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ABSTRAK 

Faktor yang berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian ialah mengenali 

merek produk tersebut.  Beberapa faktor yang bisa digunakan untuk  menciptakan 

pengetahuan suatu merek yang kuat ialah faktor brand awareness, faktor brand 

image, serta faktor tagline. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

Brand Awareness, Brand Image, serta Tagline terhadap Purchase Decision Produk 

Energen di Kalangan Mahasiswa Yogyakarta. Populasi dalam penelitian ini adalah 

populasi mahasiswa dan mahasiswi di kota Yogyakarta khususnya pada perguruan 

tinggi swasta (PTS). Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive 

sampling dengan jumlah sampel adalah 175 orang. Data diperoleh melalui 

kuesioner online menggunakan google form. Data diananlisis menggunakan uji 

regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness 

memiliki hasil uji analisis regresi korelasi sebesar 1,145 dengan tingkat signifikasi 

sebesar 0,254 yang artinya brand awareness berpengaruh positif tetapi tidak 

signifikan terhadap purchase decision produk energen. Brand image memiliki hasil 

uji analisis regresi korelasi sebesar 6,179 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,000 

yang artinya brand image berpengaruh positif serta signifikan terhadap purchase 

decision produk energen. Tagline memiliki hasil uji analisis regresi memiliki 

korelasi sebesar 1,979 dengan tingkat signifikasi sebesar 0,049 berpengaruh positif 

serta signifikan terhadap purchase decision produk energen. 

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Image, Tagline, Purchase Decision. 

 

PENDAHULUAN 

Pertumbuhan pemasaran kala ini terbilang cukup maju karena pelaku usaha selalu 

melakukan inovasi pemasaran yang didukung dengan teknologi modern, dan dapat 

mengikuti perkembangan zaman, sehingga banyak produsen berlomba-lomba 

memenuhi kebutuhan maupun keinginan masyarakat. Pemasar dituntut untuk 

mendesain strategi pemasaran agar dapat menghasilkan produk yang baik, dapat 

meningkatkan kepuasan pelanggan dan dapat menjaga kualitas produk, strategi 

tersebut dilakukan untuk mempertahankan pelanggan dan mempengaruhi 

keputusan dalam pembelian. Beberapa faktor yang bisa digunakan untuk 

menciptakan pengetahuan suatu merek yang kuat ialah faktor brand awareness, 

faktor brand image, serta faktor tagline.  

Faktor  pertama yaitu brand awareness (kesadaran merek), yang 

mempunyai arti pengenalan merek dan pengingat merek yang bertujuan untuk 

menghasilkan pengetahuan yang jelas mengenai merek sehingga membantu 
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konsumen membuat persepsi positif tentang merek serta perusahaan daripada 

pesaing lainnya dalam lingkungan pemasaran modern (Latif, Islam, & Mdnoor, 

2014 ). PT. Mayora Indah Tbk memiliki cara untuk menumbuhkan brand 

awareness (kesadaran merek) kepada masyarakat agar mengkonsumsi sarapan pagi 

dengan mengadakan kampanye sarapan sehat di 15 kota besar di Indonesia pada 

tahun 2020, yang bertujuan untuk memperkenalkan produk energen serta mengajak 

masyarakat untuk selalu sarapan sebelum melakukan aktifitas. 

Faktor yang kedua ialah brand image atau citra merek ialah pandangan serta 

harapan yang berada pada benak konsumen sehingga konsumen mudah mengingat 

dan mempengaruhi suatu keputusan dalam pembelian (Kotler & Keller, Manajemen 

pemasaran, 2008). Sebagai pelopor minuman sereal, perusahaan PT. Mayora Indah 

Tbk membangun brand image, sesuai visinya bahwa menjadi penghasil makanan 

serta minuman berkualitas yang terpercaya di benak konsumen baik domestik dan 

internasional. Dalam hal ini PT. Mayora memproduksi sereal energen yang 

mengandung sigmavit, sereal, susu, dan telur pada setiap produk dan menawarkan 

manfaat yang berbeda dari pesaing lainnya. 

Faktor ketiga yaitu tagline berperan dalam menjaga positioning sebuah 

produk, perusahaan biasanya menggunakan tagline singkat dan berkesan agar 

mudah diingat oleh konsumen.  Tagline berada di akhir teks yang menunjukkan ciri 

dan kelebihan dari suatu produk. Energen menggunakan tagline “minum makanan 

bergizi” menjadi kalimat yang sering diucapkan oleh pengiklan dalam iklan 

Energen. Diharapkan konsumen berpikir bahwa energen adalah produk makanan 

siap saji yang dapat menggantikan sarapan dan bisa mempengaruhi keputusan 

pembelian sereal. 

Berdasarkan penelitian terdahulu oleh Yanti dan Sukotjo (2016), didalam 

penelitian menjelaskan bahwa kesadaran merek, asosiasi merek dan brand image 

secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian Aqua. 

Penelitian lainnya oleh Putri dan Deniza (2018), didalam penelitian menjelaskan 

bahwa brand awareness serta brand loyality signifikan dan berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian Chicken Nugget Fiesta di Kota Padang. Penelitian 

yang dilakukan oleh Lestari (2016), di dalam penelitian menjelaskan bahwa citra 

merek, kesadaran merek dan kualitas produk secara simultan mempengaruhi 

keputusan pembelian.  Dalam penelitian lainnya Harmingtyas (2013), didalam 

penelitian menjelaskan bahwa tagline berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian Coca-Cola di Kota Semarang. Latar belakang mendasari peneliti dalam 

melakukan penelitian tentang “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image, serta 

Tagline terhadap Purchase Decision Produk Energen”. 

Rumusan Masalah 
Rumusan masalah mengenai latar belakang berdasarkan pada fenomena yang telah 

disampaikan, maka dapat dirumuskan dengan: 

1. Apakah brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase decision 

produk Energen di kalangan mahasiswa Yogyakarta. 

2. Apakah brand image berpengaruh positif terhadap purchase decision produk 

Energen di kalangan mahasiswa Yogyakarta. 

3. Apakah tagline berpengaruh positif terhadap purchase decision produk Energen 

di kalangan mahasiswa Yogyakarta. 
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Tujuan Penelitian  
Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui apakah variabel brand awareness berpengaruh positif 

terhadap purchase decision produk Energen di kalangan mahasiswa Yogyakarta. 

2. Untuk mengetahui apakah variabel brand image berpengaruh positif terhadap 

purchase decision produk Energen di kalangan mahasiswa Yogyakarta. 

3. Untuk mengetahui apakah variabel tagline berpengaruh positif terhadap 

purchase decision produk Energen di kalangan mahasiswa Yogyakarta. 

 

TINJAUAN TEORI 

Brand Awareness 

Brand awareness didasari dengan adanya kinerja dari pengenalan suatu merek serta 

pengingat merek yang bertujuan untuk menghasilkan pengetahuan yang 

komprehensif tentang suatu merek dan dapat membantu konsumen berpersepsi 

positif tentang merek serta perusahaan (Latif, Islam, & Mdnoor, 2014). Menurut 

Aaker (1991), kesadaran merek dapat dibedakan menjadi empat tingkatan yang 

disebut piramida kesadaran. Keempat tingkat kesadaran piramida tersebut untuk 

membangun kesadaran merek tentang merek di kalangan konsumen di mana mulai 

dari menyadarkan merek, pengakuan merek, pengenalan merek dan akhirnya 

bertahan di puncak pikiran di mana ada di benak konsumen. 

 

Tingkatan Brand Awareness 
Ada beberapa upaya untuk meningkatkan brand awareness menurut Durianto, 

Sugiarto,dan Sitinjak (2004) yaitu: 

a) Sebuah merek sebaiknya memberikan pesan yang mudah diterima masyarakat, 

supaya merek selalu diiingat. 

b) Sebuah merek sebaiknya dapat menyampaikan pesan yang berbeda dari produk 

lainnya dan pesan harus ada kaitannya dengan merek maupun kategori produk.  

c) Penggunaan jingle lagu, slogan atau tagline yang menarik dapat memudahkan 

masyarakat dalam mengingat merek. 

d) Perusahaan seharusnya memiliki simbol atau logo ada hubungan dengan 

mereknya.  

e) Pendistribusian produk secara luas oleh perusahaan adalah hal yang dilakukan 

perusahaan agar merek semakin dikenal dan diingat oleh masyarakat.  

f) Melalui tanda atau gambar yang sinkron/sesuai mengenai jenis produk, merek 

adalah cara perusahaan memperkuat kesadaran merek. 

g) Perusahaan secara intens melakukan pengulangan merek supaya masyarakat 

selalu ingat merek tersebut, karena menimbukkan ingatan lebih sulit dari pada 

mengenalkan barang atau jasa yang baru. 

Indikator Brand Awareness 
Ada beberapa Indikator dalam Brand awareness oleh Aaker (2004), sebagai berikut: 

a) Tidak menyadari adanya merek (Unware of Brand) ialah tingkat terbawah 

pada piramida brand awareness karena masyarakat belum sadar atau belum 

tau bahwa merek tersebut ada. 

b) Pengenalan merek (Brand Recognition) ialah tingkat yang mana 

kemampuan konsumen diuji saat sedang melihat suatu produk dalam 

mengenali produk tersebut. Konsumen belum mengingat nama merek, cara 
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mengingatkannya dipacu dengan tampilan visual produknya, logo, dan 

warna yang digunakan agar konsumen ingat nama merek tersebut. 

c) Pengingatan kembali merek (Brand Recall) ialah konsumen sudah bisa 

mengingat nama merek dengan kategori jenis produk yang hanya dilihat 

sekilas saja tanpa adanya alat bantu (unaided recall). 

d) Puncak pikiran (Top of Mind) yaitu merek akan muncul secara spontan saat 

seseorang sedang memikirkan produk tertentu. Merek yang muncul pertama 

kali di benak konsumen tanpa membandingkan produk yang lain, karena 

pengalaman atas pembelian produk sebelumnya.  

 

Brand image (Citra Merek) 

Brand image bagi perusahaan adalah pendapat masyarakat tentang jati diri atau 

reputasi perusahaan yang mana persepsi berdasarkan pada pengetahuan masyarakat 

tentang perusahaan tersebut. Brand image dapat muncul di benak konsumen ketika 

konsumen ingat akan suatu merek tertentu, hal itu dianggap sebagai jenis asosiasi 

yang sederhana dan bisa muncul dalam pikiran konsumen berdasarkan jenis, adanya 

faktor pendukung, keunggulan, kekuatan, dan keunikan (Valianti & Reina , 2016). 

 

Faktor-Faktor Brand Image 

Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi brand image menurut Schiffman, 

Leon, dan Lazar (2007), diantaranya:  

a) Mutu atau kualitas, hal tersebut berkaitan dengan strategi pertama yang 

dilakukan produsen dalam menawarkan kualitas dari produk serta jasa. 

b) Bisa dipercaya serta diandalkan, hal tersebut berhubungan dengan persepsi 

atau persetujuan yang dibentuk oleh masyarakat dari produk yang dikonsumsi. 

c) Manfaat atau fungsi yang berkaitan dengan kegunaan dari produk yang bisa 

dimanfaatkan oleh pengguna. 

d) Harga, hal ini berkaitan dengan banyak sedikitnya jumlah uang yang 

dikeluarkan konsumen untuk membeli suatu produk, sehingga dapat 

mempengaruhi mempengaruhi citra produk jangka panjang. 

e) Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri berupa pandangan, kesepakatan serta 

informasi yang terkait oleh suatu merek dari produk tertentu. 

Indikator Brand Image 

Berdasarkan beberapa aspek menurut Kotler dan Keller (2008) yang menyatakan 

“menciptakan brand image positif dilakukan program pemasaran yang 

menghubungkan asosiasi yang kuat, menguntungkan, serta unik. Asosiasi merek 

berupa atribut merek atau manfaat merek.” pengukuran citra merek diantaranya: 

1) Strength of brand association (Kekuatan Asosiasi Merek) 

Semakin kuat nama merek, logo dan informasi produk dalam pikiran seseorang, 

maka semakin kuat asosiasi merek yang akan dihasilkan. Sehingga produk baru 

akan sulit menarik perhatian pelanggan yang sudah menyukai merek tersebut. 

2) Favorable of brand association (Keunggulan Asosiasi Merek) 

Kemampuan suatu merek yang mudah sekali untuk diingat oleh masyarakat 

yang ditujukan pelanggan melalui kesukaan serta kepercayaan terhadap sebuah 

produk dan konsumen yakin bahwa produk tersebut dapat memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

3) Uniquess of brand association (Keunikan Asosiasi Merek) 
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Aspek uniqueness diartikan dapat bersaing dengan unsur pembeda diantara 

produk satu dengan lainnya. Faktor pembeda tersebut menyebabkan pelanggan 

tidak akan memiliki alasan lain untuk merubah pikirannya agar berpindah ke 

merek lainnya. 

 

Tagline 

Tagline merupakan kalimat pada iklan sebagai penutup dari sebuah teks yang 

disampaikan secara singkat dan jelas (Nuradi, 1996). Tagline ialah frasa singkat 

yang berhubungan dengan suatu produk. Tagline harus mencerminkan kebutuhan 

yang disampaikan dengan informasi yang jelas mengenai produk agar pesan 

berhasil dan tersampaikan (Wright, Cracknell, & Mutes, 2005).  

 

Karakteristik Tagline 

Ada beberapa kriteria agar tagline bisa efektif digunakaan menurut Aaker dalam 

(Harmingtyas, 2013) yaitu: 

1. Padat serta mempunyai makna, dapat diartikan bahwa suatu tagline harus 

menggunakan kalimat yang tidak terlalu panjang serta menarik sehingga dapat 

memberikan kesan kepada konsumen. 

2. Mudah untuk diingat karena tagline tersebut mempunyai arti tertentu dibenak    

konsumen.  

3.  Memiliki keunikan tersendiri berarti tagline berbeda dengan produk pesaing. 

 

Indikator Tagline 

Ada tiga indikator tagline menurut (Darno, 2007) sebagai berikut:  

a) Familiarity (Mudah Diingat) dapat tersimpan dalam memori konsumen adalah 

salah satu kesuksesan sebuah tagline. Dengan pengulangan kata menarik atau 

kumpulan kata kunci yang mudah diingat konsumen. 

b)  Differentiation (Berbeda) pembuatan tagline harus memiliki ciri khas yang 

unik dan menjadi pembeda antara tagline merek produk yang lainnya. Produk 

sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen. 

c) Message Of Value (Nilai Yang Terkandung Dalam Pesan) tagline bermanfaat 

jika efek pesan iklan produk dapat di terima dengan baik oleh masyarakat 

melalui iklan (produk sesuai dengan apa yang diiklankan). Sehingga tagline 

yang menarik bisa meningkatkan ketertarikan, meningkatkan pengetahuan 

masyarakat dengan membangun ingatan serta kesadaran konsumen terhadap 

merek yang diiklankan secara tidak langsung dapat mengubah seseorang dalam 

memutuskan suatu pembelian. 

Purchase Decision (Keputusan Pembelian) 

Menurut Kotler (2002), purchase decision merupakan hal mengenai perilaku 

seseorang sehingga dapat memutusakan dua pilihan jadi membeli atau tidak 

membeli produk tersebut. Keputusan pembelian ialah tindakan dalam memilih 

berbagai macam pilihan alternatif, yang bertujuan agar memperoleh persepsi yang 

terbaik dalam melakukan pengambilan sebuah keputusan yang mana dimulai 

dengan kebutuhan yang paling mendasar dan harus terpenuhi terlebih dahulu 

(Sudaryono, 2016). 
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Proses Pengambilan Keputusan Dalam Pembelian 

Tahapan dalam pengambilan sebuah keputusan menurut (Kotler & Amstrong, 2010) 

sebagai berikut:  

a) Pengenalan suatu kebutuhan  

Konsumen mengenali permasalahan atau kebutuhannya. Konsumen 

mendapatkan adanya perbedaan antara situasi aktual dan sejumlah situasi yang 

diinginkannya. 

b) Pencarian sebuah informasi  

Motivasi konsumen kuat dan produk yang memenuhi keinginan ada dalam 

jangkauannya, maka konsumen akan cenderung membelinya. Jika tidak, 

konsumen akan menyimpan keinginannya pada ingatan atau melakukan 

pencarian informasi yang berhubungan dengan keinginannya itu. 

c) Evaluasi kebutuhan  

Tahap ini merupakan proses dari keputusan pembelian dimana konsumen 

memakai informasi untuk menilai berbagai macam merek alternatif didalam 

serangkaian pilihan yang ada. 

d) Pengambilan suatu keputusan  

Tahap ini merupakan proses dimana konsumen mengambil keputusan secara 

nyata dalam melakukan pembelian. 

e) Perilaku pasca pembelian 

Tahap ini pembeli akan mengutarakan pendapatnya setelah pasca pembelian 

dengan pernyataan puas atau tidak puas terhadap apa yang dibeli.  

 

Indikator Keputusan Pembelian 
Terdapat 5 indikator dalam keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller yang 

dipaparkan Tjiptono (2012) antara lain: 

1) Pilihan produk 

2) Pilihan merek  

3) Pilihan penyalur 

4) Waktu pembelian 

5) Jumlah pembelian 

 

Model penelitian 
Model penelitian merupakan model mengenai bagaimana teori berhubungan 

dengan beberapa aspek yang sudah teridentifikasi sebagai sebuah permasalahan. 

Jadi berikut adalah gambaran penelitian ini: 

 

 

 

 

 

                                                                            

Kerangka Pemikiran Penelitian 

Purchase 

Decision 

Y 

 

x 

Brand Awareness 

X1 
 

x H2 Brand image 

X2 
 

x Tagline 

X3 
 

x 

H3 

H1 
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Pengembangan Hipotesis 
Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

Brand awareness ialah kemampuan seseorang dalam mengingat serta mengenal 

suatu merek dengan detail untuk pengambilan sebuah keputusan pembelian 

terhadap produk (Rossiter & Percy, 1992).  Brand awareness ialah kesadaran 

seseorang dalam mengenali sebuah merek pada produk tertentu, sehingga dapat 

mempengaruhi keputusan suatu pembelian(Macdonald, Emma, & Sharp, 2000). 

Penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan Fatimah Siti (2014), dari 

hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek, persepsi 

kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek secara simultan berpengaruh secara 

signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Maka dapat disimpulkan semakin tinggi 

kesadaran merek, maka semakin tinggi pula konsumen ingin membeli produk. 

Peneliti dapat menarik hipotesis sebagai berikut:  

H1 : Brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase decision. 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 

Pendapat masyarakat mengenai jati diri atau reputasi perusahaan berdasarkan 

persepsi dan pengetahuan masyarakat tentang merek dan cenderung mengandalkan 

citra merek yang mereka sudah tahu. Jadi, pemasar memiliki tujuan awal untuk 

membangun citra merek yang akan menarik pembeli dalam pembelian merek 

tertentu menurut Delong (2004) yang tertulis pada jurnal (Petrauskaite, 2014). 

Penelitian yang dilakukan Kamilia Indah (2018), hasil penelitian menunjukkan 

bahwa ada pengaruh yang signifikan antara brand image dan brand awareness 

secara bersama-sama terhadap minat beli dan mempunyai pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan semakin tinggi brand 

image, maka semakin tinggi pula konsumen ingin membeli produk. Oleh karena itu 

peneliti menarik hipotesis sebagai berikut:  

H2 : Brand image berpengaruh positif terhadap purchase decision. 

Pengaruh Tagline terhadap Purchase Decision 

Tagline merupakan kalimat pada iklan yang berada pada bagian akhir sebuah 

pesanyang menujukkan ciri dan kelebihan dari produk. Tagline dibuat agar 

masyarakat dapat mengetahui dan tidak lupa isi dari pesan yang disampaikan dalam 

iklan serta dapat tertanam dibenak konsumen (Harminingtyas, 2013). Tagline dapat 

mengenalkan serta meningkatkan pengetahuan konsumen mengenai merek yang 

diiklankan sehingga dapat memicu adanya keputusan dalam pembelian suatu 

produk ataupun jasa. Penelitian yang dilakukan Vani Anindya Dhaneswara (2019), 

hasil dari penelitian menyimpulkan bahwa tagline mempunyai pengaruh yang 

cukup kuat terhadap keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan semakin tinggi 

pengaruh tagline, maka semakin tinggi pula konsumen ingin membeli produk. 

Peneliti dapat menarik hipotesis sebagai berikut: 

H3 : Diduga tagline berpengaruh positif terhadap purchase decision. 

METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Fokus pada penelitian yang dilakukan ini membahas tentang faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi purchase decision pembelian produk Energen diantaranya ada 

brand awareness, brand image serta tagline. Spesifikasi penelitian ini mengarah 

pada Mahasiswa Perguruan Tinggi Swasta yang pernah mengkonsumsi produk 

Energen di Yogyakarta. 
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Jenis Penelitian 

Penelitian disini memakai penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Penelitian kuantitatif ialah data penelitian berupa angka-angka dengan 

penggumpulan data serta analisis yang ingin diketahui (Sugiyono, 2016). Penelitian 

deskriptif ialah penelitian yang mempunyai tujuan untuk menerangkan peristiwa, 

objek yang berhubungan dengan variabel yang dapat ditafsirkan dengan kata-kata 

maupun angka (Sugiyono, 2016). 

 

Populasi  

Populasi ialah suatu daerah dimana ada obyek/subyek  tertentu sehingga dapat 

dipelajari karena punya kualitas serta karakteristik yang dipilih sehingga dapat 

ditetapkan dalam penelitian (Sugiyono, 2016). Penelitian ini menggunakan 

populasi mahasiswa dan mahasiswi di kota Yogyakarta khususnya pada perguruan 

tinggi swasta (PTS).  

 

Sampel 

Sampel merupakan bagian dari sejumlah populasi yang dipilih karena memiliki 

karakteristik tertentu (Sugiyono, 2016).  Dalam menentukanan sampel dalam 

penelitian ini menggunakan non probability sampling yang artinya peluang 

individu pada populasi berbeda untuk terpilih sebagai sampel. Metode yang 

ditentukan dengan pemilihan sampel sebagai pertimbangan tertentu serta 

memenuhi kriteria pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling. 

Sampel yang dapat diolah sebanyak 175 responden. 

 

Variabel Independen 

Variabel independen ialah variabel yang dapat mempengaruhi atau menjadi 

penyebab munculnya variabel dependen (Sugiyono, 2016). Variabel independen 

dari penelitian ini yaitu brand awareness, brand image dan tagline.  

Variabel Dependen 

Variabel dependen ialah variabel yang nilainya dipengaruhi atau tergantung pada 

nilai variabel lain (Sugiyono, 2016). Variabel dependen pada penelitian ini ialah 

Purchase Decision. 

 

Metode dan Teknik Analisis Data 

Uji Validitas  

Uji validitas bertujuan untuk mengetahui apakah alat ukur yang digunakan valid 

atau tidak. Dapat dikatakan valid apabila instrumen dapat digunakan sebagai alat 

ukur yang apa seharusnya diukur (Sugiyono, 2016). Dalam penelitian ini validitas  

diuji dengan 2 cara: 

1. Menggunakan taraf signifikan α sebesar 5% apabila nilai sig lebih kecil maka 

dianggap valid. 

2. Product Moment Pearson Correlation dalam penelitian ini di anggap valid  jika 

perhitungan r hitung lebih besar dari r tabel (Ghozali, 2018). Hasil analisis uji 

validitas ini disajikan SPSS dalam tabel “correlations”. 

Uji Reliabilitas 

Kegunaan uji reliabilitas yaitu sebagai pengatur keakuratan dalam pengukuran atau 

alat untuk mengukur obyek yang sama kehandalannya (Sugiyono, 2016). Uji 

statistik Cronbach’s Alpha (α), merupakan fasilitas yang ada dalam SPSS untuk 
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menguji reliabilitas, nilai Cronbach’s Alpha > 0,70 dapat dikatakan reliabel 

menurut Nunnally dalam (Ghozali, 2018). 

Uji Asumsi Klasik 
Sebelum dilakukannya analisis regresi berganda hal yang wajib terpenuhi yaitu uji 

asumsi klasik, ada beberapa pengujian pada penelitian ini yaitu adanya uji 

normalitas, uji multikolinieritas, serta uji heteroskedastisitas. Berikut adalah 

pendiskripsian dari beberapa uji tersebut: 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan sebagai alat uji apakah dalam model regresi variabel 

residual memiliki distribusi normal. Nilai residual akan mengikuti distribusi normal 

seperti yang diketahui dalam uji t dan uji F. Dalam penelitian ini pengujian 

normalitas data menggunakan One-Sampels Kolmogrov Smirnov test. Dikatakan 

normal apabila nilai Sig > (0,05) (Ghozali, 2018). 

Uji Multikolinieritas 

Tujuan dilakukan uji multikolinieritas untuk menguji apakah terdapat hubungan 

antarvariabel independent dalam model regresi. Apabila variabel – variabel 

independen saling berhubungan maka akan terjadi multikolinieritas. Untuk 

mengetahui ada tidaknya multikolinieritas dengan VIF (variance inflation factor) 

dan nilai toleransi.  Data dikatakan tidak ada masalah apabila multikolinieritas VIF 

< 10 atau nilai toleransi > 0,10 (Ghozali, 2018). 

Uji Heteroskedastitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan sebagai alat uji apakah didalam model regresi 

terjadi ada ketidaksamaan atau per berbeda variance dari residual satu pengamatan 

dengan pengamatan yang lain, apabila tidak berubah dan sama disebut 

homokedastisitas. Data yang menggumpulkan berbagai ukuruan dari yang kecil, 

sedang hingga besar adalah data crossection (Ghozali, 2018). Ada atau tidaknya 

heteroskesdastisitas dapat dideteksi dengan uji Glejser. Uji Glejser yaitu untuk 

meregres atau memperbaiki nilai absolut residul terhadap variabel independen. 

Pengambilan keputusan tidak terjadinya heteroskedastisitas pada uji Glejser ini 

apabila nilai signifikan lebih besar dari 0,05 (Ghozali, 2018).  

 

Uji Model 

Uji F 

Uji F pada dasarnya digunakan untuk melihat kualitas model atau mengetahui 

apakah model regresi baik/signifikan atau tidak baik/non signifikan yang dapat 

menggambarkan hubungan antara variabel independen terhadap variabel dependen. 

Hipotesis dapat digunakan apabila nilai signifikan lebih kecil < 0,05 dan hasil dari 

F hitung lebih besar dari F tabel (Ghozali, 2018). Analisis uji ini di sajikan SPSS 

dalam tabel “ANOVA”. 

Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi (R²) bertujuan untuk menunjukkan sejauh mana kemampuan 

model dalam menjelaskan hubungan antara variabel independen terhadap variabel 

dependen. Nilai R² berada di antara nol dan satu, dapat diartikan bahwa nilai R² 

yang kecil (mendekati angka nol) maka kemampuan variabel dalam menjelaskan 

variabel dependen sangat terbatas, begitu sebaliknya jika nilai mendekati satu maka 

variabel independen dapat menjelaskan pengaruh terhadap variabel dependen 

(Ghozali, 2018). 
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 Uji Hipotesis 

Analisis Regresi  Berganda 

Analisis regresi berganda ialah analisis yang digunakan dalam memperkirakan nilai 

pengaruh dua variabel independen atau lebih terhadap satu variabel dependen. 

Regresi berganda digunakan pada penelitian ini karena jumlah dari variabel 

independen yang diteliti lebih dari satu (Sugiyono, 2016). Penelitian dilakukan 

untuk mengetahui adanya hubungan antara variabel 𝑋1 (brand awareness), 𝑋2 

(brand image), X3 (tagline) dan Y (purchase decision). Persamaan regresi yang 

digunakan dalam penelitian ini: 

𝑌 = 𝛼 + 𝛽1𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3𝑋3 + ε 

Uji Parsial (Uji t) 

Uji t digunakan untuk menguji apakah ada pengaruh masing – masing  variabel 

independen terhadap variabel dependen yang ada dalam penelitian ini secara 

individual untuk menerangkan variabel dependen secara parsial (Ghozali, 2018). 

Pengambilan keputusan dalam uji t dapat menggunakan dasar sebagai berikut: 

1) Hipotesis ditolak apabila nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (sig > 0,05), 

karena variabel independen tidak mempengaruhi variabel dependen secara 

signifikan. 

2) Hipotesis diterima apabila nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (sig < 0,05), 

karena variabel independen mempengaruhi variabel dependen secara signifikan. 

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Responden yang digunakan dalam penelitian ini ialah mahasiswa PTS di 

Yogyakarta khususnya di Kabupaten Sleman yang pernah mengkonsumsi atau 

pernah melakukan pembelian produk Energen. Kuesioner yang telah terisi 

sebanyak 183 kuesioner, ada yang tidak memenuhi kriteria sebanyak 8 kuesioner  

jadi kuesioner yang dapat diolah sebanyak 175 kuesioner dan untuk mengolah data 

digunakan software SPSS 21. 

Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik yang dimiliki responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 

sebagai berikut: 

 

Data Kriteria Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Data Primer, 2020. 

Berdasarkan gambar di atas menunjukkan bahwa jumlah mayoritas 

responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 62,28% (109 orang) dan sisanya 

berjenis kelamin laki-laki yaitu dengan jumlah presentase sebesar 37,72% (66 

orang). Dengan total responden adalah 175 responden. Setelah mengetahui jenis 

kelamin responden, kemudian responden dikelompokkan berdasarkan usia 

responden. 

laki-laki
37.72%

perempuan 
62.28%
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Karakteristik Berdasarkan Usia Responden 

Karakteristik yang dimiliki responden berdasarkan usia responden dapat dilihat 

sebagi berikut: 

 
Data Kriteria Responden Berdasarkan Usia 

Sumber: Data Primer, 2020. 

Gambar di atas menunjukkan bahwa berdasarkan usia, persentase responden 

terbesar yaitu responden berusia 21-23 tahun sebanyak 73,14% (128 orang), 

responden yang berusia 18-20 tahun sebesar 22,86% (40 orang) dan responden yang 

bersia 24-26 tahun sebesar 4% (7 orang) dari total keseluruhan yaitu 175 orang. 

 

Karakteristik Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi Swasta  

Karakteristik yang dimiliki responden berdasarkan Perguruan Tinggi Swasta dapat 

dilihat sebagai berikut: 

 

Data Kriteria Responden Berdasarkan Perguruan Tinggi Swasta Sleman 
Sumber: Data Primer, 2020. 

 Berdasarkan dari gambar di atas diketahui responden dalam penelitian ini di 

dominasi oleh  mahasiswa yang berasal dari STIE YKPN dengan jumlah 84 

mahasiswa (48%) dari total keseluruhan yaitu 175 orang. Selanjutnya diikuti oleh 

Perguruan Tinggi Swasta UII dan Sanata Dharma yang mempunyai persentase 

sama yaitu sebesar 13,14% (23 mahasiswa), Responden yang berasal dari Atma 

Jaya dan Universitas Teknologi Yogyakarta persentase keduanya sebesar 12,57% 

(22 mahasiswa). 

Karakteristik Berdasarkan Jenis Makanan Yang Dikonsumsi  Responden 

Pada Saat Sarapan 

Karakteristik yang dimiliki responden berdasarkan jenis makanan yang dikonsumsi 

responden saat sarapan dapat dilihat pada gambar sebagi berikut: 
 

18-20
22,86%

21-23
73,14%

24-26
4%

STIE YKPN
48%

UII
13,14%

UAJY
12.57%

SADHAR
13.71%

UTY
12.57%
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Data Jenis Makanan yang diKonsumsi Responden Pada Saat Sarapan 
Sumber: Data Primer, 2020. 

 Dari gambar di atas diketahui bahwa jenis sarapan yang banyak dikonsumsi 

responden yaitu jenis makanan berat sebanyak 62 orang atau 35,43%. Pilihan 

sarapan menggunakan roti/ biskuit atau susu, teh, kopi dan jus sebanyak 24%. 

Sedangkan responden yang menjawab sereal sarapan sebanyak 29 orang atau 

16,57%. 

Karakteristik Responden Berdasarkan Pengetahuan Tagline Energen 
Karakteristik yang dimiliki responden berdasarkan pengetahuan tagline dapat 

dilihat pada gambar sebagi berikut: 

 
Data Kriteria Responden Berdasarkan Pengetahuan Tagline 

Sumber: Data Primer, 2020. 

Dalam penelitian ini, responden sudah tidak asing dengan tagline produk 

energen karena jumlah yang mengetahui tagline energen sebanyak 171 orang atau 

97,71% dan responden yang tidak mengetahui tagline energen sebanyak 4 orang 

atau 2,29% dengan jumlah keseluruhan responden 175 orang. 

Uji Instrumen 

Uji Validitas 

Pada penelitian ini, pengujian  menggunakan Product Moment Pearson Correlation 

dengan membandingkan antara nilai r hitung dan r tabel. Pada penelitian ini jumlah 

responden (n) sebanyak 175.  Dengan tingkat signifikansi yang digunakan adalah α 

sebesar 5%, untuk df = 175-2 = 173 maka diperoleh r tabel = 0,1247. Berikut hasil 

pengujian validitas masing-masing variabel: 

 

 

 

 

 

 

Roti atau Biskuit 
24%

Susu, Teh, Kopi, 
Jus

24%
Sereal Sarapan

16.57%

Makanan Berat 
(misal: nasi)

35.43%

Mengetahui 
tagline
97,71%

Tidak mengetahui tagline
2,29%

PLAGIASI MERUPAKAN TINDAKAN TIDAK TERPUJI 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

repository.stieykpn.ac.id 



 
 

13 
 

Tabel Hasil Uji Validitas Variabel  Brand Awareness 
KODE Pearson 

Correlation 

Sig STATUS 

X1.1    0,641 0,000 VALID 

X1.2    0,655 0,000 VALID 

X1.3    0,633 0,000 VALID 

X1.4    0,597 0,000 VALID 

X1.5    0,739 0,000 VALID 

X1.6    0,751 0,000 VALID 

X1.7    0,712 0,000 VALID 

X1.8    0,727 0,000 VALID 
                               Sumber: data primer yang diolah 2020 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukan hasil uji validitas brand awareness 

bahwa nilai sig sebesar 0,000 < 5% (0,05). Adapun Pearson Correlation lebih dari 

r tabel = 0,1247 dapat dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa semua 

pernyataan dikatakan valid. 

Tabel Hasil Uji Validitas Variabel  Brand image 
KODE Pearson 

Correlation 

Sig STATUS 

X2.1 0,790 0,000 VALID 

X2.2 0,820 0,000 VALID 

X2.3 0,748 0,000 VALID 

X2.4 0,780 0,000 VALID 
               Sumber: data primer yang diolah 2020 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukan hasil uji validitas brand image bahwa 

nilai sig sebesar 0,000 < 5% (0,05). Adapun Pearson Correlation lebih dari r tabel 

= 0,1247 dapat dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa semua pernyataan 

dikatakan valid. 

Tabel Hasil Uji Validitas Variabel  Tagline 
KODE Pearson 

Correlation 

Sig STATUS 

X3.1 0,810 0,000 VALID 

X3.2 0,874 0,000 VALID 

X3.3 0,817 0,000 VALID 

X3.4 0,852 0,000 VALID 

X3.5 0,782 0,000 VALID 
                  Sumber: data primer yang diolah 2020 

Berdasarkan tabel di atas, menunjukan hasil uji validitas tagline  bahwa nilai 

sig sebesar 0,000 < 5% (0,05). Adapun Pearson Correlation lebih dari r tabel = 

0,1247 dapat dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa semua pernyataan 

dikatakan valid. 
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Tabel Hasil Uji Validitas Variabel Purchase Decision 

KODE Pearson 

Correlation 

Sig STATUS 

Y1.1 0,674 0,000 VALID 

Y1.2 0,766 0,000 VALID 

Y1.3 0,709 0,000 VALID 

Y1.4 0,617 0,000 VALID 

Y1.5 0,785 0,000 VALID 

Y1.6 0,770 0,000 VALID 

Y1.7 0,735 0,000 VALID 
     Sumber: data primer yang diolah 2020 

 Berdasarkan tabel di atas, menunjukan hasil uji validitas purchase decision  

bahwa nilai sig sebesar 0,000 < 5% (0,05). Adapun Pearson Correlation lebih dari 

r tabel = 0,1247 dapat dinyatakan valid. Hal ini menunjukkan bahwa semua 

pernyataan dikatakan valid. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas adalah uji yang dilakukan untuk memastikan bahwa data yang diuji 

secara berulang dapat menghasilkan hasil yang sama,  pada penelitian ini 

menggunakan koefisien Cronbach’s Alpha. Rumus Cronbach’s Alpha bertujuan 

untuk mengetahui tingkat reliabilitas instrumen dari variabel sebuah penelitian. 

Suatu instrumen dikatakan reliabel bila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,7 (Ghozali, 

2018). 

Tabel Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s Alpha Hasil 

Brand Awareness 0,834 Reliabel 

Brand Image 0,791 Reliabel 

Tagline 0,881 Reliabel 

Purchase Decision 0,842 Reliabel 
              Sumber: data primer yang diolah 2020. 

Dapat diketahui bahwa Cronbach’s Alpha seluruh instrumen tersebut lebih 

besar dari 0,7 (Ghozali, 2018). Hal ini menunjukkan bahwa pengukuran tersebut 

memberikan hasil yang konsisten apabila dilakukan pengukuran kembali terhadap 

subjek yang sama. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi data yang diolah 

terdistribusi normal atau tidak. Dalam uji normalitas terdapat dua cara untuk 

mendeteksi apakah residual terdistribusi normal atau tidak yaitu dengan analisis 

grafik dan uji statistik. Berikut adalah hasil uji normalitas dengan analisis grafik. 
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Gambar Hasil Output SPSS Uji Normalitas Analisis Grafik P-Plot 

Sumber: data primer yang diolah 2020. 

Berdasarkan hasil analisis grafik uji normalitas dapat dilihat bahwa titik-

titik pada kurva normal p-plot terlihat menyebar pada sekitar garis diagonal dan 

penyebarannya tidak terlalu lebar. Selain itu untuk memperkuat bahwa data 

terdistribusi dengan normal, uji normalitas juga dapat diukur menggunakan analisis 

statistik. 

Tabel Uji Output SPSS Uji Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardize

d Residual 

N 175 

Normal Parametersa,b 

Mean 0,000000 

Std. 

Deviation 
3,76560788 

Most Extreme 

Differences 

Absolute 0,080 

Positive 0,045 

Negative -0,080 

Kolmogorov-Smirnov Z 1,057 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0,213 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: data primer yang diolah 2020 

Berdasarkan hasil uji kolmogrov-smirnov test di atas diperolah nilai 

signifikan sebesar 0,213 yaitu lebih besar dari alpha (0,05), ini  berarti bahwa data 

tersebut terdistribusi secara normal. Hal itu menunjukkan bahwa model regresi 

sesuai dengan asumsi normalitas dan layak untuk menganalisis variabel-variabel 

independen. 

Uji Multikoliniearitas 

Uji multikolinieritas digunakan dengan tujuan untuk mengetahui dalam pengujian 

model regresi terdapat korelasi antar variabel independen dengan dependen. Model 

regresi yang baik adalah tidak memiliki korelasi di antara variabel independen. 

Hasil analisis uji multikolinieritas dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel Hasil Output SPSS Uji Multikolinieritas 

Sumber: data primer yang diolah 2020 

Nilai toleransi variabel brand awareness sebesar 0,476 , variabel brand image 

sebesar 0,485, variabel tagline sebesar 0,446. Hasil perhitungan nilai VIF variabel 

brand awareness sebesar 2,099, variabel brand image sebesar 2,060, variabel 

tagline sebesar 2,240. Berdasarkan hasil uji multikolinieritas ini nilai toleransi tidak 

ada yang kurang dari 0,10 serta VIF tidak ada yang lebih dari 10 sehingga dapat 

diartikan tidak ada multikolinieritas antar variabel independen dalam model regresi.  

 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk meguji apakah dalam model regresi terdapat 

perbedaan variance dari residual satu pengamat ke pengamatan lainnya. Pada 

penelitian ini digunakan uji Glejser untuk menguji heterokedastisitas yang 

ditunjukkan dalam tabel berikut: 
 

 Tabel Hasil Output Uji Glejser 

Hasil uji Glejser di atas menunjukan bahwa nilai signifikansi brand 

awareness adalah sebesar 0,463 atau 46,3 %, nilai signifikansi brand image  sebesar 

0,114 atau 11,4%, nilai signifikansi tagline sebesar 0,083 atau 8,3 %. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa didalam model regresi tidak terdapat masalah 

heteroskedastisitas dilihat dari nilai signifikansi variabel independen melebihi 0,05.  

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. 

Error 

Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 1,991 2,140  0,930 0,354   

BRAND 

AWARENESS 
0,098 0,086 0,092 1,145 0,254 0,476 2,099 

BRAND 

IMAGE 
0,912 0,148 0,494 6,179 0,000 0,485 2,060 

TAGLINE 0,265 0,134 0,165 1,979 0,049 0,446 2,240 

a. Dependent Variable: PURCHASE DECISION 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 2,275 1,358  1,675 0,096 

BRAND 

AWARENESS 
0,040 0,054 0,080 0,735 0,463 

BRAND IMAGE 0,149 0,094 0,172 1,588 0,114 

TAGLINE -0,148 0,085 -0,197 -1,742 0,083 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber: data primer yang diolah 2020 
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Uji Model 

Uji F  

Uji F yaitu pengujian data untuk melihat kualitas model atau untuk mengetahui 

apakah model regresi baik/signifikan atau tidak baik/non signifikan yang dapat 

menggambarkan hubungan antara brand awareness, brand image dan tagline 

terhadap purchase decision. Hasil uji F yang dilakukan dengan menggunakan 

analysis of variance (ANOVA) ditunjukkan dalam tabel berikut: 

Tabel Hasil Uji F 

Sumber: Hasil Olah Data, 2020 

Dari output di atas diperoleh nilai Sig 0,000 < 0,05 maka model ini dapat digunakan 

dalam penelitian ini. Hasil nilai F hitung sebesar 50,320 > F tabel 0,1247, sehingga 

dapat diartikan bahwa ada hubungan antara variabel brand awareness, brand image, 

tagline terhadap purchase decision produk Energen dengan nilai signifikasi 0,000 

lebih kecil dari 0,05.   

Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Uji koefisien determinasi dilakukan untuk mengetahui besarnya pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Uji ini dapat dilakukan melalui pengujian 

nilai R2. Adapun hasil uji determinasi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

0,469 0,460 3,798 

a. Predictors: (Constant), TAGLINE, BRAND IMAGE, BRAND 

AWARENESS 

b. Dependent Variable: PURCHASE DECISION 

 Sumber: Hasil Olah Data,2020 

Berdasarkan hasil uji determinasi pada tabel di atas dapat menjelaskan bahwa 

model ini dapat menjelaskan hubungan variabel independen terhadap variabel 

dependen. Tabel di atas diperoleh nilai R2 (R square) sebesar 0,469. Nilai tersebut 

digunakan untuk melihat besarnya pengaruh brand awareness, brand image dan 

tagline terhadap purchase decision. Koefisien determinasi tersebut memiliki 

maksud bahwa pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen adalah 

sebesar (100% - 46,9%) dan sisanya 53,1% dipengaruhi oleh faktor lain selain 

variabel yang diteliti dan akan dijelaskan oleh variabel – variabel lain yang belum 

ada pada model ini. 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

Df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 2178,143 3 726,048 50,320 0,000b 

Residual 2467,286 171 14,429   

Total 4645,429 174    

a. Dependent Variable: PURCHASE DECISION 

b. Predictors: (Constant), TAGLINE, BRAND IMAGE, BRAND AWARENESS 
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Uji Hipotesis 

Uji Regresi Linier Berganda 

Tabel Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui pengaruh variabel independen (brand awareness, brand image, 

tagline) terhadap variabel dependen (purchase decision) dapat menggunakan 

analisis regresi linier berganda. Analisis berganda digunakan untuk memprediksi 

seberapa besar pengaruh dua atau lebih variabel independen (X) terhadap variabel 

dependen (Y). Dengan demikian didapatkan persamaan regresi linier berganda 

sebagai berikut: 

Y = 1,991 +0,098X1 + 0,912X2 + 0,265X3 

Persamaan regresi di atas menjelaskan bahwa: 

1) Nilai konstanta sebesar 1,991 berarti apabila pada variabel brand awareness, 

brand image, dan tagline tidak berubah, maka variabel purchase decision 

akan sebesar 1,991. 

2) Nilai koefisien beta (𝛽1) pada brand awareness sebesar positif 0,098. Hasil 

ini menujukkan apabila ada perubahan nilai dari brand awareness sebesar 

satu satuan, maka purchase decision mengalami perubahan sebesar 0,098, 

dengan asumsi variabel lain tetap (tidak berubah). Koefisien positif dapat 

diartikan ada hubungan yang positif dan searah antara brand awareness 

dengan purchase decision, artinya semakin kuat pengaruh brand awareness 

maka semakin kuat seseorang berkeinginan untuk melakukan pembelian 

terhadap produk energen. 

3) Nilai koefisien beta (𝛽2) pada brand image sebesar positif 0,912. Hasil ini 

menunjukkan apabila ada perubahan nilai dari brand image sebesar satu 

satuan, maka purchase decision mengalami perubahan sebesar 0,912, dengan 

asumsi variabel lain tetap (tidak berubah). Koefisien positif dapat diartikan 

ada hubungan yang positif dan searah antara brand image dengan purchase 

decision, artinya semakin kuat pengaruh brand image maka semakin kuat 

seseorang berkeinginan untuk melakukan pembelian terhadap produk 

energen. 

4) Nilai koefisien beta ( 𝛽3)  pada tagline sebesar positif 0,265. Hasil ini 

menunjukkan apabila ada perubahan nilai dari tagline sebesar satu satuan, 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 

(Constant) 1,991 2,140  0,930 0,354 

BRAND 

AWARENESS 
0,098 0,086 0,092 1,145 0,254 

BRAND 

IMAGE 
0,912 0,148 0,494 6,179 0,000 

TAGLINE 0,265 0,134 0,165 1,979 0,049 

a. Dependent Variable: PURCHASE DECISION 

Sumber: hasil olah data 2020 
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maka purchase decision mengalami perubahan sebesar 0,265, dengan asumsi 

variabel lain tetap (tidak berubah). Koefisien positif dapat diartikan ada 

hubungan yang positif dan searah antara tagline dengan purchase decision, 

artinya semakin kuat pengaruh tagline maka semakin kuat seseorang 

berkeinginan untuk melakukan pembelian terhadap produk energen. 

Uji t 

Uji t digunakan untuk menguji secara parsial pengaruh masing-masing variabel 

indipenden terhadap variable dependen. Uji hipotesis secara parsial bertujuan untuk 

mengetahui ada atau tidak pengaruh variabel independen (brand awareness, brand 

image, tagline) secara parsial terhadap variabel dependen (purchase decision) 

produk Energen. Pada pengujian t nilai tingkat signifikan α sebesar 0,05. 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan hasil uji t yang ada pada tabel 4.12 diperoleh besarnya nilai signifikan 

untuk variabel brand awareness (X1) sebesar 0,254 yang berarti nilai signifikan 

lebih besar dari 0,05 (0,254 > 0,05), dengan kata lain hipotesis 1 ditolak. Maka 

hipotesis pertama yang menyatakan brand awareness berpengaruh positif terhadap 

purchase decision tetapi tidak signifikan. Dengan demikian hipotesis satu (H1) 

yang menyatakan “brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap purchase 

decision” tidak terbukti.  

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision 
Berdasarkan hasil uji t yang ada pada tabel 4.12 diperoleh besarnya nilai signifikan 

untuk variabel brand image (X2) sebesar 0,000 yang berarti nilai signifikan lebih 

kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05), dengan kata lain hipotesis 2 diterima. Maka hipotesis 

kedua menyatakan brand image berpengaruh positif terhadap purchase decision 

serta signifikan. Dengan demikian hipotesis kedua (H2) yang menyatakan “brand 

image memiliki pengaruh positif  terhadap purchase decision” terbukti.  

Pengaruh Tagline terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan hasil uji t yang ada pada tabel 4.12 diperoleh besarnya nilai signifikan 

untuk variabel tagline (X3) sebesar 0,049 yang berarti nilai signifikan lebih kecil 

dari 0,05 (0,049 < 0,05), dengan kata lain hipotesis 3 diterima. Maka hipotesis 

ketiga menyatakan tagline berpengaruh positif terhadap purchase decision serta 

signifikan. Dengan demikian hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan “tagline 

memiliki pengaruh positif terhadap purchase decision” terbukti. 

 

Pembahasan Hasil Analisis 

Pada pembahasan ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi purchase decision produk Energen di kalangan mahasiswa 

Yogyakarta. Faktor-faktor tersebut meliputi brand awareness, brand image, tagline. 

Berikut merupakan pembahasan dari masing-masing variabel: 

Pengaruh Brand Awareness terhadap Purchase Decision Produk Energen di 

Kalangan Mahasiswa Yogyakarta. 

Berdasarkan penelitian ini variabel brand awareness menunjukkan bahwa nilai 

koefisien pada variabel brand awareness sebesar 0,098 dan nilai signifikasi brand 

awareness yaitu 0,254  > 0,05, sehingga berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap purchase decision. Oleh karena itu hipotesis 1 (H1) yang menyatakan 

bahwa brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase decision ditolak. 

Dalam penelitian ini diketahui bahwa hasil penyataan pada indikator unware of 

brand (tidak menyadari adanya merek) sebanyak  38,8% setuju bahwa PT Mayora 
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memproduksi berbagai jenis makanan dan minuman serta pernyataan sebelum jam 

9 adalah salah satu bentuk asosiasi dari Energen. Untuk indikator brand recognition 

(pengenalan merek) sebanyak 47,5% sangat setuju bahwa varian rasa pada Energen 

sangat beragam.  Untuk indikator brand recall (pengingatan kembali merek) 70,5% 

sangat setuju bahwa “minum makanan bergizi” adalah tagline energen. Untuk 

indikator top of mind (puncak pikiran) sebanyak 37,2% setuju bahwa produk sereal 

pertama yang muncul pada benak konsumen adalah energen. 

Hal ini dapat diartikan bahwa tingkat brand awareness yang tinggi tidak 

mampu memprediksi kesediaan konsumen dalam membeli produk. Konsumen atau 

responden yang mengkonsumsi Energen tidak selalu menyadari strategi brand 

awareness yang dilakukan oleh PT Mayora Indah, Tbk dalam mengambil 

keputusan pembelian, akan tetapi sesuai dengan kuesioner penelitian ini bahwa 

responden lebih melihat dari brand image dan tagline.   

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Wilujeng dan Edwar 

(2014) yang berjudul “Pengaruh Brand Awareness dan Brand Trust terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Oriflame” dari hasil penelitian terdahulu menunjukan 

bahwa brand awarensess tidak berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian konsumen terhadap produk kosmetik merek Oriflame. Hal tersebut di 

dukung juga oleh hasil penelitian Andhini Saputri (2017) yang berjudul “Pengaruh 

Brand Awareness, Brand Image, dan Media Komunikasi terhadap Keputusan 

Pembelian pada Jaringan 4g Lte Pt. TELKOMSEL”. Penelitian menunjukkan 

bahwa tidak ada pengaruh dari sebuah brand awareness merek dalam membuat 

keputusan pembelian, karena mereka hanya lebih melihat dari segi harga dan 

kualitas pada produk yang akan dibeli. Dapat disimpulkan bahwa tidak adanya 

pengaruh brand awareness pada produk Energen ini karena masih banyak produk 

alternatif selain produk energen serta responden pada penelitian ini lebih melihat 

dari segi brand image dan tagline dalam menentukan sebuah keputusan pembelian. 

Pengaruh Brand Image terhadap Purchase Decision Produk Energen di 

Kalangan Mahasiswa Yogyakarta. 
Berdasarkan penelitian ini variabel brand image menunjukkan bahwa nilai 

koefisien pada variabel brand image sebesar 0,912 dan nilai signifikasi brand image 

yaitu 0,000 < 0,05, sehingga berpengaruh positif serta signifikan terhadap purchase 

decision. Oleh karena itu hipotesis satu (H2) yang menyatakan bahwa brand image 

berpengaruh positif terhadap purchase decision diterima. Dalam penelitian ini 

diketahui bahwa hasil pernyataan pada indikator strength of brand associaton 

(kekuatan asosiasi merek) 45,4% setuju bahwa energen adalah makanan sereal 

sarapan praktis dan bergizi, untuk indikator favorable of brand association 

(kesukaan terhadap merek) 39,3% setuju bahwa energen senantiasa melakukan 

inovasi dalam produk terutama pada varian rasa yang semakin beragam, sedangkan 

indikator uniquess of brand association (keunikan pada merek) 43,2% setuju bahwa 

energen melakukan kampanye untuk menarik perhatian masyarakat akan 

pentingnya sarapan.  

  Hal ini dapat diartikan bahwa brand image pada produk Energen ini 

terbilang baik karena menunjukan adanya suatu hubungan yang kuat terhadap 

keputusan pembelian, dalam penelitian ini responden cenderung membeki produk 

dan jasa yang sudah dikenal baik yang sudah memiliki jaminan yang akan 

mendorong konsumen lebih nyaman dalam mengkonsumsi produk. Dengan 

tercapainya tingkat variabel brand image yang berpengaruh paling besar diantara 
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variabel lainnya yaitu 0,494. Semakin baik brand image dibenak konsumen, maka 

akan semakin meningkat keputusan pembelian.  

Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Yanti dan Sukotjo  

(2016) yang berjudul “Pengaruh Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, dan Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian Aqua”. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa brand image mempengaruhi purchase decision (keputusan 

pembelian). Didalam jurnal Petrauskaite (2014) menurut Delong (2004), 

pengetahuan tentang merek dan pembeli cenderung mengandalkan citra merek yang 

sudah diketahui sebelumnya. Jadi, pemasar memiliki tujuan awal untuk 

membangun citra merek yang akan menarik konsumen untuk membeli merek 

tertentu. Citra merek (brand image) yang baik secara tidak langsung akan 

membawa konsumen untuk melakukan keputusan pembelian pada produk tersebut. 

Pengaruh Tagline terhadap Purchase Decision Produk Energen di Kalangan 

Mahasiswa Yogyakarta . 
Berdasarkan penelitian ini variabel tagline menunjukkan bahwa nilai koefisien pada 

variabel tagline sebesar 0,265 dan nilai signifikasi tagline yaitu 0,049 < 0,05, 

sehingga berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. Oleh 

karena itu hipotesis satu (H3) yang menyatakan bahwa tagline berpengaruh positif 

terhadap purchase decision diterima. Dalam penelitian ini diketahui bahwa 

indikator familiarity (mudah diingat) 53,6% menyatakan sangat setuju bahwa 

tagline energen mudah dingat, indikator differentiation (berbeda) 45,5% 

menyatakan setuju bahwa tagline energen membantu dalam meningkatkan merek 

energen, indikator message of value (nilai yang terkandung dalam pesan tagline) 

42,1% menyatakan setuju bahwa tagline mampu menambah nilai kepercayaan gizi 

sereal energen. Hal ini dapat diartikan bahwa tingkat tagline Energen “Minum 

Makanan Bergizi”dapat mempengaruhi keputusan pembelian.  

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya. Penelitian yang dilakukan 

oleh Vani Anindya Dhaneswara (2019) yang berjudul “Pengaruh Tagline “Gratis 

Ongkir” Shopee terhadap Keputusan Pembelian Online pada Masyarakat” (Studi 

pada masyarakat Kota Bandar Lampung). Dari hasil penelitian menyimpulkan 

bahwa Tagline “Gratis Ongkir” Shopee mempunyai pengaruh yang cukup kuat 

terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

pengaruh tagline mempengaruhi keputusan pembelian (purchase decision). 

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai “Pengaruh Brand Awareness, Brand Image 

serta Tagline terhadap Purchase Decision produk Energen di Kalangan Mahasiswa 

Yogyakarta”. Hasil pengolahan data pada penelitian serta pembahasan yang telah 

diuraikan pada bab sebelumnya, maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Hasil analisis pada penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap purchase decision. Hal 

tersebut ditujukkan dari hasil uji t untuk variabel brand awareness diperoleh 

tingkat signifikansi 0,254 > 0,05. 

2. Hasil analisis penelitian ini menunjukkan bahwa brand image berpengaruh 

terhadap purchase decision. Hal tersebut ditunjukkan dari hasil uji t untuk 

variabel brand image diperoleh tingkat signifikan 0,000 < 0,05.  
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3. Hasil analisis menunjukkan bahwa tagline berpengaruh terhadap purchase 

decision. Hal tersebut ditunjukkan dari hasil uji t untuk variabel tagline 

diperoleh tingkat signifikan 0,049 < 0,05.  

4. Berdasarkan pada angka R Square sebesar 46,9%, yakni memperlihatkan 

bahwa variabel brand awareness, brand image, tagline dapat 

mempengaruhi purchase decision. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Keterbatasan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 

1. Peneliti ini hanya meneliti 3 variabel saja (brand awareness, brand image 

serta tagline), sedangkan masih ada beberapa faktor lain yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian (purchase decision) pada Produk 

Energen. 

2. Sampel yang digunakan pada penelitian ini terbatas, hanya melibatkan 

mahasiswa Yogyakarta yang pernah membeli atau mengkonsumsi Produk 

Energen. 

3. Peneliti masih belum bisa mengungkapkan keseluruhan faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi keputusan dalam pembelian produk Energen secara 

keseluruhan. Dikarenakan pada penelitian ini baru menemukan 46,9% dan 

sisanya dipengaruhi oleh faktor yang lain. 

Saran 

Berdasarkan hasil penelitian di atas maka saran yang dapat diberikan peneliti, 

sebagai berikut: 

1. Bagi Produsen Energen 

Peneliti menyarankan, sebaiknya PT. Mayora Indah Tbk selaku produsen 

Energen harusnya memperbanyak lagi dalam jaringan mempromosikan 

produk Energen baik dari segi media iklan, media cetak, maupun media 

digital lainnya karena dari hasil penelitian ini masyarakat kurang menyadari 

adanya produk secara jelas, dengan adanya hal yang dapat meningkatkan 

brand awareness diharapkan produk Energen dapat tertanam dibenak 

konsumen. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya diharapkan menambahkan variabel lain yang belum 

diteliti pada penelitian ini. Dalam hal itu peneliti berikutnya diharapkan bisa 

memperoleh hasil yang lebih maksimal lagi. Peneliti berikutnya juga 

diharapkan bisa membandingkan produk selain produk yang diteliti oleh 

peneliti dan dapat membandingkan produk satu dengan produk yang lainnya. 

Dengan hal itu dapat diharapkan peneliti berikutnya bisa mendapatkan hasil 

yang lebih maksimal. Dengan menambahkan faktor lain seperti celebrity 

endorser, harga, desain produk serta melalukan wawancara langsung agar 

hasilnya lebih maksimal. 
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