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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand awareness dan harga baik secara parsial dan simultan terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Sampel pada penelitian ini adalah 68 responden dari
berbagai fakultas di Universitas Trunojoyo Madura dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria minimal
sudah melakukan pembelian produk sebanyak 2 kali di Deliwafa Kedung Cowek, Surabaya. Data dikumpulkan melalui
kuesioner dan menggunakan analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial terdapat
pengaruh yang signifikan antara brand awareness dan harga terthadap keputusan pembelian. Serta secara simultan terdapat
pengaruh yang signifikan antara brand awareness dan harga terhadap keputusan pembelian.
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PENDAHULU

Dalam dunia bisnis ritel, perusahaan selalu berusaha memahami faktor-faktor yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Ketika akan melakukan pembelian, konsumen
mempertimbangkan banyak hal terutama dalam memutuskan membeli suatu produk. Menurut
(Anggraeni et al, 2021) keputusan pembelian disebabkan adanya rangsangan dari pihak lain.
Pengambilan keputusan untuk pembelian mencakup keputusan tentang apa yang akan dibeli dan
apakah hal itu akan dilakukan atau tidak, keputusan ini biasanya didasari dari tindakan sebelumnya
(Walukow et al., 2014). Dalam memutuskan pembelian dua elemen yang sering menjadi perdebatan
dalam konteks ini adalah brand awareness (kesadaran merek) dan harga.

Brand awareness memainkan peran penting dalam membangun kepercayaan dan preferensi
konsumen terhadap produk atau merek tertentu. Persepsi konsumen terhadap suatu merek dapat
berdampak positif ataupun negatif (Arianty & Andira, 2021). Dalam membangun citra yang baik dan
menjamin pelanggan mengenal merek tersebut merupakan dua acara yang dapat membantu suatu
merek berhasil (Amalia Hendarsin et al., 2024). Merek yang dikenal oleh konsumen cenderung
mendapatkan perhatian lebih besar dan lebih sering dipilih dibandingkan dengan merek yang tidak
dikenal. (Amalia Hendarsin et al., 2024) mengatakan bahwa semakin besar popularitas suatu merek,
maka semakin besar pula merek tersebut diterima oleh konsumen. (Keller, 2003) menyatakan bahwa
kesadaran merek yang tinggi meningkatkan kemungkinan suatu produk dipilih, bahkan jika harga
produk tersebut sedikit lebih tinggi dari pada pesaing yang kurang dikenal. Aeker dalam (Tan et al.,
2021) Brand awareness menunjukkan bagaimana konsumen dalam mengingat merek serta menunjukkan
bagaimana perilaku konsumen terhadap merek. Oleh karena itu, brand awareness berperan dalam
menciptakan loyalitas pelanggan dan memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas suatu
produk. Hal ini sejalan dengan penelitian (Adriyanto et al., 2023; Manik & Siregar, 2022; Rumaidlany
et al., 2022) yang menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Namun penelitian (Fatimah, 2014; Muthiah & Setiawan, 2019) bertolak belakang, penelitiannya
menyatakan bahwa brand awareness tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Sementara itu, selain brand awareness yang memiliki peran dalam pengambilan keputusan,
Kotler dan Keller dalam (Albari & Safitri, 2018) juga menyatakan bahwa harga memainkan perannya
dalam keputusan pembelian. Harga sering kali dianggap sebagai salah satu faktor utama dalam
keputusan pembelian. Konsumen cenderung membandingkan harga antar produk sebelum akhirnya
memutuskan untuk membeli. Menurut penelitian oleh (Zeithaml, 1988), harga dianggap sebagai
indikator utama dalam menilai suatu produk. Namun, harga yang rendah tidak selalu berarti lebih
menarik bagi konsumen jika produk tersebut tidak memiliki kredibilitas atau nilai yang cukup, yang
sering kali diperoleh melalui kesadaran merek. Hal ini berarti harga tidak sepenuhnya memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, sama halnya dengan hasil penelitian (Mulyana,
2021; Susanto, 2021) yang mengungkapkan bahwa harga tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Namun menurut (Tarmidi et al., 2021) bahwa harga juga dapat mempengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli suatu produk. Hal ini juga sejalan dengan hasil penelitian (Khoirunnisa et
al., 2022; Mita et al., 2021; Siagian et al., 2024) bahwa terdapat pengaruh antara harga terhadap
keputusan pembelian.

Dengan kompetensi yang semakin ketat, salah satu bisnis ritel yaitu Deliwafa cabang Kedung
Cowek menghadapi tantangan dalam menarik perhatian konsumen ditengah harga yang beragam dan
berbagai merek yang tersedia di pasaran. Apakah konsumen lebih tertarik pada harga yang bersaing
ataukah mereka lebih mempercayai merek yang sudah dikenal? Empiris di lapangan menunjukkan
bahwa sebagian besar konsumen di lokasi tersebut lebih mengedepankan faktor harga, namun brand
awareness juga tetap memengaruhi keputusan pembelian, terutama pada produk-produk yang lebih
mahal atau premium.

Penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki pengaruh brand awareness dan harga terhadap
keputusan pembelian konsumen di Deliwafa Kedung Cowek, Surabaya, serta untuk mengetahui faktor
mana yang lebih dominan dalam menentukan keputusan tersebut. Hal ini penting untuk memahami
bagaimana perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk menarik lebih banyak
konsumen dan meningkatkan volume penjualan.

METODE

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Teknik analisis data yang digunakan yaitu
analisis regresi linier berganda. Populasi dalam penelitian ini yaitu mahasiswa Universitas Trunojoyo
Madura yang pernah melakukan pembelian produk di Deliwafa Kedung Cowek, Surabaya. Jumlah
sampel yang digunakan sebanyak 68 responden dengan menggunakan teknik purposive sampling dengan
kriteria minimal sudah melakukan pembelian produk sebanyak 2 kali di Deliwafa Kedung Cowek,
Surabaya. Pengambilan data diperoleh dari penyebaran kuesioner secara online.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil penelitian
a. Deskripsi responden

Deskripsi responden menjelaskan karakteristik sampel penelitian yang berjumlah 68
responden. Pada tabel 1 dibawah ini menguraikan deskripsi responden berdasarkan jenis kelamin, usia,
dan jurusan.

Tabel 1. Deskripsi Responden

Keterangan Kategori Jumlah
Jenis kelamin Laki-laki 9
Perempuan 59
Usia Dibawah 20 49
Diatas 21 19
Jurusan Manajemen 40
Akuntansi 13
Ekonomi 3

pembangunan

Agribisnis 5
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Keterangan Kategori Jumlah

Teknologi industri 1
pertanian
Ilmu Hukum

Sosiologi

Ilmu Komunikasi
Pendidikan Ipa

===

b. Uji Instrumen
Pada uji instrumen dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas digunakan untuk

menentukan validitas kerangka penelitian dan memastikan bahwa semua pernyataan dalam instrumen
penelitian valid (Janna & Herianto, 2021; Utami, 2023). Semakin tinggi hasil uji validitas, semakin valid
instrumen data yang diukur (Amanda et al., 2019). Untuk menguji validitas instrumen, nilai signifikansi
2 tailed dibandingkan dengan 0,05:

a. Jika nilai signifikansi 2 tailed kurang dari 0,05, instrumen tersebut dinyatakan valid.

b. Jika nilai signifikansi 2 tailed lebih dari 0,05, instrumen tersebut dinyatakan tidak valid.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Item Pertanyaan Nilai R tabel Nilai R Keterangan
Hitung
X1.1 0,239 0,758 Valid
X1.2 0,239 0,802 Valid
X1.3 0,239 0,596 Valid
X1.4 0,239 0,703 Valid
X1.5 0,239 0,699 Valid
X2.1 0,239 0,743 Valid
X2.2 0,239 0,694 Valid
X2.3 0,239 0,805 Valid
X2.4 0,239 0,777 Valid
X2.5 0,239 0,695 Valid
Y1 0,239 0,712 Valid
Y2 0,239 0,476 Valid
Y3 0,239 0,652 Valid
Y4 0,239 0,676 Valid
Y5 0,239 0,393 Valid
Y6 0,239 0,623 Valid
Y7 0,239 0,752 Valid
Y8 0,239 0,730 Valid

Hasil dari uji validitas setiap pernyataan yang diukur menunjukkan hasil signifikansi 2 tailed
sebesar 0,000 < 0,05, yang berarti uji instrumen ini valid. Serta berdasarkan hasil perbandingan R
hitung > R tabel, dimana semua hasil uji validitas setiap variabel diatas nilai 0,239. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap variabel yang diuji dinyatakan valid.

Uiji selanjutnya yaitu uji reliabilitas. Menurut (Amanda et al., 2019) uji reliablitas merupakan
pemeriksaan indeks yang menunjukkan seberapa baik alat ukur dapat diandalkan atau dapat dipercaya.
sedangkan (Utami, 2023) mengatakan bahwa uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa alat
ukur dapat digunakan setelah uji validitas selesai dilakukan. Untuk menguji reliabel setiap variabel yaitu
membandingkan nilai Cronbach’s Alpha dengan 0,600:

a. Jika nilai Cronbach’s Alpha kurang dari 0,600, variabel dinyatakan tidak reliabel.
b. Jika nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,600, variabel dinyatakan reliabel.
Adapun hasil dari pengujiansebagai berikut:

31358 | Journal of Innovative and Creativity , 5(2) 2025



Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Standar Kritis Keterangan
Alpha Alpha
Brand Awareness (X1) 0,810 0,600 Reliabel
Harga (X2) 0,814 0,600 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,776 0,600 Reliabel

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha > 0,600, dengan ini semua
variabel dianggap reliabel atau layak untuk digunakan sebagai insrumen kuesioner dalam penelitian.
c. Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik menurut Siggih Santoso dalam (Iis Noviyanti, Denok Sunarsi, 2021) yaitu uji
ini menggunakan model regresi dalam melakukan peramalan, model yang baik yakni model yang
memiliki kesalahan peramalan yang sekecil mungkin. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam
penelitian ini yaitu Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, dan Uji Heteroskedastisitas.

1) Uji Normalitas
Table 4. Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardize
d Residual
N 68
Normal Parameters™” Meag . 0000000

Std. Deviation] 2.40528618
Most Extreme AbS(.)l.ute 132
Differences Posmye 132
Negative -077
Kolmogorov-Smirnov Z 1.086
Asymp. Sig. (2-tailed) .189

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Berdasarkan hasil uji normalitas, nilai signifikansi 2 tailed yaitu 0,189 > 0,05. Dapat
diasumsikan bahwa data pada uji normalitas berdistribusi normal.
2) Uji Multikolinearitas

3
) Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients®
Model Unstandardized [Standardized| t Sig. |Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B [Std. Error Beta Tolerance| VIF
(Constant) 6.590 1.819 3.623 | .001
1 Brand Awareness| .696 137 459 5.085 [ .000 401 2.167
Harga .601 114 475 5.258 [ .000 461 2.167

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji multikolinearitas, nilai VIF pada variabel band awareness dan varibel harga
yaitu 2,167 < 10 dan nilai tolerance value 0,461 > 0,1. Dapat diasumsikan bahwa data pada uji
multikolinearitas tidak terjadi multikolinearitas.

4) Uji Heteroskedastisitas
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Table 6. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 4.281 1.108 3.864 .000
1 Brand awareness -.083 .083 =176 -1.000 321
Harga -.048 .070 -122 -.693 491

0,321 > 0,05 dan pada variabel harga yaitu 0,491 > 0,05. Dapat diasumsikan bahwa data pada uji

a. Dependent 1 ariable: ABS_RES
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas, nilai signifikansi pada variabel brand awaresness yaitu

heteroskedastisitas tidak terjadi heteroskedastisitas.

d.

Analisis Verifikatif
Analisis ini bertujuan unutuk mengetahui bagaimana variabel bebas memengaruhi variabel

terikat. Berikut merupakan hasil pengujiannya:

1)

Regresi Linear Berganda
Uiji regresi linear berganda bertujuan untuk mengatahui perubahan pada variabel dependen

saat variabel independent mengalami perubahan. Berikut merupakan hasil perhitungan dari uji regresi:

Tabel 7. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 6.590 1.819 3.623 .001
1 Brand awareness .696 137 459 5.085 .000
Harga .601 114 475 5.258 .000

a. Dependent 1 ariable: Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil uji regresi linear berganda, diperoleh persamaan Y = 6,590 + 0,696X1 +

0,601X2 + e. Dapat diasumsikan hasil uji regresi linear berganda sebagai berikut:

1)

2)

3)

2)

Nilai konstanta sebesar 6,590, bernilai positif yang artinya terdapat pengaruh searah antara
variabel independent dan variabel dependen. Hal ini menunjukkan bahwa jika semua variabel
independent meliputi variabel brand awareness dan variabel harga bernilai 0, maka variabel
dependen secara rata-rata adalah sebesar 6,590.

Nilai regresi brand awareness sebesar 0,696, menunjukkan bahwa variabel brand awareness
mempunyai pengaruh positif terhadap variabel keputusan pembelian yang berarti setiap
variabel brand awareness naik 1 satuan maka akan mempengaruhi variabel keputusan pembelian
sebesar 0,696, dengan asumsi bahwa variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

Nilai regresi harga sebesar 0,601, menunjukkan bahwa variabel harga mempunyai pengaruh
positif terhadap variabel keputusan pembelian yang berarti setiap variabel harga naik 1 satuan
maka akan mempengaruhi variabel keputusan pembelian sebesar 0,601, dengan asumsi bahwa
variabel lain tidak diteliti dalam penelitian ini.

Koefisien determinasi (R?)

Koefisien determinasi atau uji R* bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh

variabel independent terhadap variabel dependen secara parsial dan simultan. Berikut merupakan hasil
perhitungan uji R*:

Tabel 8. Hasil Uji R?

Model Summary®
Model R R Square | Adjusted R | Std. Error of
Square the Estimate
1 869" 756 748 2.442

a. Predictors: (Constant), Harga, Brand awareness
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b. Dependent 1 ariable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji R?, nilai adjusted R Square sebesar 0,748 menunjukkan bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi oleh brand awareness dan harga sebesar 74,8% dan sisanya 25,2% dijelaskan
oleh variabel lain.

e. Uji Hipotesis
1) Uji Hipotesis Parsial (Uji T)

Uji T dikenal sebagai uji parsial, uji ini menentukan apakah terdapat pengaruh antara satu
variabel independent terhadap variabel dependen (Muryati & Zebua, 2021). Berikut merupakan hasil
perhitungan dari uji t:

Tabel 9. Hasil Uji T

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 6.590 1.819 3.623 .001
1 Brand awareness .696 137 459 5.085 .000
Harga .601 114 475 5.258 .000

a. Dependent 1 ariable: Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil uji t, nilai t hitung pada variabel brand awareness lebih besar dari nilai t tabel
yaitu 5,085 > 1,997 yang berarti variabel brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian dan diasumsikan hipotesis pertama diterima. Sedangkan untuk nilai t hitung
pada variabel harga lebih besar dari pada nilai t tabel yaitu 5,258 > 1,997 yang berarti variabel harga
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dan diasumsikan hipotesis kedua
diterima.
2) Uiji Hipotesis Simultan (Uji F)

Uji I dikenal sebagai uji simultan, uji ini menentukan apakah semua variabel independen dalam
model penelitian memiliki pengaruh terhadap variabel dependen (Muryati & Zebua, 2021). Berikut
merupakan hasil perhitungan dari uji f:

Tabel 10. Hasil Uji F

ANOVA*
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
Regression 1198.496 2 599.248 100.487 | .000°
1 Residual 387.622 065 5.963
Total 1586.118 67

a. Dependent 1 ariable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Harga, Brand awareness
Berdasarkan hasil uji f, nilai f hitung sebesar 100,487 > nilai f tabel yaitu 3,14 yang berarti
variabel brand awareness dan variabel harga secara simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel
keputusan pembelian. Dapat diasumsikan bahwa hipotesis ketiga diterima.

Pembahasan
a. Pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian pada Deliwafa Kedung
Cowek, Surabaya
Dari hasil analisis uji t diperoleh varibel brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap variabel keputusan pembelian. Hasil penelitian terdahulu menunjukkan hasil yang sama yaitu
brand awareness memiliki pengaruh yang signifikan pada keputusan pembelian (Dicaprio E1 Moslem
etal., 2023; Dwiputri et al., 2024; Ilham et al., 2024). Berdasarkan teori diatas brand awareness (kesadaran
merek) merupakan kemampuan konsumen dalam mengenali, mengingat dan memahami suatu brand
Kotler dan Keller dalam (Identiti, 2022). Selain itu, brand awareness merupakan faktor yang
mempengaruhi persepsi, minat, dan bahkan perilaku konsumen Aaker dalam (Bernarto et al., 2020).
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Hal ini membawa dampak pada brand deliwafa, dimana konsumen melakukan keputusan pembelian
dikarenakan sadar akan merek yang ditawarkan pada Deliwafa Kedung Cowek, Surabaya. Sehingga
hal ini memberikan peluang kepada konsumen dalam membuat keputusan pembelian.
b. Pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada Deliwafa Kedung Cowek,

Surabaya

Dari hasil analisis uji t diperoleh variabel harga memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
variabel keputusan pembelian. (Djatmiko & Pradana, 2016; Khoirunnisa et al., 2022; Mita et al., 2021)
hasil penelitiannya juga menunjukkan bahwa harga berpengaruh signifikan dalam menentukan
keputusan pembelian. Menurut Kotler & Amstrong dalam (Khoirunnisa et al., 2022) “Price is the
amount of money charged for a product or service or the amount of value paid by consumers to
benefit from or own or use services.” Yang berarti harga merupakan sejumlah uang yang dibebankan
atas produk atau jasa atau jumlah dari nilai yang dibayarkan oleh konsumen untuk mendapatkan
manfaat atau memiliki atau menggunakan jasa. Harga yang terlalu rendah akan membuat asumsi
bahwa produk memiliki kualitas yang rendah sedangkan harga yang terlalu tinggi dapat membuat
konsumen tidak nyaman dan akan membuat keputusan yang lebih lama (Elaine Aparecida Lopes da
Silva et al., 2023). Namun jika harga suatu produk sesuai dengan daya beli konsumen, maka mereka
akan melakukan pembelian secara otomatis terhadap suatu produk atau jasa (Piyoh et al., 2024). Hasil
penelitian yang dilakukan oleh (Sun et al., 2020) menunjukkan bahwa keputusan pembelian yang tinggi
dipengaruhi oleh harga yang rendah. Hal tersebut menunjukkan bahwa para konsumen melakukan
keputusan pembelian salah satunya didasarkan harga.
c. Pengaruh brand awareness dan harga terhadap keputusan pembelian pada Deliwafa

Kedung Cowek, Surabaya

Dari hasil analisis uji f diperoleh variabel brand awareness dan variabel harga memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Dimana brand awareness memiliki makna yaitu
suatu merek yang tersimpan dalam ingatan atau benak konsumen Keller dalam (Foroudi, 2019). Hal
ini berhubungan antara ingatan konsumen terhadap kemudahan suatu merek untuk muncul.
Macdonald dan Sharp dalam (Foroudi, 2019) menyatakan bahwa konsumen cenderung membeli
produk yang mereka kenali sebagai produk yang disukai. Selain itu, konsumen juga memperdulikan
harga dalam melakukan pembelian. Karena semakin tinggi harga suatu produk maka akan membuat
keputusan pembelian rendah, Namun jika harga rendah maka keputusan pembelian akan tinggi Kotler
dan Amstrong dalam (Angelia Susana et al., 2023). Hal ini menunjukkan bahwa konsumen melakukan
keputusan pembelian pada Deliwafa Kedung Cowek, Surabaya karena daya ingat mereka terhadap
merek ini serta harga yang diberikan sesuai dengan keinginan konsumen. Diantara kedua variabel
tersebut, variabel harga merupakan variabel yang paling berpengaruh dengan hasil uji t sebesar 5,258
> 5,085 hasil uji variabel brand awareness.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil uji data yang telah dilakukan, maka dapat disimpulan bahwa brand awareness
dan harga secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
hasil uji t atau parsial diperoleh sebesar 5,085 dan 5,258. Dan secara simultan brand awareness dan harga
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian dengan hasil data uji f atau uji
simultan diperoleh sebesar 100,487. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen mengenali dan
mengingat Deliwafa ketika ingin membeli barang, terutama ketika ingin membeli barang dengan harga
yang murah.

Saran yang dapat disampaikan peneliti dalam penelitian ini yaitu pihak Deliwafa dapat
mempertahankan harga dan kualitas produk serta bisa menghadirkan produk-produk yang unik dan
modern agar konsumen tetap bisa loyal terhadap brand Deliwafa. Selain itu, penelitian ini diharapkan
dapat menjadi rujukan dalam melakukan penelitian selanjutnya dan dapat menjabarkan pengaruh
antara variabel dengan lebih jelas lagi, terlebih terkait variabel brand awareness, harga dan keputusan
pembelian. Peneliti selanjutnya sebaiknya memasukkan variabel lain agar dapat mengetahui faktor apa
saja yang mempengaruhi keputusan pembelian selain dua faktor yang sudah disebutkan.

Keterbatasan yang dialami oleh peneliti yaitu kurangnya eksplorasi teori, keterbatasan dalam
memperoleh data dan fenomena, penelitian ini kurang dalam memprediksi faktor-faktor lain, dan
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sampel pada penelitian hanya berfokus pada responden yang pernah melakukan pembelian di
Deliwafa Kedung Cowek, Surabaya.
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