
Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli yang tidak
dapat ditentukan jumlahnya. Kemudian, Pengambilan sample
pada penelitian ini dengan metode snowball sampling dimana
sampel yang melibatkan sumber data primer yang mencalonkan
sumber data potensial lainnya yang akan berpartisipasi dalam
studi penelitian. Metode ini digunakan karena konsumen Toko
Butik  Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli sebagai

sumber data tidak diketahui. Berikut adalah data responden
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yang mengisi kuesioner di Toko Butik Perhiasan Emas

Sararaholi Jaya Gunungsitoli.

Tabel 4.1
Data Responden
Laki-laki Perempuan | Jumlah
5 25 30

Sumber : Olahan Peneliti 2024

Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat dilihat bahwa
responden yang menjadi sumber data pada penelitian ini
berjumlah 30 orang responden dimana terdapat 5 orang
laki-laki dan 25 orang perempuan sebagai konsumen pada
Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli.

4.2 Analisa Hasil Penelitian

4.2.1 Verifikasi Data
Berdasarkan tahapan dalam pengolahan hasil penelitian yang

diawali dengan verifikasi data yaitu untuk memastikan dan
mengecek semua daftar pernyataan angket yang telah disiapkan.
Selanjutnya, peneliti melakukan analisis angket tersebut guna
mengetahui apakah angket tersebut telah diisi dan memenuhi
syarat dengan prosedur yang telah ditentukan. Berdasarkan
verifikasi data yang dilakukan peneliti, diperolah bahwa angket
yang telah disebarkan kepada 30 responden telah dikembalikan
secara utuh dalam keadaan kondisi baik serta telah diisi
sesuai dengan petunjuk pengisian yang diberikan. Untuk itu,
angket yang diterima peneliti selanjutnya diolah sebagai bahan

analisa dalam penelitian ini.

4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian
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Penelitian ini terdiri dari tiga variabel, yaitu Brand
Awaraness (X1), Promosi (X2) dan Minat Beli Konsumen (Y).
Pendistribusian angket kepada responden sebanyak 30 orang
yang didasarkan pada variabel penelitian yang seluruhnya terdiri
dari 10 butir pernyataan untuk X1, 10 butir soal untuk X2
dan 10 butir pernyataan untuk variabel Y. Semua pernyataan
dalam angket telah dijawab dengan lengkap oleh responden
sesuai  dengan  petunjuk  pengisian, yang hasilnya telah

didapatkan yang dapat ditunjukkan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.2
Jawaban Responden Sesuai Dengan

Alternatif Jawaban Untuk WVariabel X1

Brand Awaraness XI
No —@ Jumlah
X2 X3 X4| X5 X6 | X7 | X8 | X9 | X10

R1 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 38
3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 33
@ 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
RS 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R6 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49
3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 33
8 3 3 3 3 3 4 3 4 3 3 32
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30
0 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R14 @ 3 3 3 3 4 4 3 3 4 33
5 3 3 3 3 4 4 3 4 3 4 34
R16 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39
R17 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 38
RI18 4 5 4 3 4 4 4 5 4 4 41
R19 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 38
R20 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 44
R21 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 36
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23 3 3 4 2 3 3 3 3 4 3 30
24 3 3 4 3 3 3 3 3 2 3 29
25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49
26 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 44
27 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 46
28 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 40
29 4 5 5 4 5 5 3 3 4 4 39
30 3 3 4 3 3 3 3 3 4 2 30
Sumber: Olahan Peneliti, 2024
Tabel 44
Jawaban Responden Sesuai Dengan
Alternatif Jawaban Untuk Variabel Y
Minat Beli Konsumen Y
No umlah
Y1| Y2 | Y3 Y4 YS Yo Y7 Y8 | Y9 ([ Y10 J
Rl | 4| 4| 4 4 5 | 4 4 4 | 3| 4 40
R2 3 4 4 3 3 3 4 4 3 3 34
R3 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 48
R4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
RS 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R7 3. 3 3 3 3 3 4 3 3 3 31
1
R8 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 33
69 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 33
RI10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
RI11 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49
R12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R13 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
Rl4 | 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39
RI5 | 4 4 4 4 4 3 4 5 3 4 39
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R16 | 3 4 3 4 3 4 4. 4 4 4 37
1

R17 | 3 4 3 4 3 3 4 5 4 4 37
RI& | 3 4 3 3 3 3 4 5 4 4 36
R19 E 4 | 4 4 4 | 4 4 4 | 4| 4 40

5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49
R21 | 4 4 4 4 3 4 4 3 3 4 37
R22 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R23 | 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 37
R24 | 4 | 4 | 4 4 4 4 4 4 | 4| 4 40
R25 | 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48
R26 | 4 4 4 4 4 4 g 4 4 4 40
R28 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R29 | 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
R30| 4| 4 | 4 4 4 | 4 4 4 | 4| 4 40
Sumber: Olahan Peneliti, 2024

4.3 Uji Instrumen
43.1 Uji Validitas Data
Menurut  Sugiyono (2019: 267), uji validitas merupakan

persamaan  data

yang diperoleh

yang dilaporkan oleh peneliti dengan data

langsung vyang terjadi pada subjek penelitian.

Uji wvaliditas ini dilakukan untuk mengukur valid atau tidaknya
suatu  kuesioner yang diperoleh oleh peneliti dari responden,
uji validitas yang akan digunakan oleh peneliti yaitu dengan
menggunakan  bantuan SPSS, SPSS merupakan salah satu
aplikasi untuk menganalisis data statistik.

Uji  validitas  dilakukan dengan menggunakan korelasi
Pearson Product Moment, dan melibatkan 30 responden di luar
sampel penelitian.

Dalam rangka mengukur validitas, nilai Korelasi Item-Total
Koreksi dibandingkan dengan nilai rwer yang sebesar 0,361.
Nilai perbandingan ini digunakan untuk memeriksa apakah nilai

perhitungan (rhiwng) dari Corrected Item- Total Corelation lebih
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besar darinilai rtwhe (0,361). Jika nilai thiune lebih  besar dari
0,361, maka pertanyaan-pertanyaan pada angket dianggap wvalid.
Pengujian instrumen penelitian bertujuan untuk mengukur
tingkat validitas d reliabilitas dari angket sebelum dilakukan
pengumpulan data. Hasil wuji wvaliditas variabel dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:
1. Uji Validitas Brand Awaraness (Xi)
Untuk  menghitung  validitas  variabel Brand  Awaraness,
peneliti mempersiapkan hasil item angket dengan tabel

sebagai berikut:

Tabel 44
Validitas Variabel Brand Awaraness
No Item
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan

1 0,925 0,361 Valid
2 0,907 0,361 Valid
3 0,899 0,361 Valid
4 0,924 0,361 Valid
5 0,958 0,361 Valid
6 0,920 0,361 Valid
7 0,938 0,361 Valid
8 0,864 0,361 Valid
9 0,949 0,361 Valid
10 0,945 0,361 Valid

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26,
2024
Berdasarkan Tabel 4.4, diketahui bahwa semua peryataan
yang digunakan dalam kuisioner untuk wvariabel Brand

Awaraness  dinyatakan  valid, karena dari semua item
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pertanyaan mempunyai nilai Pearson Correlation(rhiung) lebih

besar dari rwpel (0,361).

2. Uji Validitas Promosi (X3)
Untuk  menghitung  validitas  variabel = Promosi,  peneliti

mempersiapkan  hasil item angket dengan tabel sebagai

berikut:
Tabel 4.5
Validitas Variabel Promosi
No Item
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
1 0,881 0,361 Valid
2 0,853 0,361 Valid
3 0,891 0,361 Valid
4 0,869 0,361 Valid
5 0,852 0,361 Valid
6 0,915 0,361 Valid
7 0,902 0,361 Valid
8 0,808 0,361 Valid
9 0,845 0,361 Valid
10 0,945 0,361 Valid

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26,
2024

Berdasarkan Tabel 4.5, diketahui bahwa semua peryataan
yang digunakan dalam kuisioner untuk wvariabel Promosi
dinyatakan  valid, karena dari semua item pertanyaan
mempunyai nilai Pearson Correlation(rninmg) lebih besar dari

rabel (0,361).

3. Uji Validitas Minat Beli Konsumen (Y)
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Untuk menghitung validitas variabel Minat Beli Konsumen,
peneliti mempersiapkan hasil item angket dengan tabel

sebagai berikut:

Tabel 4.6
Validitas Variabel Minat Beli Konsumen
No Item
Pertanyaan r hitung r tabel Keterangan
1 0,944 0,361 Valid
2 0,953 0,361 Valid
3 0,875 0,361 Valid
4 0,962 0,361 Valid
5 0,919 0,361 Valid
6 0,930 0,361 Valid
7 0,902 0,361 Valid
8 0,824 0,361 Valid
9 0,821 0,361 Valid
10 0,825 0,361 Valid

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26,
2024

Berdasarkan Tabel 4.6, diketahui bahwa semua peryataan
yang digunakan dalam kuisioner untuk wvariabel Minat Beli
Konsumen  dinyatakan  valid, karena dari semua item
pertanyaan mempunyai nilai Pearson Correlation(riinmg) lebih

besar dari ruber (0,361).

4.3.2 Uji Reliabilitas
Menurut  Sugiyono  (2019:  130), wuji reliabilitas adalah
sejauh mana hasil pengukuran dengan menggunakan objek yang
sama, akan menghasilkan data yang sama. Uji reliabilitas

dilakukan terhadap item pertanyaan yang dinyatakan valid,
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suatu variabel dikatakan reliabel atau handal apabila jawaban
terhadap  pertanyaan selalu  konsisten. Reliabilitas  berkenan
dengan derajat konsistensi dan stabilitas data atau temuan,
untuk  melihat  ketepatan  atau  kejelasan  angket.  Tinggi
rendahnya reliabilitas dinyatakan dengan nilai yang disebut
koefisien  reliabilitas, yang  berkisaran antara 0-1. Dalam
penelitian  ini  peneliti  menguji  reliabilitas dengan  model
cronbach’s alpha, dimana peneliti menggunakan bantuan proram
SPSS version 26.

Hasil pengujian reliabilitas instrumen termuat dalam Tabel
4.7 sebagai berikut:

Tabel 4.7

Perhitungan Reliabilitas tiap Variabel

Cronbach's
Variabel N of Item
Alpha
Brand Awaraness 0,980 0
Promosi 0,963 12
Minat Beli Konsumen
0,974 9

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26,
2024

Hasil pengujian reliabilitas terhadap instrumen
menghasilkan angka Cronbach Alpha lebih besar dari 0,7 yaitu
sebesar 0,980 untuk variabel Brand Awaraness, 0, 963 untuk
variabel Promosi 0,895 dan 0, 974 untuk variabel Minat Beli
Konsumen.  Reliabilitas  angket pada  ketiga  variabel ini
dinyatakan reliabel jika memberikan nilai Cornbach alpha> 0.7.
Dengan merujuk pada informasi di atas, dapat dinyatakan

bahwa  pernyataan-pernyataan  dalam  angket  penelitian  ini
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memiliki reliabilitas yang cukup dan layak digunakan dalam

konteks penelitian ini.

44 Uji Asumsi Klasik

44.1 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2021:149) wuji normalias dilakukan untuk
menguji apakah dalam dalam model regresi variabel independent
dan variabel dependen atau keduanya ~mempunyai distribusi
normal atau tidak. Dalam pengertian bahwa, uji normalitas ini
dilakukan untuk mengetahui apakah variabel dalam penelitian ini
salng berdistribusi normal. Maka dilakukan uji Kolmogorov-
Smirnov  dengan melihat nilai residual pada skor atau total
akumulasi alternatif jawaban. Maka berdasarkan uji K(meﬂﬁrﬂ'r’-
Smirnov yang dilakuakn dalam penelitian ini ditunjukkan pada
tabel 4.13 berikut ini:

Tabel 4.8

Hasil Uji Kolmogorov-Smirnov Test

ge—Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 29
Normal Parameters2? Mean ,0000000

Std. Deviation 2,12869594

Most Extreme Differences Absolute ,152
Positive ,152
Negative -114
Test Statistic ,152
Asymp. Sig. (2-tailed) ,085¢

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024
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Berdasarkan Tabel 4.8 Hasil Uji Kr}!mr}gmv-Smirmw di atas,
menunjukkan bahwa elitian ini memiliki nilai Asymp.Sig. (2
tailed) sebesar 0,85 lebih besar dari ketentuan 0,05, yang
mana dapat disimpulkan bahwa distribusi data dalam penelitian

ini terdistribusi normal.

43.2 Uji Multikoleniaritas

Tabel 4.9
Hasil Uji Multikolinearitas
C&lfficients®
andardiz
ed
Coefficient Collinearity
Model 5 t Sig. Statistics
Beta Tolerance VIF

1 (Constant) 3177 2,801 1,134 0,267

Brand 0,856 0,066 0,902 12,957 0,000 0,803 1,246

Awaraness

Promosi 0,090 0,066 0,095 1,365 0,184 0,803 1,246
a.
Dependent
Variable:
Minat Beli
Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024
Dari tabel di atas ditemukan bahwa nilai VIF variabel X1

dan X2 (1246 dan 1264< 10) dan nilai Tolerance (0,803 dan

0,803 > 0,1) maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinieritas.

44 Uji Koefesien Korelasi
Untuk menemukan korelasi dan memvalidasi teori tentang

hubungan dua variabel, terutama jika kedua wvariabel tersebut
berupa interval atau rasio. Variabel independen naik dan
variabel dependen meningkat jika angka koefisien korelasi
menunjukkan nilai positif yang menunjukkan bahwa kedua

variabel mempunyai hubungan yang searah. Hasil uji koefisien

69




korelasi dapat dilihat dari hasil penghingtungan melalui SPSS
24, sebagai berikut:
a. Uji Korelasi Variabel X1 terhadap Y (Parsial)
Tabel 4.10
Hasil Uji Korelasi

Model Summzlryh

Std. Error
@ Adjusted R| of the Change
odel R Square | Estimate | Statistics
R R Square Sig. F
Square Change |F Change | df1 df2z | Change
m 0442 0,892 0,888 2,244 0,892 222128 1 27 0,000
a. Predictors: (Constant), Brand Awaraness

b. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Berdasarkan hasil pengujian di atas dapat disimpulkan bahwa
Variabel Brand Awaraness (X1) Dberkorelasi terhadap wvariabel
Minat Beli Konsumen (Y) sangat kuat, hal ini dapat dilihat dari
nilai R = 0944 > 0,05.

b. Uji Korelasi Variabel X2 terhadap Y (Parsial)

Tabel 4.11
Hasil Uji Korelasi
Model Summary®
@ Std. Error
justed R| of the Change
Model R Square | Estimate | Statistics
R Square F Sig. F
R Square Change | Change | df1 df2 Change
q 496" 0,246 0,218 5,920 0,246 8,800 1 27 0,005
a. Predictors: (Constant), Promosi
b. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

70




Berdasarkan hasil pengujian di atas dapat disimpulkan bahwa
Promosi (X2) berkorelasi terhadap wvariabel Minat Beli Konsumen
(Y) sangat kuat, hal ini dapat dilihat dari nilai R = 0496 >
005

c. Uji Korelasi variabel X1 dan X2 terhadap variabel Y

(Simultan)
Tabel 4.12
Uji Korelasi secara simultan
Model Summary®
: Std. Error :
wor | B s | Sauare | O | sasios FOenve| 1 | 62 | G
q q Estimate e
o4g*| 0899 0891 2200] 0893 15542 2[ 26 0,000

a. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Awaraness

b. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss darar.isric‘Zﬁ, 2024

Berdasarkan hasil pengujian di atas dapat disimpulkan
bahwa wvariabel Brand Awaraness (X1) dan Variabel Promosi
(X2) berkorelasi terhadap wvariabel Minat Beli Konsumen (Y)
sangat kuat, hal ini dapat dilihat dari nilai R = 0948 >
0,05.

4.5 Uji Koefesien Determinasi

Koefisien determinasi (R Square) dilakukan untuk mengukur
eberapa besar variable independen dapat menjelaskan variable
dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu.
Nilai R2  yang  kecil  berarti  kemampuan  variabel-variabel
independen dalam menjelaskan variasi variabel-variabel =~ dependen
amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan

untuk memprediksi variasi variabel dependen.
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a. Hasil Uji Koefisien Determinan variabel X1 terhadap wvariabel
Y
Berdasarkan tabel 4.10 kita dapat mengetahui bahwa variabel
Promosi haraga (X1) memberikan pengaruh sebesar 89.2%.
terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Hal ini dapat dilihat dari
nilai R Square sebesar 0,892.

b. Hasil Uji Koefisien Determinan variabel X2 terhadap wvariabel
Y
Berdasarkan tabel 4.11 kita dapat mengetahui bahwa variabel
Promosi (X2) memberikan pengaruh sebesar 24,6% terhadap
Minat Beli Konsumen (Y). Hal ini dapat dilihat dari nilai
R Square sebesar 0.246.

C¢. Berdasarkan tabel 4.12 di atas, kita dapat mengetahui bahwa
variabel Brand Awaraness (X1) dan Promosi (X2)
memberikan  pengaruh  sebesar 899%  terhadap  Kepuasan
Pelanggan (Y). Hal ini dapat dilihat dari nilai R Square
sebesar 0,899. Variabel lain yang tidak dibahas dalam

penelitian ini memberikan pengaruh sebesar 10,1%.

45 Uji Regresi Linear Berganda
Berdasarkan hasil perhitungan regresi linear berganda antara
Brand awareness (X1) dan Promosi (X2) terhadap Minat Beli
Konsumen dengan menggunakan program SPPS didapat hasil sebagai

berikut:

Tabel 4.13
Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
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(Constant) 3177 2,801 1,134 267
Brand Awaraness 856 ,066 902 12,957 ,000
Promosi ,090 ,066 ,095 1,365 ,184

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

Berdasarkan tabel di atas, persamaan regresi yang terjadi adalah

Y = 3177 + 0856X1 + 0090 X2+ e

Dari persamaan di atas dapat disimpulkan

a. Kerugian sebesar 3,177 dinyatakan bahwa apabila Brand
Awaraness dan Promosi diabaikan atau sebanding dengan 0
(nol) dapat disimpulkan bahwa Minat Beli Konsumen sebesar
3,177.

b. Koefisien regresi variabel Brand Awaraness memiliki nilai
0,856 dapat disimpulkan bahwa jika Brand Awaraness
diperlakukan  dengan baik maka Minat Beli Konsumen
semakin bertambah.

c. Koefisien regresi Promosi dengan nilai 0,090 memiliki arti
bahwa dengan Promosi diperlakukan dengan baik maka Minat

Beli Konsumen juga naik.

4.6 Uji Hipotesis
4.6.1 Uji F (Simultan)

Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh
variabel Brand Awaraness (X1) dan Promosi (X2) terhadap
variabel Minat Beli Konsumen (Y).d(eputusan uji F ini
ditunjukkan oleh nilai signifikansinya. Jika nilai sig < 0,05
maka ada pengaruh variabe _bebas terhadap variabel terikat
sebaliknya jika nilai sig > E.,05 maka tidak ada pengaruh

variabel bebas terhadap wvariabel fterikat.
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Tabel 4.14.
Hasil Uji F (Simultan)

Cc icients®
andardiz
ed
Coefficient Collinearity
Model 5 t Sig. Statistics
Beta Tolerance VIF

1 (Constant) 3177 2,801 1,134 0,267

Brand 0856 0,066 0,902 12,957 0,000 0,803 1,246

Awaraness

Promosi 0,090 0,066 0,095 1.365 0,184 0,803 1.246
a.
Dependent
Variable:
Minat Beli
Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024
Berdasarkan tabel hasil wuji F (simultan) di atas dapat

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh antara Variabel Brand
Awaraness (X1) dan Variabel Promosi (X2) terhada[m\/ariabel
Minat Beli Konsumen (Y) hal ini ditunjukkan oleh nilai sig
0,184 < 0,05. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ha
iterima dan HO ditolak.

46.2 Uji T (Parsial)

Uji t (parsial) digunakan wuntuk menguji  signifikansi
koefisien dari variabel independen secara individu dalam model
regresi. Keputusan wuji t (parsiah ini ditunjukkan oleh nilai
signifikansinya. bila hasil sig < 005 dapat disimpulkan
terdapat  pengaruh  variabe  bebas terhadap variabel yang
dipengaruhi kemudian bila hasil sig > 005 dapat disimpulkan
bahwa tidak terdapat pengaruh variabel yang mempengaruhi
terhadap variabel yang dipengaruhi.

Tabel 4.15
Uji t (Parsial)

Coefficients?

74




Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
(Constant) 3,177 2,801 1,134 ,267
Brand Awaraness 856 ,066 902 12,957 ,000
Promosi ,090 ,066 ,095 1,365 ,184

a. Dependent Variable: Minat Beli Konsumen

Sumber: diolah dari data primer melalui spss satatistic26, 2024

a. Berdasarkan tabel  hasil wji t (parsial) di atas dapat
disimpulkan  bahwa  terdapat pengaruh antara  Variabel
Brand Awaraness (X1) terhadap Variabel Min Beli
Konsumen (Y) hal ini ditunjukkan oleh nilai sig 0,000<
005. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa Ha
diterima dan HO diterima.

b. Hasil wuji t (parsial) di atas dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh antara Variabel Promosi (X2) terhadap
Varia Minat Beli Konsumen (Y) hal ini ditunjukkan
oleh mnilai sig 0,184 < 005. Dengan demikian dapat

disimpulkan bahwa Ha diterima dan HO ditolak.

4.7. Hasil Penelitian

a. Hasil perthitungan Uji Validitas butir item angket variabel XI
(Brand Awaraness), Variabel X2 (Promosi) dan variabel Y
(Minat Beli Konsumen) memiliki nilai Sig. < 005 sehingga
dapat dinyatakn valid.

b.  Hasil perhitungan Uji Reliabilitas Variabel X1 adalah 0960 >
0,361 Variabel X2 adalah 0963 > 0,361 dan Variabel Y
sebesar 0,974 > 0,361 sehingga dapat dinyatakan reliable.
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sil uji Kolmogorov-Smirnov pada penelitian ini menunjukkan

nilai Asymp. Sig. (2-tailed) yaitu 0,085< 0,05 vyang dapat

disimpulkan bahwa data penelitian ini terdistribusi normal,

Dimana asumsi dan persyaratan normalitas dalam  model

regresi terpenuhi.

Hasil Uji  Multikolinearitas  menunjukkan bahwa nilai VIF

variabel X1 dan X2 (1,246 dan 1246< 10) dan nilai

Tolerance (0,803 dan 0803 > 0,1) maka dapat disimpulkan

tidak terjadi multikolinieritas

Hasil Uji Korelasi

a). Hasil korelasi nilai R antara X1 terhadap Y sebesar
0,944,

b). Hasil korelasi nilai R antara X1 terhadap Y sebesar
0,496

c¢) Secara Bersama-sama X1 dan X2 memiliki korelasi
sebesar 0948

Hasil Uji Koefisien Determinan

a) Hasil Uji Koefisien Determinan X1  terhadap Y
Berdasarkan tabel 4.10 kita dapat mengetahui bahwa
Promosi harga (X1) memberikan pengaruh  sebesar
892%. terhadap Kepuasan Konsumen (Y). Hal ini
dapat dilihat dari nilai R Square sebesar 0,892.

b) Hasil Uji Koefisien Determinan X2  terhadap Y
Berdasarkan tabel 4.11 kita dapat mengetahui bahwa
variabel Promosi (X2) memberikan pengaruh sebesar
24,6% terhadap Minat Beli Konsumen (Y). Hal ini
dapat dilihat dari nilai R Square sebesar 0,246.

¢) Berdasarkan tabel 4.12 di atas, kita dapat mengetahui
bahwa variabel Brand Awaraness (X1) dan Promosi

(X2) memberikan pengaruh sebesar 899% terhadap
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Kepuasan Pelanggan (Y). Hal ini dapat dilihat dari
nilai R Square sebesar 0,.899. Variabel lain yang tidak
dibahas dalam penelitian ini —memberikan pengaruh

sebesar 10,1%.

f.  Persamaan regresi yang diperoleh adalah
Minat Beli Konsumen = Y = 3,177 + 0.856X1 + 0090
X2+ e

g. Hasil pengujian hipotesisi menunjukkan bahwa X1, X2
berpengaruh terhadap Y, hal ini dapat dilihat dari nilai Sig.
< 005. Maka Ha diterima dan HO ditolak.

4.8 Pembahasan
1. Pengaruh Brand Awaraness terhadap Minat Beli Konsumen
Pada  Toko Butik  Perhiasan Emas  Sararaholi  Jaya
Gunungsitoli
Brand awareness atau kesadaran merek adalah komponen
esensial dalam strategi pemasaran yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen secara signifikan. Di toko butik perhiasan
emas seperti Sararaholi Jaya di Gunungsitoli, brand awareness
memainkan peranan kunci dalam membentuk persepsi dan minat
beli konsumen. Menurut Keller (2016), brand awareness adalah
salah  satu  dimensi utama  dari  ekuitas  merek, yang
mempengaruhi bagaimana konsumen mengidentifikasi dan
mengevaluasi merek. Keller menegaskan bahwa brand awareness
yang tinggi dapat meningkatkan kemungkinan konsumen memilih
merek tersebut karena merek sudah dikenal dan dianggap
terpercaya.
Dalam toko perhiasan emas, brand awareness berfungsi
sebagai jembatan antara merek dan konsumen, terutama dalam

pasar yang kompetitif. Teori dari Aaker (2021) menunjukkan
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bahwa brand awareness berkontribusi pada pembentukan ekuitas
merek  dengan  meningkatkan  kemampuan  konsumen  untuk
mengingat dan mengenali merek ketika membuat keputusan
pembelian. Dalam industri perhiasan yang melibatkan keputusan
emosional dan finansial yang besar, konsumen cenderung
memilih merek yang sudah mereka kenal dan percaya. Aaker
juga mengidentifikasi bahwa merek dengan brand awareness
yang kuat sering kali dikaitkan dengan kualitas dan reputasi
yang baik, yang dapat mempengaruhi minat beli secara positif.

Penelitian terbaru oleh Hsu et al. (2022) mengonfirmasi
bahwa brand awareness tidak hanya meningkatkan pengakuan
merek tetapi juga berpengaruh terhadap persepsi nilai dan
keputusan pembelian konsumen. Dalam studi mereka, mereka
menemukan  bahwa  merek  yang  memiliki  tingkat  brand
awareness tinggi cenderung dilihat sebagai lebih kredibel dan
menawarkan produk yang lebih berkualitas, yang secara langsung
berkontribusi pada peningkatan minat beli. Hal ini sangat
relevan untuk Sararaholi Jaya, di mana konsumen yang sudah
familiar dengan merek ini lebih mungkin untuk menganggap
produk perhiasan emasnya sebagai pilihan yang lebih menarik
dan dapat diandalkan.

Selain itu, penelitian oleh Laroche et al. (2023) menyoroti
pentingnya  brand  awareness dalam  mempengaruhi loyalitas
konsumen dan keputusan pembelian berulang. Menurut mereka,
brand awareness yang tinggi menciptakan efek positif yang
tidak hanya menarik pelanggan baru tetapi juga mempertahankan
pelanggan yang sudah ada. Ini berarti bahwa bagi Sararaholi
Jaya, menginvestasikan dalam strategi untuk meningkatkan brand
awareness, seperti kampanye pemasaran yang inovatif dan

pengalaman pelanggan yang superior, dapat meningkatkan minat
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beli dan membangun basis pelanggan yang loyal. brand
awareness memiliki  pengaruh  signifikan terhadap minat beli
konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya.
Teori dan  penelitian  terbaru  menggarisbawahi  pentingnya
membangun  dan  mempertahankan  brand  awareness  untuk
mempengaruhi  keputusan pembelian konsumen. Dengan memahami
dan menerapkan konsep ini, Sararaholi Jaya dapat merancang
strategi  pemasaran  yang lebih  efektif wuntuk  meningkatkan
visibilitas  merek, memperkuat persepsi positif, dan pada

akhirnya, meningkatkan minat beli konsumen.

2. Pengaruh Promosi terhadap Minat Beli Konsumen pada Toko

Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli.

Promosi merupakan salah satu elemen kunci dalam strategi
pemasaran yang memiliki dampak signifikan terhadap minat beli
konsumen, terutama dalam industri  perhiasan emas yang
kompetitif seperti pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi
Jaya di Gunungsitoli. Promosi mencakup berbagai kegiatan
pemasaran yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen,
meningkatkan  kesadaran  merek, dan mendorong pembelian
produk. Menurut Kotler dan Keller (2021), promosi adalah salah
satu dari empat elemen bauran pemasaran (marketing mix) yang
dapat  secara  langsung mempengaruhi  keputusan  pembelian
konsumen melalui peningkatan nilai persepsi dan pengaruh
psikologis.

Dalam toko perhiasan emas, promosi sering kali mencakup
diskon harga, penawaran khusus, hadiah, atau acara peluncuran
produk baru. Menurut studi oleh Wertenbroch dan Skiera
(2020), promosi yang dirancang dengan baik dapat mengurangi

harga psikologis yang dirasakan dan mendorong konsumen untuk
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melakukan pembelian impulsif. Penawaran seperti potongan harga
atau bundling produk perhiasan dapat meningkatkan daya tarik
produk dan membuatnya lebih menarik bagi konsumen yang
mungkin ragu-ragu atau mempertimbangkan berbagai opsi.

Teori dari Malthouse et al. (2021) juga menunjukkan
bahwa promosi berfungsi sebagai insentif yang kuat untuk
meningkatkan minat beli konsumen dengan memberikan nilai
tambahan yang dirasakan. Dalam industri perhiasan, yang sering
kali melibatkan investasi besar, konsumen cenderung mencari
promosi yang memberikan keuntungan nyata seperti diskon besar
atau hadiah tambahan yang meningkatkan persepsi nilai produk.
Promosi yang efektif dapat mengubah perilaku konsumen dari
sekadar mempertimbangkan produk menjadi mengambil tindakan
konkret untuk membeli.

Penelitian  terbaru  oleh Schindler  dan Dibb  (2022)
mengidentifikasi bahwa jenis promosi yang diterapkan harus
sesuai dengan  karakteristik dan preferensi konsumen target.
Dalam  kasus  Sararaholi Jaya, penting untuk menyesuaikan
strategi promosi dengan profil pelanggan yang tertarik pada
perhiasan emas. Misalnya, promosi yang menekankan keunikan
desain, kualitas bahan, atau faktor eksklusivitas dapat lebih
efektif dalam menarik konsumen yang menghargai nilai estetika
dan kualitas. Schindler dan Dibb menekankan bahwa pemahaman
yang mendalam tentang preferensi konsumen memungkinkan
perusahaan untuk merancang promosi yang lebih relevan dan
berdampak.

Selain itu, temuan oleh Kumar et al. (2023) menunjukkan
bahwa promosi tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk
meningkatkan  penjualan  jangka pendek tetapi juga  dapat

mempengaruhi citra merek dan loyalitas pelanggan dalam jangka
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panjang. Promosi yang konsisten dan strategis dapat membantu
membangun hubungan positif dengan pelanggan, meningkatkan
kepuasan mereka, dan mendorong pembelian wulang. Bagi
Sararaholi Jaya, strategi promosi yang efektif harus
menggabungkan elemen-elemen seperti komunikasi yang jelas
tentang manfaat promosi, pengelolaan harapan pelanggan, dan
pengalaman membeli yang memuaskan untuk memaksimalkan
dampaknya terhadap minat beli. Promosi memiliki pengaruh yang
kuat terhadap minat beli konsumen di Toko Butik Perhiasan
Emas Sararaholi Jaya. Teori dan penelitian terbaru menunjukkan
bahwa promosi yang dirancang dan dilaksanakan dengan tepat
dapat meningkatkan daya tarik produk, mengurangi hambatan
harga, dan memperkuat hubungan dengan pelanggan. Dengan
memanfaatkan strategi promosi yang sesuai dengan preferensi
konsumen dan  karakteristik  pasar, Sararaholi Jaya  dapat
meningkatkan minat beli, meningkatkan penjualan, dan
membangun loyalitas pelanggan dalam industri perhiasan emas

yang kompetitif.

3. Pengaruh Brand Awaraness Promosi terhadap Minat Beli

Konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli.

Brand awareness dan promosi merupakan dua elemen yang
saling melengkapi dalam strategi pemasaran yang dapat secara
signifikan ~mempengaruhi minat beli konsumen, khususnya di
industri  perhiasan emas seperti pada Toko Butik Perhiasan
Emas Sararaholi Jaya di Gunungsitoli. Kedua faktor ini, ketika
dikelola dengan baik, dapat meningkatkan daya tarik merek dan
memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian. Memahami

bagaimana brand awareness dan promosi saling berinteraksi dan
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mempengaruhi keputusan pembelian adalah kunci untuk
merancang strategi pemasaran yang efektif.

Brand awareness, menurut Keller (2016), adalah tingkat
pengenalan dan pengingatan merek oleh konsumen. Merek yang
memiliki brand awareness tinggi cenderung lebih dikenal dan
dipilih oleh konsumen karena mereka merasa lebih akrab dan
nyaman dengan merek tersebut. Dalam konteks Sararaholi Jaya,
brand awareness yang kuat dapat membentuk persepsi positif
dan menanamkan kepercayaan, yang merupakan faktor penting
dalam keputusan pembelian barang mewah seperti perhiasan
emas. Teori ini diperkuat oleh penelitian oleh Aaker (2021),
yang menunjukkan bahwa brand awareness yang tinggi dapat
meningkatkan loyalitas konsumen dan mengurangi ketidakpastian
dalam proses pembelian, menjadikannya keputusan yang lebih
mudah dan lebih cepat.

Di sisi lain, promosi adalah alat penting dalam menarik
perhatian dan memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian.
Promosi dapat mencakup berbagai taktik, seperti diskon harga,
penawaran spesial, atau hadiah tambahan, yang dirancang untuk
menciptakan rasa urgensi dan meningkatkan nilai persepsi produk
(Wertenbroch &  Skiera, 2020). Dalam industri perhiasan, di
mana harga seringkali menjadi pertimbangan utama, promosi
yang efektif dapat menarik perhatian konsumen dan mendorong
mereka  untuk membeli, terutama  jika  mereka  merasa
mendapatkan  penawaran yang menguntungkan. Penelitian oleh
Malthouse et al. (2021) menekankan bahwa promosi yang baik
dapat  mengurangi  harga  psikologis yang  dirasakan  dan
mendorong  pembelian  impulsif, yang sangat relevan dalam

konteks perhiasan emas.
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Integrasi antara brand awareness dan promosi menciptakan
sinergi yang dapat memperkuat dampak pada minat beli
konsumen. Schindler dan Dibb (2022) menjelaskan bahwa ketika
brand awareness yang kuat dipadukan dengan promosi yang
menarik, efeknya dapat saling melengkapi. Brand awareness yang
tinggi dapat membuat promosi lebih efektif karena konsumen
sudah memiliki tingkat kepercayaan dan keterikatan yang lebih
tinggi dengan merek tersebut. Sebaliknya, promosi yang tepat
dapat meningkatkan visibilitas merek dan memperkuat kesadaran
merek di pasar, yang pada akhirnya dapat meningkatkan minat
beli  konsumen. Ini berarti bahwa  Sararaholi Jaya  harus
merancang  strategi  yang menggabungkan kedua elemen ini
dengan cara yang harmonis untuk memaksimalkan dampaknya.

Penelitian terbaru oleh Kumar et al. (2023) mengungkapkan
bahwa kombinasi dari brand awareness dan promosi memiliki
efek kumulatif yang lebih besar pada minat beli dibandingkan
jika keduanya diterapkan secara terpisah. Merek dengan brand
awareness yang tinggi yang juga menjalankan promosi yang
menarik akan melihat peningkatan yang lebih besar dalam minat
beli dan penjualan. Ini disebabkan oleh fakta bahwa konsumen
yang sudah mengenal merek merasa lebih termotivasi untuk
memanfaatkan promosi yang ditawarkan, sehingga meningkatkan
konversi dari minat menjadi pembelian nyata. brand awareness
dan promosi berperan penting dalam mempengaruhi minat beli
konsumen pada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya.
Kedua faktor ini harus dipertimbangkan secara bersamaan dalam
merancang strategi pemasaran yang efektif. Dengan meningkatkan
brand awareness dan memanfaatkan promosi yang menarik,
Sararaholi Jaya dapat menarik perhatian lebih banyak konsumen,

meningkatkan minat beli, dan pada akhirnya, meningkatkan
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penjualan dan loyalitas pelanggan dalam pasar perhiasan emas

yang sangat kompetitif.
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5.1

5.2

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi harga
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, hal ini dapat
dilihat dari hasil pengujinan yang menunjukkan nilai signifikan <
0,05 dan berkontribusi dengan memberikan pengaruh sebesar 892%.

2. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas layanan
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, hal ini dapat
dilihat dari hasil pengujinan yang menunjukkan nilai signifikan <
0,05 dan berkontribusi dengan memberikan pengaruh sebesar 24.6%.

3. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi harga dan
kualitas layanan berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen,
hal ini dapat dilihat dari hasil pengujinan yang menunjukkan nilai
signifikan < 005 dan berkontribusi dengan memberikan pengaruh
sebesar 89,1%.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka peneliti memberikan  saran

kepada Toko Butik Perhiasan Emas Sararaholi Jaya Gunungsitoli.

1. Untuk memaksimalkan pengaruh brand awareness terhadap minat beli
konsumen, Sararaholi Jaya perlu menerapkan beberapa strategi kunci.
Pertama, penting untuk terus-menerus mengembangkan dan
mengimplementasikan strategi pemasaran yang inovatif. Memanfaatkan
platform media sosial secara efektif dapat membantu menjangkau
audiens yang lebih luas dan meningkatkan keterlibatan dengan
pelanggan. Kedua, membangun narasi merek vyang kuat dan
konsisten melalui konten yang menarik dan informatif di platform
digital  sangat penting. Cerita merek yang resonan, yang

menekankan kualitas dan keunikan produk, serta testimoni dan
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ulasan positif dari pelanggan, dapat memperkuat brand awareness
dan meningkatkan citra merek.

2. Sebaiknya Sararaholi Jaya sebaiknya untuk merancang promosi vang
sesuai  dengan  preferensi dan  karakteristik  konsumen  target.
Mengidentifikasi tren dan preferensi dalam desain perhiasan yang
diinginkan oleh pelanggan akan memungkinkan Sararaholi Jaya
untuk membuat penawaran yang lebih menarik dan relevan. Kedua,
promosi harus diintegrasikan dengan strategi pemasaran vyang lebih
luas yang menekankan pada pengalaman pelanggan yang menyeluruh
dan membangun lovalitas jangka panjang. Ini termasuk memastikan
bahwa promosi tidak hanya berfokus pada keuntungan jangka
pendek tetapi juga pada penciptaan nilai yang berkelanjutan melalui
pelayanan yang memuaskan dan komunikasi yang konsisten dengan
pelanggan.

3. Disarankan untuk peneliti selanjutnya untuk melakukan penelitian

dengan variabel yang sama pada lokasi penelitian yang berbeda.
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ANGKET PENELITIAN
Identitas Responden

Nama

Jenis Kelamin » L Jaki [ ] Perempuan

Umur
Jabatan
Pendidikan terakhir

Tempat bekerja

Pengantar

Instrumen ini diedarkan kepada Bapak/Ibu Pegawai dengan
maksud mendapatkan informasi sehubungan dengan Pengaruh Brand
Awareness dan promosi terhadap Minat beli Konsumen pada Toko
Butik  Perhiasan = Emas  Sararaholi Jaya  Gunungsitoli.  Saya

mengharapkan bantuan Bapak/Ibu pegawai untuk mengisi angket
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yang saya ajukan ini sesuai dengan kondisi yang ada. Setiap
jawaban yang Bapak dan Ibu berikan sangat berarti dalam
penelitian ini. Bapak/lbu Pegawai tidak perlu ragu-ragu untuk
menjawab semua pernyataan yang disediakan dengan sejujur-jujurya
dan apa adanya, karena data ini akan dijadikan sebagai informasi

yang bersifat rahasia.
Petunjuk Pengisian

1. Sebelum memberikan jawaban atas pertanyaan, dimohon kesediaan
Bapak/Ibu terlebih dahulu untuk mengisi identitas sesuai dengan
formulir isian yang disediakan.

2. Mohon kesediaan untuk memberikan tanggapan terhadap beberapa
pernyataan yang tersedia dengan cara memberi tanda checklist (V)
salah satu dari lima kolom.

3. berilah penilaian terhadap diri anda sendiri dengan jujur dan apa
adanya berdasarkan pertanyaan dibawah ini dengan cara memberi
tanda checklist (V) salah satu dari lima kolom, dengan keterangan
sebagai berikut:

Skor 5 = untuk kategori jawaban “Sangat Setuju”
Skor 4 = untuk kategori jawaban “Setuju”

Skor 3 = untuk kategori jawaban “Netral”

Skor 2 = untuk kategori jawaban “Tidak Setuju”
Skor 1 = untuk kategori jawaban “Sangat Tidak Setuju”
Variabel Brand Awaraness (X1)
Altenatif Jawaban
No Pernyataan

SS S N TS | STS
1 Toko Butik Perhiasan Emas

Sararaholi Jaya Gunungsitoli

dikenal dengan baik di
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10

komunitas lokal

Produk dari Toko Butik Perhiasan
Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli berkualitas tinggi.
Toko Butik Perhiasan Emas
Sararaholi Jaya Gunungsitoli
sering terlihat di media sosial.
Toko Butik Perhiasan Emas
Sararaholi Jaya Gunungsitoli
memiliki reputasi yang baik.
Harga di Toko Butik Perhiasan
Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli kompetitif.
Karyawan di Toko Butik
Perhiasan Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli ramah dan
membantu.

Lokasi Toko Butik Perhiasan
Emas Sararaholi Jaya
Gunungsitoli mudah ditemukan.
Desain perhiasan di Toko Butik

Perhiasan Emas Sararaholi Jaya

Gunungsitoli inovatif dan
menarik.

Toko Butik Perhiasan Emas
Sararaholi Jaya Gunungsitoli
sering mengadakan promosi
menarik.

Informasi tentang produk di Toko
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No

10

Butik Perhiasan Emas Sararaholi

Jaya Gunungsitoli mudah diakses.

29
Variabel Promosi (X2)

Pernyataan

Promosi yang dilakukan oleh toko

menarik perhatian pelanggan.

Informasi promosi mudah
dipahami.
Promosi yang ditawarkan

memberikan nilai tambah.
Promosi membantu dalam
membuat keputusan pembelian.
Promosi toko mudah ditemukan di
berbagai platform.

Informasi promosi disampaikan
secara jelas dan lengkap
Berbagai  jenis promosi yang
ditawarkan sesuai dengan
kebutuhan pelanggan.

Promosi di  toko ini lebih
menarik dibandingkan toko lain.
Promosi sering  kali membuat
ingin mengunjungi toko.

Harga  setelah  promosi  sesuai

dengan kualitas produk
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Variabel Minat Beli

Pernyataan

Konsumen (Y)

Pilihan Jawaban

SS

S 'N

TS

STS

Produk perhiasan emas di Toko
Sararaholi Jaya memiliki
desain yang menarik

Harga yang ditawarkan oleh
Toko Sararaholi Jaya
terjangkau

Kualitas ~ perhiasan = emas  di
Toko  Sararaholi Jaya sangat
baik.

Promosi yang dilakukan oleh
Toko Sararaholi Jaya menarik
perhatian.

Lokasi Toko Sararaholi Jaya
mudah dijangkau.

Pelayanan yang diberikan oleh
Toko Sararaholi Jaya
memuaskan

oko Sararaholi Jaya memiliki
reputasi yang baik di
masyarakat.

Ada keinginan untuk

mengunjungi Toko Sararaholi
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Pilihan Jawaban

No Pernyataan

SS

STS

Jaya dalam waktu dekat

9 Bersedia merekomendasikan Toko
Sararaholi Jaya kepada teman
atau keluarga.
Harga yang ditawarkan oleh

10 Toko Sararaholi Jaya

terjangkau
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PENGARUH BRAND AWARENESS DAN PROMOSI TERHADAP
MINAT BELI KONSUMEN PADA TOKO BUTIK PERHIASAN

EMAS SARARAHOLI GUNUNGSITOLI

ORIGINALITY REPORT

Qu

SIMILARITY INDEX

PRIMARY SOURCES

skripsistie.files.wordpress.com

Internet

repository.stiedewantara.ac.id

Internet

repository.umsu.ac.id

Internet

jurnal.unpand.ac.id

Internet

jurnal.unprimdn.ac.id

Internet

H repository.iainpalopo.ac.id

Internet

eprints.unm.ac.id

Internet

B repository.uin-suska.ac.id

Internet

n repository.unmuhpnk.ac.id

Internet

261 words — 190
122 words — 1 %
119 words — 1 %
93 words — < 1 %

92 words — < 1 %
79 words — < 1 %

75 words — < 1 %

73 words — < 1 %

64 words — < 1 %



RN RN N — — — — — —
(00] ~ o Ul N W N - (@]

—_
O

mz/m/.online-journal.unja.ac.id 57 words — < 1 %
Icn?errneet.ac.uk 53 words — < 1 %
Irr]$£1c(e)t.undiksha.ac.id £3 words — < 1 %
ggﬁmen.tips 47 words — < 1 %
Irn(teeﬁcgtsitory.upstegal.ac.id 41 words — < 1 %
Iem|tzrrniert1ts.upj.ac.id 39 words — < 1 0%
penerbitadm.com 39words — < 190
repository.uinbanten.ac.id 32 words — < 1 %

Internet

Mira Purnamasari. "PENGARUH TIMES INTEREST < 1 %
31 words —

EARNED RATIO DAN NET PROFIT MARGIN

TERHADAP RETURN ON EQUITY DI GUDANG GARAM TBK

PERIODE 2015-2020", Jurnal Manajemen Terapan dan

Keuangan, 2022

Crossref

, . , 0
repository.uinsu.ac.id 29 words — < ] 0

Internet

. , 0
eprints.uny.ac.id -8 words < 190

Internet



(O8] N N N N N N N
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Amrendra Mani Patel, Saba Khan, Ahmad Merajul, .\ < 1 0%
Hasan Inam, Roshan Alam, Mohammad Mustufa

Khan. "Determination of serum zinc and phosphorus levels in

patients with hypothyroidism", Research Square Platform LLC,

2023

Crossref Posted Content

Tka SL'J'ryamngsm, Umil Muhsmln, Muha|m'|n'ah 26 words — < 1 %
Jalal. "Penerapan Lembar Kerja Peserta Didik

(LKPD) pada Pembelajaran Tematik untuk Meningkatkan Minat

Belajar Siswa di Madrasah Ibtidaiyah Mahadil Islamiyah Muaro

Jambi", PRIMARY EDUCATION JOURNAL (PEJ), 2021

Crossref

0
xﬂg.coursehero.com 25 words — < ] %o
: : 0
IIr|]2;rlitnnes.ac.|d 23 words — < ] /O
researchmanuscripts.com < '] %
Internet 22 Words o
L 0)
chzggce.uu.ac.@ 19 words — < ] %o
. o . 0
journals.stie-yai.ac.id 18 words — < 1 o
S : 0
Irnctee?ngt.laln tulungagung.ac.id 18 words — < 1 /0
N , 0)
eprints.iain-surakarta.ac.id 16 words — < 1 /0

Internet

: : 0
journal.yrpipku.com 14 words — < 1 /O

Internet
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idr,uin-antasari.ac.id
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repository.upbatam.ac.id
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repository.usd.ac.id
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repository2.unw.ac.id
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mebis.upnjatim.ac.id

Internet

text-id.123dok.com

Internet

vdocuments.site

Internet

repository.uinjambi.ac.id
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