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ABSTRAK 

PENGARUH VARIASI PRODUK, BRAND AWARENESS DAN WORD OF 

MOUTH TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK SEPEDA 

MOTOR KAWASAKI GREENTECH SOREK KABUPATEN 

PELALAWAN 

OLEH : 

W.PUTRI PERDANA 

12070126360 

 

Pe.ne.litian ini dilaku.kan pada diale.r Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan. Tu.ju.an pe.ne.litian ini u.ntu.k me.nganalisa Pe.ngaru.h 

Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss, dan Word of Mou.th. Je.nis yang digu .nakan 

pada pe.ne.litian ini adalah je.nis ku.antitatif te.ntang pe.ngaru.h antar variabe.l. 

Data pe.ne.litian dianalisis me.nggu.nakan SPSS ve.rsi 24. Sampe.l dalam 

pe.ne.litian ini adalah masyarakat yang me.mbe.li dan me.nggu.nakan produ.k 

se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan 

be.rju.mlah 96 orang de.ngan me.nggu.nakan me.tode. pu.rposive. sampling. 

Be.rdasarkan hasil pe.ne.litian ini me.nu.nju.kan bahwa Variasi Produ.k dan Word 

of Mou.th be.rpe.ngaru.h positif dan signifikan te.rhadap ke.pu.tu.san pe.mbe.lian. 

Se.dangkam Brand Aware.ne.ss be.rpe.ngaru.h positif te.tapi tidak signifikan 

te.rhadap ke.pu.tu.san pe.mbe.lian. Hasil Koe.fisie.n De.te.rminasi (R2) me.nu.nju.kan 

nilai R squ.are. se.be.sar 0,866 atau. 87%. Hal ini me.nu.nju.kkan bahwa variabe.l 

Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss dan Word of Mou.th se.cara ke.se.lu .ru.han 

me.mbe.rikan pe.ngaru.h se.be.sar 87% te.rhadap Ke.pu .tu.san Pe.mbe.lian. Se.dangkan 

sisanya se.be.sar 13% dipe.ngaru.hi ole.h variabe.l lain yang tidak dite.liti dalam 

pe.ne.litian ini.  

 

  Kata kunci : Variasi Produk, Brand Awareness dan Word of Mouth 
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF PRODUCT VARIATION, BRAND AWARENESS 

AND WORD OF MOUTH ON PURCHASE DECISIONS OF KAWASAKI 

MOTORCYCLE PRODUCTS AT GREENTECH BRANCH SOREK 

PELALAWAN REGENCY 

BY : 

W.PUTRI PERDANA 

12070126360 

 

This re.se.arch was condu.cte.d at the. Kawasaki Gre.e.nte.ch de.ale.r, Sore.k 

branch, Pe.lalawan Re.ge.ncy. The. pu.rpose. of this re.se.arch is to analyze. the . 

influ.e.nce. of Produ.ct Variation, Brand Aware.ne.ss, and Word of Mou.th. The. type . 

of re.se.arch u.se.d is qu.antitative., focu.sing on the. influ .e.nce. be.twe.e.n variable.s. The. 

re.se.arch data was analyze.d u.sing SPSS ve.rsion 24. The. sample. in this stu.dy 

consiste.d of 96 pe.ople. who pu.rchase.d and u.se.d Kawasaki motorcycle. produ.cts at 

the. Gre.e.nte.ch Sore.k branch, se.le.cte.d u.sing pu.rposive. sampling. Base.d on the. 

re.se.arch re.su.lts, Produ.ct Variation and Word of Mou.th have. a positive. and 

significant influ.e.nce. on pu.rchase. de.cisions, while. Brand Aware.ne.ss has a positive . 

bu.t not significant influ.e.nce. on pu.rchase. de.cisions. The. Coe.fficie.nt of 

De.te.rmination (R²) shows an R squ.are. valu.e. of 0.866 or 87%. This indicate.s that 

Produ.ct Variation, Brand Aware.ne.ss, and Word of Mou.th variable.s colle.ctive.ly 

contribu .te. 87% to Pu.rchase. De.cisions, while. the. re.maining 13% is influ.e.nce.d by 

othe.r variable.s not e.xamine.d in this stu.dy. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Saat ini pe.rke.mbangan du.nia pe.masaran se.makin kompe.titif, hal ini 

dise.babkan banyaknya indu .stri yang be.rmu.ncu.lan de.ngan produ.k dan ku.alitas 

yang bisa dipe.rhitu.ngkan. Saat ini indu.stri otomotif se.pe.da motor  me.nu.nju.kan 

pe.rke.mbangan yang me.narik. Kondisi pe.re.konomian indone.sia yang te.ru.s 

me.mbaik ju.ga ditanggapi ole.h be.be.rapa pe.ru.sahaan se.pe.da motor se.bagai 

pe.rsaingan dalam du.nia bisnis u.ntu.k me.re.bu.t pe.rhatian konsu.me.n. 

Pe.rke.mbangan ju.mlah pe .ndu.du.k yang pe.sat se.rta be.ragamnya aktivitas 

se.tiap orang me.mu.ngkinkan se.gala aktivitas te.rse.bu.t haru.s dilaku.kan se.cara 

ce.pat, agar orang dapat me.laku.kan pe.ke.rjaan se.cara ce.pat, diantaranya 

pe.rjalanan dari satu. te.mpat ke. te.mpat lain, maka dibu.tu.hkan sarana pe.ndu .ku.ng, 

se.pe.rti sarana transportasi. Transportasi me.ru.pakan alat yang be.rgu.na u.ntu.k 

me.mindahkan barang atau . orang dalam ku.antitas te.rte.ntu. ke. su.atu. te.mpat 

te.rte.ntu., dalam jangka waktu. te.rte.ntu. (Tjiptono, 2016). 

Ke.bu.tu.han masyarakat akan sarana transportasi pada saat ini sangatlah 

pe.nting. Pilihan pe.nggu.naan sarana transportasi sangat be.ragam je.nisnya, salah 

satu. pilihan sarana angku.tan darat u.ntu.k me.mpe.rmu.dah dan me.mpe.rce.pat 

jarak te.mpu.h adalah de.ngan me.nggu.nakan se.pe.da motor. Pada saat ini 

ke.bu .tu.han se.pe.da motor bagi masyarakat sangat vital me.ngingat tingginya 

ke.mace.tan yang aada di jalan raya, se.hingga salah satu. alte.rnatif 

me.mpe.rmu.dah ke.lancaran u.ntu.k me.ncapai su.atu . di dalam kota, maka se.pe.da 

motor me.ru.pakan pilihan yang te.pat. 
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Dalam me.milih su.atu. produ.k, konsu.me.n te.ntu. saja akan di pe.ngaru.hi 

ole.h variasi produ.k. Variasi produ.k me.ru.pakan pe.mbe.da dalam su.atu. me.re.k 

yang dapat dibe.dakan be.rdasarkan u.ku.ran, harga, pe.nampilan atau. atribu.t 

lainnya. 

Banyak faktor yang dapat me.mpe.ngaru.hi ke.pu.tu.san pe.mbe.lian. 

Me.nu .ru.t Faroh & Junaidi (2019) variasi produ.k me.ru.pakan su.atu. prose.s 

me.nciptakan su.atu. produ.k yang be.rane.ka ragam baik dari se.gi u.ku.ran, harga, 

atau.pu.n tampilannya, pe.ru.sahaan haru.s me.nge.mbangkan variasi produ.k se.cara 

te.ru.s-me.ne.ru.s se.iring de.ngan pe.ru.bahan ke.bu.tu.han dan ke.inginan pe .langgan 

yang se.waktu.-waktu. dapat be.ru.bah. 

Pe.ru.sahaan Kawasaki Motor Indone.sia (KMI) me.ru.pakan salah satu. 

produ .se.n te.rbe.sar indu.stri otomotif se.pe.da motor di Indone.sia. Pe.ru.sahaan ini 

di dirikan pada 18 Fe.bru.ari 1994 dan mu.lai be.rope.rasi di Indone.sia pada Mare.t 

1994. Ke.tatnya pe.rsaingan pasar dan pe.rke.mbangan te.knologi me.nu.ntu.t 

Kawasaki u.ntu.k me.laku.kan inovasi produ.k u.ntu .k me.me.nu.hi ke.bu.tu.han dan 

ke.inginan konsu.me.n se.hingga pada tahu.n 2013 pihak Kawasaki Motor 

Indone.sia me.laku.kan inovasi de.ngan me.ngu.su.ng te.knologi F1 (Fu.e.l Inje.ction) 

se.hingga me.mbu.at konsu.msi bahan bakar me .njadi le.bih irit dan me.nambah 

fitu.r pe.nge.re.man de.ngan me.nggu.nakan siste.m ABS (Anti Brake. Lock Syste.m) 

yang be.rfu.ngsi se.bagai ke.amanan saat be.rke.ndara, u.ntu.k me.nghindari ban 

te.rku .nci  atau. slip pada saat me.laku.kan pe.nge.re.man de.ngan ke.adaan motor 

yang se.dang dipacu. de.ngan ke.ce.patan tinggi. Kawasaki ju.ga me.laku.kan 

pe.ru.bahan dari se.gi de .sain produ.k, se.hingga le.bih me.nampilkan ke.san jantan 



3 
 

dan tanggu.h u.ntu.k kondisi jalan Indone.sia saat ini. De.ngan variasi produ.k 

se.pe.rti adanya fitu.r, de.sain, ke.handalan pada saat ini Kawasaki be.ru.saha 

me.ndife.re.nsiasikan produ.k dari kompe.titor yang ada. Me.nu.ru.t Wahyuningsih 

(2019) varisi produ.k yaitu . be.rane.ka ragam produ.k yang dire.kome.ndasikan 

u.ntu.k dipilih dan dibe.li ole.h konsu.me.n. Variasi produ.k dan pe.rilaku. konsu.me.n 

dalam me.laku.kan ke.pu.tu.san pe.mbe.lian me.miliki hu.bu.ngan yang sangat e.rat 

kaitanya de.ngan ke.langsu.ngan pe.nju.alan dari se.bu.ah pe.ru.sahaan. 

Se.pe.da motor sangat be.ragam je.nisnya, salah satu.nya je.nis motor sport 

dan trail. Se.pe .da motor trail Kawasaki di u.su.ng me.mpu.nyai ke.ce.patan dan 

ke.tahanan yang baik, se.lain bisa me.ne.rjal jalan be.batu.an, tanah bahkan jalan 

bu.ru.k lainnya, motor trail kawasaki ju.ga bisa u .ntu.k pe.rjalanan yang mu.lu.s 

se.pe.rti dijalan raya, me.njadikan motor trail kawasaki me.njadi salah satu. 

produ .k se.pe.da motor yang banyak pe.minatnya.  Salah satu. contoh produ.k 

motor kawasaki je.nis trail ialah se.rie.s KLX. KLX me.nge.lu.arkan be.be.rapa tipe. 

baru.nya, salah satu. diantaranya yakni KLX S, KLX SM, dan KLX BF SE.. 

Be.riku.t gambar se.pe.da motor Kawasaki se.rie.s KLX : 
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Gambar 1. 1 KLX S, KLX SM, dan KLX BF SE 

  

 

Be.riku.t ini adalah data yang be.rhasil di pe.role.h me.nge.nai 

pe.rke.mbangan pe.nju.alan se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch di Kabu .pate.n 

Pe.lalawan dalam 5 tahu.n te.rakhir : 

Tabel 1. 1 Data Penjualan Sepeda Motor Kawasaki Greentech Cabang Sorek  

Kabupaten Pelalawan 

No Tahun Penjualan 
Presentase 

pertumbuhan (%) 

1. 2019 155 25,96% 

2. 2020 106 17,76% 

3. 2021 87 14,57% 

4. 2022 121 20,27% 

5. 2023 128 21,44% 

Su.mbe.r :  Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k 2019-2023 

 Dari tabe.l di atas dapat dije.laskan ju.mlah pe.nju.alan se.pe.da motor 

me.re.k Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k me.ngalami pe.ru.bahan, flu.ktu.asi atau. 

naik tu.ru.n se.tiap tahu.nnya pada tahu.n 2019 te.rju .al se.banyak 155 u.nit, tahu.n 

2020 me.ngalami pe.nu.ru.an pe.nju.alan se.banyak 106 u.nit de.ngan pre.se.ntase. 

pe.nju .alan 17,76%, ke.mu.dian pada tahu.n 2021 me.ngalami pe.nu.ru.nan ke.mbali 

dikare.nakan covid se.banyak 87 u.nit de.ngan pre.se.ntase. 14,57%. Di tahu.n 
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be.riku .tnya 2022 mu.lai me.ngalami pe.ningkatan ke.mbali se.banyak 121 u.nit 

de.ngan pre.se.ntase. se.be.sar 20,27%. Ke.mu.dian pada tahu.n 2023 tidak 

me.ngalami pe.ningkatan yang banyak, te.tapi cu.ku.p me.ningkat dibanding tahu.n 

se.be.lu .mnya se.banyak 128 u .nit de.ngan pre.se .ntase. se.be.sar 21,44%. 

Salah satu. wilayah yang me.nju.al produ.k se.pe.da motor Kawasaki be.rada 

pada Kabu .pate.n Pe.lalawan Ke.camatan Bandar Pe.talangan. Be.rdasarkan dari 

pe.ngamatan dan be.be.rapa su.mbe.r dike.tahu.i bahwa hanya ada satu. pe.ru.sahaan 

yang me.nju.al produ .k se.pe.da motor Kawasaki di Kabu.pate .n Pe.lalawan yang 

me.miliki be.rbagai je.nis motor, le.ngkap de.ngan produ.k-produ.k pe.ndampingnya 

se.pe.rti spion motor, body motor, lampu. de.pan, knalpot sampai ke.pada su.ku . 

cadangnya. Pada saat me.ngambil ke.pu.tu.san u.ntu.k me.mbe.li produ.k se.pe.da 

motor ada be.be.rapa hal yang me.njadi pe.rtimbangan ole.h ke.banyakan konsu.me.n 

diantaranya variasi produ.k, brand aware.ne.ss dan word of mou.th. 

Variasi produ.k me.ru .pakan su.atu. prose.s me.nciptakan su.atu. produ.k yang 

be.rane.ka ragam baik dari se.gi u.ku.ran, harga, atau.pu.n tampilannya, pe.ru.sahaan 

haru.s me.nge .mbangkan variasi produ.k se.cara te.ru.s-me.ne.ru .s se.iring de .ngan 

pe.ru.bahan ke.bu.tu.han dan ke.inginan pe.langgan yang se.waktu.-waktu . dapat 

be.ru.bah.Variasi produ.k sangat pe.nting bagi konsu.me.n dalam me.mu .tu.skan 

pe.mbe.lian su.atu. produ.k. Variasi produ.k me.ru.ju.k pada ke.le.bihan banyaknya 

pilihan warna atau. fitu.r yang ditawarkan ole.h se.pe.da motor te.rse.bu.t ke.pada 

konsu.me.n. Contoh variasi produ.k yang bisa me.njadi pe.rtimbangan bagi 

konsu.me.n dalam me.milih se.pe.da motor di Ke.camatan Bandar Pe.talangan, 

se.pe.rti produ.k kawasaki me.miliki be.be.rapa je.nis produ.k se.pe.rti klx , ninja 
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atau.pu.n vu.lcan se.rie.s, te.rse.dia banyak pilihan warna se.pe.rti re.d black, candy 

plasma blu.e., me.talic spark black dan warna yang me.njadi ciri khas dari 

kawasaki itu. se.ndiri lime. gre.e.n. Te .rse.dia dalam be.rbagai u.ku.ran me.sin, mu.lai 

dari 125cc hingga le.bih dari 1000cc dan lain se.bagainya. Se.makin le.ngkap 

variasi produ.k yang ditawarkan ole.h se.pe.da motor kawasaki, se.makin me.narik 

bagi konsu.me.n. 

Brand aware.ne.ss atau. ke.sadaran me.re.k me .nggambarkan ke .sanggu.pan 

se.orang calon pe.mbe.li u.ntu.k me.nge.nali, me.ngingat ke.mbali su.atu. brand 

se.bagai bagian dari su.atu. kate.gori produ.k te.rte.ntu. (Durianto, 2015). Pada 

u.mu.mnya konsu.me.n ce.nde.ru.ng me.mbe.li produ.k de.ngan brand yang su.dah 

dike.nalnya atas dasar pe.rtimbangan, ke.nyamanan, ke.amanan dan lain 

se.bagainya. Produ.k se.pe.da motor Kawasaki di Kabu .pate.n Pe.lalawan su.dah ada 

se.jak tahu.n 2010 de.ngan me.nge.lu.arkan produ.k andalanya klx150bf, yang 

dide.sain u.ntu.k me.le.wati jalan yang te.rjal, sangat cocok de.ngan ke.bu .tu.han 

masyarakat di Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

Word of mou.th adalah komu.nikasi dari mu.lu.t ke. mu.lu.t te.ntang 

pandangan atau. pe.nilaian te.rhadap su.atu. produ.k atau. jasa, baik se.cara individu. 

mau.pu.n ke.lompok yang be.rtu.ju.an me.mbe.rikan informasi se.cara pe.rsonal. 

Word of mou.th dinilai se.bagai strate.gi yang sangat e.fe.ktif kare.na se.se.orang 

akan le.bih pe.rcaya ke.pada ke.lu.arga atau.pu.n te.man de.katnya ke.tika me.re.ka 

me.mbe.rikan informasi te.ntang se.bu.ah produ.k daripada informasi yang 

dipasang pada iklan. Word of mou.th akan timbu.l se.cara alami pada saat 

se.se.orang me.miliki rasa se.nang te .rhadap se.bu.ah produ.k atas ke.pu.asan yang 
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te.lah di dapat dari produ .k te.rse.bu.t se.hingga me.nciptakan pe.rilaku . yang 

me.ndorong, me.ngajak atau. me.ngajak orang lain u.ntu.k me.nggu.nakan produ.k 

yang sama. 

Dari uraian diatas ditemukan bahwa terdapat fenomena permasalahan 

dimana Kabu.pate.n Pe.lalawan me .ru.pakan kabu .pate.n yang masyarakatnya 

banyak be.ke.rja se .bagai pe.tani sawit. Kabu .pate.n  Pe.lalawan banyak didominasi 

de.ngan pe.rke.bu.nan sawit yang dike .lola ole.h be.be.rapa PT be.sar diantaranya PT 

Arara Abadi, PT Mu .simas dan PT Se.rikat Pu .tra, me .ngakibatkan jalan yang 

dilalu .i me.njadi ru.sak dikare.nakan tru.k mu .atan be.sar yang me.lalu .i Kabu .pate.n 

Pe.lalawan. Banyak warga yang me .mbu .tu.hkan motor de .ngan spe.sifikasi yang 

dimiliki se .pe.da motor Kawasaki salah satu .nya klx150bf, ole .h kare.na itu . se.jak 

tahu.n ke.lu.arnya motor trail Kawasaki, banyak masyarakat di Kabu .pate.n 

Pe.lalawan yang su .dah me.nge.nal Brand se.pe.da motor Kawasaki bahwa se .pe.da 

motor Kawasaki me .ru.pakan se.pe.da motor yang ge .sit, lincah dan ku .at di me.dan 

apapu .n. 

Pada pe.ne.litian te.rdahu.lu. yang dilaku.kan ole.h Cu.t U.lvia Pu.tri te.ntang 

Pe.ngaru.h Ku.alitas Pe.layanan, Variasi Produ.k dan Lokasi Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Be.rdasarkan Pe.rspe.ktif E.konomi Syariah di Me.ntari Swalayan 

Blangpidie.. 

Dalam pe.ne.litian Annisa Fadhilah Nst te.ntang Pe.ngaru.h Brand 

Aware.ne.ss dan Ke.pe.rcayaan Te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Se.patu. Conve.rse . 

(Stu.di Kasu.s Faku.ltas Psikologi U.nive.rsitas Me.dan Are.a) diambil ke.simpu.lan 
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bahwa Brand Aware.ne.ss dan Ke.pe.rcayaan be.rpe.ngaru.h se.cara signifikan 

te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Se.patu. Conve.rse.. 

Pada pe.ne.litian te.rdahu.lu. yang dilaku.kan ole.h Nu.r Asia te.ntang 

Pe.ngaru.h Word of Mou.th (WOM) Te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Bagi 

Konsu .me.n di Le.mbang Kabu.pate.n Pinrang dapat diambil ke.simpu.lan bahwa 

Word of Mou.th be .rpe.ngaru .h se .cara signifikan te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian 

Bagi Konsu.me.n Alfamart di Le.mbang Kabu.pate .n Pinrang. 

Be.rdasarkan data dan u.raian pe.rmasalahan di atas maka pe.nu.lis te.rtarik 

u.ntu.k me.mbahas le.bih lanju.t ke.dalam su.atu. pe.ne.litian se.jau.h mana variasi 

produ .k, brand aware.ne.ss, dan word of mou.th be.rpe.ngaru.h te.rhadap ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian, maka pe.nu.lis me.laku.kan pe.ne.litian skripsi de.ngan ju.du.l : 

“Pengaruh Variasi Produk, Brand Awareness dan Word of Mouth 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sepeda Motor Kawasaki 

Greetech Cabang Sorek Kabupaten Pelalawan”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Be.rdasarkan latar be.lakang yang te.lah diu .raikan diatas, maka ru .mu.san 

masalah pe.ne .litian ini adalah se.bagai be.riku.t: 

1. Apakah Variasi Produ.k be.rpe.ngaru.h se.cara parsial Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan ? 

2. Apakah brand aware.ne.ss be.rpe.ngaru.h se.cara parsial Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan ? 
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3. Apakah word of mou.th be.rpe.ngaru.h se.cara parsial Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan? 

4. Apakah Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss, dan Word of Mou.th be.rpe.ngaru.h 

se.cara simu.ltan Te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Be.rdasarkan ru.mu.san masalah diatas, maka tu.ju.an dari pe.ne.litian ini 

adalah se.bagai be.riku.t : 

1. U.ntu.k me.nge.tahu.i pengaruh Variasi Produk Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

2. U.ntu.k me.nge.tahu.i pe.ngaru.h brand aware .ne.ss Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

3. U.ntu.k me.nge.tahu.i pe.ngaru.h word of mou.th Te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian 

Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k Kabu .pate.n 

Pe.lalawan. 

4. U.ntu.k me.nge.tahu.i pengaruh Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss, dan Word 

of Mou.th Te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki 

Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Be.rdasarkan dari tu .ju.an diatas, pe.ne.liti be.rharap su.paya pe.ne.litian ini 

dapat me.mbe.rikan manfaat yang bisa dite.rima baik se.cara langsu.ng mau.pu.n 

tidak langsu.ng. Adapu.n manfaat dari pe.ne.litian ini se.bagai be.riku.t: 

1. Manfaat Te.oritis 

Pe.ne.litian ini diharapkan dapat be.rmanfaat u.ntu.k dijadikan se.bagai 

su.mbe.r informasi dalam me.njawab pe.rmasalahan-pe.rmasalahan dan 

me.nambah wawasan atau.pu.n pe.nge.tahu.n me.nge.nai ke.pu .tu.san 

pe.mbe.lian. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Pe.ne.liti 

Pe.ne.litian ini diharapkan dapat me.ningkatkan ke.mampu.an dan 

me.mbe.rikan pe.nge.tahu.an yang be.rkaitan de.ngan manaje.me.n 

pe.masaran se.lama me .ngiku.ti pe.rku.liahan di pe.rgu.ru.an tinggi. 

b. Bagi Pe.ru.sahaan 

U.ntu.k me.mbantu. pe.ru.sahaan me.mbe.rikan informasi tambahan 

me.nge.nai informasi te.ntang Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss, dan 

Word of Mou.th se.hingga dari hasil pe.ne.litian ini dapat me.mbantu. 

me.ningkatkan pe.nju.alan dan diharapkan dapat me.njadi bahan 

pe.rtimbangan bagi pe.ru.sahaan ke.de.pannya dalam me.ngambil 

ke.bijakan. 
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c. Bagi Pe.ne.liti Lanju.tan 

Pe.nilitian ini diharapkan dapat me.njadi ru.ju.kan, su.mbe.r informasi 

dan bahan re.fe.re.nsi pe.ne.litian se.lanju.tnya agar bisa le.bih 

me.nge.mbangkan dalam mate.ri-mate.ri yang lainnya u.ntu.k 

me.ningkatkan ku.alitas pe.mbe.lajaran. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Adapu.n su.su.nan dari pe.ne.litian ini se.cara siste.matis adalah se.bagai be.riku.t: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini me.ru .pakan bab pe.ndahu .lu. yang me.mbahas se.rta 

me.ngu.raikan latar be.lakang masalah, ru.mu.san masalah, tu.ju.an 

pe.ne.litian, manfaat pe.ne.litian, dan siste.matika pe.ne.llitian. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA  

Pada bab ini pe.nu.lisme.mbahas te.ori yang be.rhu.bu.ngan de.ngan 

se.tiap variabe.l pada pe.ne.litian se.rta me.ncantu.mkan pe.ne.litian 

te.rdahu.lu., ke.rangka pe.mikiran, dan hipote.sis.  

BAB III : METODE PENELITIAN  

Pada bab ini pe.nu.lis me.nje.laskan te.ntang lokasi dan waktu. 

pe.ne.litian, je.nis dan su.mbe.r data, popu.lasi dan sampe.l, te.knik 

pe.ngu.mpu.lan data, me.tode.se.rta analisis data.  

BAB IV : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 bab ini pe.nu.lis me.mbahas dan me.ngu .raikan hasil-hasil pe.ne.litian 

dari pe.rmasalahan se.su.ai de.ngan variabe.l-variabe.l yang dite.liti. 
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BAB V : PENUTUP  

Pada bab ini pe.nu .lis me.maparkan ke.simpu.lan dari hasil analisis dan 

pe.mbahasan se.rta saran yang dianggap pe.rlu. u.ntu.k me.ningkatkan 

ke.pu.asan konsu.me.n dimasa yang akan datang. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Menurut Amirullah (2021) Perilaku konsumen adalah studi tentang 

tindakan dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi produk dan 

layanan yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka. 

Menurut Kotler dan Keller (2021) Perilaku konsumen adalah 

pengkajian mengenai bagaimana individu, kelompok atau organisasi memilih 

membeli, menggunakan dan membuang barang, jasa, ide atau pengalaman 

untuk memuaskan kebutuhan ataupun keinginan mereka. Perilaku konsumen 

akan mengarahkan bagaimana individu membuat keputusan untuk 

mengalokasikan sumber daya tersedia (waktu, uang, usaha dan energi). 

Perilaku konsumen di defenisikan sebagai tindakan yang langsung terlibat 

dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 

termasuk proses keputusan yang mendahului tindakan ini. 

Pe.rilaku. konsu.me.n ju.ga me.ru.pakan pe.rilaku. yang ditu.nju.kan 

konsu.me.n dalam me.milih dan me.mu.tu.skan be.be.rapa alte.rnatif produ.k barang 

atau. jasa u.ntu.k se.lanju.tnya dibe.li dan dimiliki. Pe.rilaku. konsu.me.n me.lipu.ti 

ke.pu .tu.san konsu.me.n me.nge.nai apa yang dibe.li, jadi me.mbe.li atau. tidak, kapan 

me.mbe.li, dimana me .mbe.li dan bagaimana cara me.mbe.li, cara me.ndapatkan 

barang dan cara me.mbayarnya (cash atau. kre.dit). De.fe.nisi yang dike.mu .kakan 

ole.h Harman Malau (2017:217) pe.rilaku. konsu .me.n adalah pe.rilaku. te.ntang 

individu., ke.lompok, atau. organisasi dan prose.s yang me.re.ka gu.nakan u.ntu.k 



14 
 

me.milih, me.ngamankan, me.nggu.nakan, dan me.mbu.ang produ.k, jasa, 

pe.ngalaman atau. ide. u.ntu.k ke.pu.asan. 

Be.rdasarkan dari be.rbagai u.raian te.rse.bu .t, dapat disimpu.lkan bahwa 

yang dimaksu.d pe.rilaku. konsu.me.n adalah pe.rilaku. yang ditampilkan ole.h 

konsu.me.n saat me.re.ka me.ncari, me.mbe.li, me.nggu.nakan, me .nge.valu.asi, dan 

me.nghabiskan produ.k dalam rangka me.me.nu .hi ke.bu.tu.han dan ke.inginannya. 

2.1.2 Jenis Perilaku konsumen 

Pada dasarnya pe.rilaku. konsu.me.n se.cara u.mu.m dibagi me.njadi du.a 

yaitu.: 

1. Rasional, adalah tindakan konsu.me.n dalam me.laku.kan pe.mbe.lian barang 

dan jasa de.ngan me.nge.de.pankan aspe.k-aspe.k konsu.me.n se.cara u.mu.m 

se.pe.rti : ke.bu.tu.han u.tama/prime.r, ke.bu.tu.han me.nde.sak, dan daya gu.na 

produ.k itu. se.ndiri ke.pada konsu.me.n pe.mbe.linya. 

Be.riku.t ini be.be.rapa ciri-ciri dari pe.rilaku. konsu.me.n yang be.rsifat 

rasional : 

a. Konsu.me.n me.milih barang be.rdasarkan ke.bu.tu.han. 

b. Barang yang dipilih konsu.me.n me.mbe.rikan ke.gu.naan optimal bagi 

konsu.me.n. 

c. Konsu.me.n me.milih barang yang mu.tu.nya te.rjamin dan harganya se.su.ai 

de.ngan ke.mampu.an konsu.me.n. 

2. Irrasional, adalah pe.rilaku. konsu.me.n yang mu.dah te.rbu.ju.k ole.h iming-

iming diskon atau. marke.ting dari su.atu. produ.k tanpa me.ndahu.lu.kan aspe.k 

ke.bu.tu.han atau. ke.pe.ntingan. 
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Be.riku.t ini be.be.rapa ciri-ciri dari pe.rilaku. konsu.me.n yang be.rsifat 

irrasional : 

a. Konsu.me.n sangat ce.pat te.rtarik de.ngan iklan dan promosi di me.dia ce.tak 

mau.pu.n e.le.ktronik. 

b. Konsu.me.n me.milih barang-barang be.rme.re.k atan brande.d yang su.dah 

dike.nal lu.as. 

c. Konsu.me.n me.milih barang bu.kan be.rdasarkan ke.bu.tu.han, me.lainkan 

ge.ngsi atau. pre.stise.. 

2.1.3 Faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen 

Ada e.mpat faktor yang me.mpe.ngaru.hi pe.rilaku. konsu.me.n antara lain 

Kotler & Keller (2016) : 

1. Faktor Bu.daya 

Bu.daya adalah pe.ne.ntu. ke.inginan dan tingkah laku. yang te.rce.rmin 

dari cara hidu.p, ke.biasaan dan tradisi dalam pe.rmintaan akan be.rmacam-

macam barang dan jasa.  

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial ju.ga me.mpe.ngaru.hi tingkah laku. pe.mbe.li. Pilihan 

produ.k amat dipe.ngaru.hi ole.h ke.lompok ke.cil, ke.lu.arga, te.man, pe.ran 

dan statu.s sosial konsu.me.n. 

3. Faktor Pribadi 

Ke.pu.tu.san pe.mbe.lian ju.ga di pe.ngaru .hi ole.h karakte.ristik pribadi 

se.pe.rti u.mu.r dan tahap dau.r hidu.p (produ.ct life. cycle.), pe.ke.rjaan, situ.asi 

e.konomi, gaya hidu.p se.rta ke.pribadian konsu.me.n. 
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4. Faktor Psikologis 

Pilihan barang yang dibe.li se.se.orang le.bih lanju.t dipe.ngaru.hi ole.h 

e.mpat faktor psikologis yang pe.nting yaitu. : motivasi, pe.rse.psi, 

pe.nge.tahu.an, se.rta ke.yakinan dan sikap. 

2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Swasta dan Handoko (2018) Keputusan pembelian 

merupakan proses realisasi apakah membeli produk atau tidak. Penjual maupun 

pemasar dianjurkan memahi pola proses pengambilan keputusan pelanggan, 

mulai dari pengalaman mereka dalam belajar, memilih, menggunakan, sampai 

kemungkinan mereka merekomendasikan produk. Keputusan pembelian 

adalah tindakan setelah analisa konsumen berdasarkan informasi yang didapat, 

mengenali masalah dan evaluasi serta membandingkan opsi alternatif untuk 

memutuskan membeli suatu produk (Ilmiyah dan Krishermawan, 2020) 

Se.dangkan pe.nge.rtian lain me.nge.nai ke.pu.tu.san pe.mbe.lian me.nu.ru.t 

Kotler, Philip, & Amstrong (2016)  me.nge.mu.kakan bahwasanya ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian yaitu. kompone.n dari pe.rilaku. konsu.me.n, yang mana pe.rilaku. 

konsu.me.n me.ru.pakan stu.di me.nge.nai se.pe.rti apa se.se.orang mau.pu.n ke.lompok 

dalam me.ne.ntu.kan, me.mbe.li, me.ngkonsu.msi, se.rta se.pe.rti apa produ.k, ide. atau. 

pe.ngalaman u.ntu.k me.mu.askan ke.bu.tu.han konsu.me.n. 

2.2.2 Faktor Keputusan Pembelian 

Me.nu.ru.t Kotler & Keller (2016) ke.pu.tu .san pe.mbe.lian konsu.me.n di 

pe.ngaru.hi ole.h e.mpat faktor, diantaranya se.bagai be.riku.t :  
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1. Faktor bu.daya (cu.ltu.ral) 

Bu.daya me.ru .pakan pe.ne.ntu.kan ke.inginan dan pe.rilaku. paling dasar. 

Anak-anak yang se.dang tu.mbu.h akan me.ndapatkan se.pe.rangkat nilai, 

pe.rse.psi, pre.fe.re.nsi, dan pe.rilaku. dari ke.lu.arga se.rta dari le.mbaga pe.nting 

lainnya. Masing-masing su.b-bu.daya te.rdiri dari se.ju.mlah su.b-bu.daya yang 

le.bih me.nampakan ide.ntifikasi dan sosialisasi khu.su.s. 

2. Faktor sosial (social) 

Se.lain faktor bu .daya, pe.rilaku. pe.mbe.lian konsu.me.n ju .ga di 

pe.ngaru.hi ole.h faktor sosial se.pe.rti ke.lompok acu.an, ke.lu.arga, pe.ran dan 

statu.s. 

3. Faktor pribadi (pe.rsonal) 

Ke.pu.tu.san pe.mbe.lian ju.ga dapat dipe.ngaru.hi ole.h karakte.ristik 

pribadi diantaranya u.sia dan tahap siklu.s hidu.p, pe.ke.rjaan, ke.adaan 

e.konomi, gaya hidu.p, se.rta ke.pribadian dan konse.p diri pe.mbe.li. 

4. Faktor psikologis (psychological) 

Faktor yang dapat me.mpe.ngaru.hi ke.pu .tu.san pe.mbe.lian konsu.me.n 

adalah psikologis yaitu. motivasi, pe.rse.psi, pe.mbe.lajaran, ke.yakinan dan 

sikap. 

2.2.3 Peran Konsumen Dalam Keputusan Pembelian 

Konsu.me.n dipe.ngaru.hi ole.h pe.rilaku. konsu.me.n, pe.ru.sahaan haru.s 

me.nge.nali pe.rilaku. konsu.me.n u.ntu.k me.nge.tahu .i apa yang dibu.tu.hkan ole.h 

konsu.me.n se.hingga pe.ru .sahaan diharapkan dapat me.me.nu.hi ke.bu .tu.han 
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konsu.me.n yang akan be.rdampak pada loyalitas. Me.nu.ru.t Kotler (2015) ada 

be.be.rapa pe.ran konsu.me.n dalam pe.mbe.lian, diantaranya: 

1. Pe.mrakarsa (Initiator), yaitu. orang yang pe.rtama kali me.nyarankan 

me.mbe.li su.atu. produ.k atau. jasa te.rte.ntu.. 

2. Pe.mbe.li be.rpe.ngaru.h (Influ.e.nce.r), yaitu. orang pandangan atau. nasihatnya 

me.mbe.li bobot pe.ngambilan ke.pu.tu.san. 

3. Pe.ngambilan ke.pu.tu.san (De.cide.r), yaitu. orang yang sangat me.ne.ntu.kan 

se.bagian atau. ke.se.lu.ru.han ke.pu.tu.san pe.mbe.lian, apakah pe.mbe.li, apa yang 

dibe.li, kapan he .ndak me.mbe.li, bagaimana cara me.mbe.li, dan dimana akan 

me.mbe.li. 

4. Pe.mbe.li (Bu.ying), yaitu. orang yang me.laku .kan pe.mbe.lian se.cara nyata. 

5. Pe.makai (U.se.r), yaitu. orang yang me.ngkonsu.msi dan me.nggu.nakan produ.k 

atau. jasa. 

2.2.4 Struktur Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian yang diambil oleh pembeli sebenarnya 

merupakan kumpulan dari sejumlah keputusan yang terorganisir. Menurut 

Aini F.N & Susanti (2021) struktur keputusan pembelian diantaranya yaitu: 

1. Keputusan Tentang Jenis Produk  

Konsumen dapat memutuskan untuk membeli produk atau menggunakan 

uangnya untuk keperluan lain dalam hal ini, perusahaan harus fokus pada 

orang-orang yang tertarik untuk membeli produk atau produk pengganti 

lainnya. 

2. Keputusan Tentang Bentuk Produk  
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Konsumen dapat memutuskan untuk membeli produ. Keputusan ini juga 

mempengaruhi ukuran, kualitas, gaya, dll. Dalam hal ini, perusahaan perlu 

melakukan riset pasar untuk mempelajari preferensi konsumen terhadap 

produk yang bersangkutan guna memaksimalkan daya tarik merek. 

3. Keputusan Tentang Merek  

Konsumen perlu memutuskan merek mana yang akan dibeli. Setiap merek 

mempunyai perbedaannya masing-masing dalam hal ini, perusahaan perlu 

mengetahui bagaimana sebaiknya konsumen memilih merek ketika 

melakukan pembelian konsumen lebih mudah memilihnya karena merek 

terkenal sudah disebutkan namanya. 

4. Keputusan Tentang Penjualan 

Konsumen perlu mengambil keputusan dimana produk tersebut akan dibeli, 

dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen menyukai 

barang tersebut. 

5. Keputusan Tentang Jumlah Produk  

Konsumen dapat memutuskan berapa banyak produk yang ingin mereka 

beli pada suatu saat di masa depan dalam hal ini, perusahaan perlu 

menyiapkan sejumlah produk yang sesuai dengan permintaan berbeda dari 

konsumen. 

2.2.5 Model Perilaku Konsumen Dalam keputusan Pembelian 

Te.rdapat empat mode.l pe.rilaku. konsu.me.n dalam ke.pu.tu.san pe.mbe.lian 

yang me.mpe.ngaru.hi me.nu.ru.t Susanti (2021) yaitu. : 

1. Kemantapan pada sebuah produk  
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Konsumen membangun kepercayaan dengan produk karena kualitas produk 

yang sesuai dengan konsumen.  

2. Kebiasaan dalam membeli sebuah produk  

Konsumen melakukan pembelian yang sama produk secara terus-menerus. 

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain  

Konsumen memberikan saran produk atau jasa yang dipakai kepada 

konsumen lain.  

4. Melakukan pembelian ulang Konsumen  

melakukan pembelian produk atau jasa dan melakukannya lagi pada kedua 

kalinya, maka pembelian kedua dan selanjutnya disebut pembelian ulang. 

2.2.6 Aspek-aspek Keputusan Pembelian 

Menurut Lucas dan Britt (2016:24), aspek-aspek keputusan 

pembelian mencakup empat tahap utama yang dikenal sebagai model AIDA, 

yaitu: 

1. Attention (Perhatian) – Tahap di mana konsumen mulai menyadari dan 

memperhatikan produk atau jasa. 

2. Interest (Ketertarikan) – Tahap di mana konsumen mulai menunjukkan 

minat dan ingin mengetahui lebih lanjut tentang produk. 

3. Desire (Keinginan) – Tahap di mana minat konsumen berubah menjadi 

keinginan untuk memiliki produk tersebut. 

4. Action (Tindakan) – Tahap akhir di mana konsumen melakukan keputusan 

pembelian atau tindakan membeli produk 
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2.2.7 Indikator Keputusan Pembelian 

Me.nu.ru.t Kotler & Keller (2016) prose.s pe.ngambilan su.atu. produ.k 

dapat digambarkan dalam be.ntu.k prose.s ke.giatan pe.mbe.lian de.ngan langkah-

langkah se.bagai be.riku.t : 

1. Ide.ntifikasi masalah/ Pe.nge.nalan masalah 

Prose.s me.mbe.li de.ngan pe.nge.nalan masalah atau. ke.bu .tu.han 

pe.mbe.lian me.nyadari su.atu. pe.rbe.daan antara ke.adaan yang dinginkan. 

Ke.bu.tu.han itu. dapat dige.rakan ole.h rangsangan dari dalam diri pe.mbe.li atau. 

dari lu.ar. Pe.nge.nalan masalah dalam pe.ne.litian ini adalah pada saat dimana 

se.se.orang akan me.laku.kan pe.mbe.lian produ.k se.pe.da motor. 

2. Pe.ncari informasi/ Pe.ngu.mpu.lan informasi 

Pada tahap ini konsu.me.n te.rdorong u.ntu.k me.ncari informasi le.bih 

banyak te.ntang su.atu. produ.k atau. jasa yang akan ia be.li dan gu .nakan. 

Pe.ngu.mpu.lan informasi pada pe.ne.litian ini adalah saat dimana se.orang 

konsu.me.n me.ncari be.rbagai informasi me.nge.nai produ.k se.pe.da motor. 

3. E.valu.asi alte.rnative. 

Informasi yang didapat dari calon pe.mbe.li digu.nakan u.ntu.k 

me.mpe.role.h gambaran yang le.bih je.las me.nge.nai alte.rnatif yang 

dihadapinya se.rta daya tarik masing-masing alte.rnatif. E.valu.asi pada 

pe.ne.litian ini adalah pada saat konsu.me.n me.mbandingkan masing-masing 

fitu.r yang ada pada produ.k se.pe.da motor. 

4. Ke.pu.tu.san pe.mbe.lian/ Pe.ngambilan ke.pu.tu.san 
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Ke.pu.tu.san u.ntu .k me.mbe.li disini me.ru.pakan prose.s dalam 

pe.mbe.lian-pe.mbe.lian yang nyata. Pe.ngambilan ke.pu.tu.san pada pe.ne.litian 

ini adalah saat dimana se.se.orang  me.mu.tu.skan u.ntu.k me.laku.kan pe.mbe.lian 

te.rhadap produ.k se.pe.da motor. 

5. Pe.rilaku. pasca pe.mbe.lian 

Apabila barang yang dibe.li tidak dapat me.mbe.rikan ke.pu.asan yang 

diharapkan, maka pe.mbe.li akan me.ru.bah sikapnya te.rhadap me.re.k produ.k 

barang te.rse.bu.t me.njadi sikap ne.gatif, bahkan mu.ngkin akan me.nolak dari 

daftar pilihan. Se.baliknya jika konsu.me.n me.ndapat ke.pu.asan dari barang 

yang dibe.linya maka ke.inginan u.ntu.k me.mbe.li te.rhadap me.re.k produ.k 

te.rse.bu.t ce.nde.u.ru.ng u .ntu.k me.njadi le.bih ku.at. Pe.rilaku. pasca pe.mbe.lian 

pada pe.ne.litian ini adalah pe.rilaku. ke.tika se.se.orang su.dah me.mu .tu.skan 

u.ntu.k me.nggu.nakan produ.k se.pe.da motor. 

2.3 Variasi Produk 

2.3.1 Definisi Variasi Produk 

Me.nu.ru.t Faroh & Junaidi (2019) variasi produ.k me.ru.pakan su.atu . 

prose.s me.nciptakan su.atu. produ.k yang be.rane.ka ragam baik dari se.gi u .ku.ran, 

harga, atau.pu.n tampilannya, pe.ru.sahaan haru.s me.nge.mbangkan variasi produ.k 

se.cara te.ru.s-me.ne.ru.s se.iring de.ngan pe.ru.bahan ke.bu.tu.han dan ke.inginan 

pe.langgan yang se.waktu .-waktu. dapat be.ru.bah. Variasi dalam produ.k 

dikasifikasikan be.rdasarkan ju.mlah, le.bar, panjang, ke.dalaman dan 

konsiste.nsi. 
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Me.nu.ru.t Maichael (2018) variasi produ.k me.njadi hal te.rse.ndiri dari 

su.atu . u.nit dalam su.atu. me.re.k atau. lini produ.k yang dapat dibe.dakan 

be.rdasarkan u.ku.ran, harga, pe.nampilan, ciri-ciri yang khas, variasi warna, 

ke.be.ragaman ju.mlah dan je.nis yang ditawarkan ke.pada konsu.me.n se.hingga 

konsu.me.n pu.as te.lah me.ndapatkan apa yang diinginkan atau. dibu.tu.hkan. 

Me.nu.ru.t Saputra, Mulyati, & Andayani (2015) variasi produ.k 

me.ru .pakan salah satu. strate.gi pe.ru.sahaan dalam me.nawarkan produ.k yang 

be.ragam se.pe.rti te.rdapat u .ku.ran, je .nis, harga dan pe.nampilan de .sain su.atu. 

produ .k agar dapat me.milih produ.k yang se.su.ai de.ngan ke.bu.tu.hannya. Variasi 

produ .k me.njadi salah satu . cara yang pe.nting u.ntu.k dilaku.kan ole.h su.atu. 

pe.ru.sahaan atau. pe.laku. bisnis u.ntu.k me.mpe.rtahankan konsu.me.nnya di e.ra 

pe.rsaingan bisnis yang se.makin ke.tat. 

Tu.ju.an adanya variasi produ.k tak lain u.ntu.k me.mpe.rtahankan 

konsu.me.n se.hingga tidak mu.dah je.nu.h de.ngan produ.k yang diciptakan, u.ntu.k 

me.nghadapi pe.rsaingan bisnis produ.k se.je.nis dan adanya variasi produ.k dapat 

me.nu .mbu.hkan minat konsu.me.n u.ntu.k me.laku.kan pe.mbe.lian dari apa yang 

dilihat dan dirasakan se.hingga me.nambah ke.te.rtarikan konsu.me.n 

(Chukwunwem dan Ndubueze, 2021). 

De.ngan adanya variasi produ.k maka akan me.mbu.at konsu.me.n le.bih 

mu.dah u.ntu.k me.mbe.dakan, me.mbandingkan, dan me.milih be.rbagai je.nis 

produ .k yang ditawarkan ole.h be.rbagai me.re.k. 

 

 



24 
 

2.3.2 Tingkatan Produk 

Me.nu.ru.t Kotler, Philip & Keller (2020) ada beberapa tingkatam 

produk, pada setiap tingkatan ada nilai tambahnya yaitu :  

1. Core Customer Value (manfaat inti), Tingkat paling dasar yang merupakan 

inti atau manfaat utama yang dicari konsumen dari produk tersebut. 

2. Actual Product (Produk Aktual), Produk yang sebenarnya dibuat dari 

manfaat inti, meliputi fitur, desain, kualitas, merek, dan kemasan yang 

dirancang untuk memenuhi kebutuhan konsumen. 

3. Augmented Product (Produk Tambahan), Produk yang dilengkapi dengan 

layanan tambahan dan manfaat ekstra yang melebihi harapan konsumen, 

seperti garansi, layanan purna jual, dan dukungan teknis. 

2.3.3 Klasifikasi Produk 

Klasifikasi produ.k be.rdasarkan calon pe.mbe.li te.rbagi du.a ke.lompok 

me.nu .ru.t Ebert dan Giffin (2015) : 

1. Produ.k konsu.msi, produ.k konsu.msi biasanya di bagi ke.dalam tiga kate .gori 

yang me.nce.rminkan pe.rilaku. pe.mbe.li : 

a. Barang ke.bu.tu.an se.hari-hari/ conve.nie.nce. goods dan jasa ke.bu .tu.han 

se.hari hari/ conve.nie.nce. se.rvice.s dikonsu.msi dalam te.mpo singkat 

dan ru.tin. 

b. Barang be.lanja/ shopping goods dan jasa be.lanja/ shopping se.rvice.s 

se.ring kali te.rgolong mahal dan le.bih jarang dibe.li ke.timbang produ.k 

se.hari-hari. 
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c. Barang ke.bu.tu.han khu.su.s/spe.cially goods dan jasa ke.bu .tu.han 

khu.su.s/spe.cially se.rvice.s te.rgolong sangat mahal dan jarang. 

2. Produ.k indu.stri, be.rgantu.ng pada be.rapa biaya dan pe.nggu.naanya u.ntu.k 

apa, produ.k-produ.k indu.stri dibagi ke.dalam tiga kate.gori, yaitu. : 

a. Ite .m produ.ksi (produ.ction ite.m) adalah barang atau. jasa yang 

langsu.ng digu.nakan dalam prose.s pe.ngu .bahan (produ.ksi). 

b. Ite .m be.bas adalah barang dan jasa dikonsu.msi dalam ku.ru.n waktu. 

se.tahu.n ole.h organisasi yang me.mprodu.ksi barang lain atau. me.masok 

jasa lain. 

c. Ite .m modal (capital ite.ms) me.ru.pakan barang dan jasa yang le.bih 

be.rtahan lama (mahal dan te.rkadang bisa pe.rmane.n). 

2.3.4 Komponen Atribut Produk 

Me.nu.ru.t Kotler dan Armstrong (2016), su.atu. produ.k biasanya diiku.ti 

ole.h se.rangkaian atribu.t-atribu.t yang me.nye.rtai produ.k me.lipu.ti be.be.rapa hal, 

yaitu . se.bagai be.riku.t :   

1. Ku.alitas produ.k, me.ru.pakan su.atu. ke.mampu.an produ.k yang mampu. 

me.me.nu.hi se.tiap ke.bu .tu.han konsu.me.n dalam me.me.nu.hi ke.bu.tu.han dan 

ke.inginan konsu.me.n. 

2. Fitu.r produ.k, me.ru.pakan karakte.ristik khu.su.s yang dapat dimiliki ole.h 

su.atu. produ.k dan dapat me.mbe.rikan nilai tambah ke.pada konsu.me.n. 

3. Gaya dan de.sain produ .k, gaya me.ncaku.p pe.nampilan visu.al se.pe.rti be.ntu.k 

dan warna, se.me.ntara de.sain me.lipu.ti bagaimana produ.k te.rse.bu.t 

dirancang u.ntu.k be.rfu.ngsi de.ngan baik dan mu.dah digu.nakan. 
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4. Me.re.k, adalah nama, istilah, lambang atau.pu.n tanda yang me.nu.nju.kan 

ide.ntitas dari su.atu. produ.k. 

5. Labe.l, me.ru.pakan pe.nanda fisik yang me.nu.nju.kan informasi te.ntang 

produ.k, be.ru.pa nama produ.k, informasi nu.trisi, instru.ksi pe.nggu.naan dll. 

2.3.5 Indikator Variasi Produk 

Me.nu.ru.t Kotler dan Keller (2022) indikator variasi produ.k adalah 

se.bagai be.riku.t : 

1. U.ku.ran 

U.ku.ran dide.fe.nisikan se.bagai be.ntu.k, mode.l, dan stru.ktu.r fisik dari 

su.atu. produ.k yang dilihat de.ngan nyata dan dapat diu.ku.r. 

2. Harga 

Harga adalah se.ju.mlah u.ang yang me.mpu.nyai nilai tu.kar u.ntu.k 

me.mpe.role.h ke.u.ntu.ngan dari me.miliki atau. me.nggu.nakan se.bu.ah produ.k 

atau. jasa. 

3. Tampilan 

Tampilan adalah se.gala se.su.atu. yang ditampilkan ole.h produ.k 

te.rse.bu.t dan me.ru.pakan daya tarik konsu.me.n. Tampilan dalam su.atu . 

produ.k dapat diartikan se.bagai se.gala se.su.atu . yang dapat dilihat ole.h mata 

dan be.rsifat me.narik konsu.me.n u.ntu.k me.laku.kan ke.pu.tu.san pe.mbe.lian 

te.rhadap produ.k te.rse.bu.t. Tampilan dalam produ.k me.miliki de.sain, 

ke.se.su.aian warna se.hingga dapat me.narik konsu.me.n u.ntu.k me.laku .kan 

ke.pu.tu.san pe.mbe.lian. 
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4. Ke.te.rse.diaan Produ.k  

Adalah banyaknya macam barang yang te.rse.dia didalam toko 

te.rse.bu.t me.mbu.at para konsu.me.n se.makin te.rtarik u.ntu.k masu .k dan 

me.laku.kan pe.mbe.lian dalam toko. 

2.4 Brand Awareness 

2.4.1 Definisi Brand Awareness 

Me.nu.ru.t M. Anang Firmansyah Ke.sadaran me.re.k me .nu.nju.kan 

ke.sanggu.pan konsu.me.n atau. calon pe.mbe.li dalam me.ngingat ke.mbali atau. 

me.nge.nali ke.mbali bahwa su.atu. me.re.k me.ru.pakan bagian dari kate.gori produ.k 

te.rte.ntu.. Ke.sadaran me.re.k ju.ga me.ru.pakan ke.mampu.an me.re.k u.ntu.k mu.ncu.l 

dalam be.nak konsu.me.n ke.tika se.dang me.mikirkan produ.k yang te.rkait dan 

se.be.rapa mu.dah produ.k te.rse.bu.t dimu.ncu.lkan. 

Me.nu.ru.t Sulistyowati (2016) Ke.sadaran me.re.k (brand aware.ne.ss) 

me.lipu.ti su.atu. prose.s mu.lai dari pe.rasaan tidak me.nge.nal me.re.k itu. hingga 

yakin bahwa me.re.k itu. adalah satu.-satu.nya dalam ke.las atau. produ .k jasa 

te.rte.ntu.. Ke.sadaran me.re.k (brand aware.ne.ss) me.nu.nju.kan ke.sanggu.pan 

se.orang calon pe.mbe.li u.ntu .k me.nge.nali atau. me.ngingat ke.mbali bahwa su.atu. 

me.re.k me.ru.pakan bagian dari kate.gori produ.k te.rte.ntu. Durianto dalam 

Sudarso (2018). 

Ke.sadaran me.re.k (brand aware.ne.ss) dihu .bu.ngkan pada ku.atnya ke.san 

yang te.rsimpan dalam me.mori ke.pada ke.mampu.an pe.langgan u.ntu.k me.ngingat 

ke.mbali atau. me.nge.nali ke.mbali se.bu.ah me.re.k didalam kondisi yang be.rbe.da. 

Kotler dan Keller dalam Sudarso (2018). 
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Me.nu.ru.t Cahyani (2016) Ke.sadaran me.re.k (brand aware.ne.ss) adalah 

ke.mampu.an u.ntu.k dapat me.nge.nali atau. me.ngingat ke.mbali me.re.k se.hingga 

konsu.me.n dapat me.ngaitkannya de.ngan su.atu. kate.gori produ.k te.rte.ntu ., ole.h 

kare.na itu. se.orang konsu.me.n  dapat me.miliki ke.sadaran te.rhadap se.bu.ah 

me.re.k de.ngan otomatis se.hingga mampu. me.nggambarkan e.le.me.n su.atu. me.re.k 

tanpa bantu.an. Pada u.mu.mnya konsu.me.n ce.nde.ru .ng me.mbe.li produ.k de.ngan 

brand yang su.dah dike.nalnya atas dasar pe.rtimbangan ke.nyataan, ke.amanan 

dan lain-lain.  

De.ngan de.mikian dapat disimpu.lkan bahwa ke.sadaran me.re .k 

me.ru .pakan ke.mampu.an se.orang konsu.me.n u.ntu .k dapat me.ngingat atau.pu.n 

me.nge.nali su.atu. me.re.k de.ngan kate.gori te.rte.ntu. se.pe.rti (simbol, su.ara, gambar 

dan lain-lain ) dalam me.laku.kan pe.mbe.lian. 

2.4.2 Tingkatan Brand Awareness 

Te.rdapat be.be.rapa tingkatan dari brand aware.ne.ss. Tingkatan 

ke.sadaran me.re.k (brand aware.ne.ss) se.cara be.ru.ru.tan dapat dilihat se.pe.rti 

te.rgambar pada su.atu. piramida dibawah ini :  

 

(Sumber : Wibowo 2017) 

Top 

of 

Mind

Brand Recall

Brand Recognition

Unaware of Brand
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Pe.nje.lasan me.nge.nai piramida brand aware.ne.ss dari tingkat te.re.ndah 

sampai tingkat te.rtinggi adalah : 

a. Tidak me.nyadari brand (u.nware. of brand) adalah tingkat paling re.ndah 

dalam piramida ke.sadaran me.re.k, dimana konsu.me.n tidak me.nyadari 

adanya su.atu. brand. Pada tahapan ini pe.langgan me.rasa ragu. atau . tidak 

yakin apakah su.dah me.nge.nal me.re.k yang dise.bu.tkan atau. be.lu.m, 

tingkatan ini yang haru .s dihindari pe.ru.sahaan. 

b. Pe.nge.nalan brand (brand re.cognition) adalah tingkat minimal ke.sadaran 

me.re.k. Dimana pe.nge.nalan su.atu. brand mu .ncu.l lagi se.te.lah dilaku.kan 

pe.ngingatan ke.mbali le.wat bantu.an (aide.d re.call). Pada tahap ini, 

pe.langgan mampu. me.ngide.ntifikasi me.re.k yang dise.bu.tkan. 

c. Pe.ngingatan ke.mbali brand (brand re.call) adalah pe.ngingatan ke.mbali 

brand tanpa bantu.an (u.naide.d re.call).Pada tahap ini, pe.langgan mampu. 

me.ngingat me.re.k tanpa dibe.rikan stimu.lu.s. 

d. Pu.ncak pikiran (top of mind) adalah brand yang dise.bu.tkan pe.rtama kali 

ole.h konsu.me.n atau. yang pe.rtama kali mu.ncu.l dalam be.nak konsu.me.n. 

Pada tahap ini, pe.langgan me.ngingat me.re .k se.bagai yang pe.rtama kali 

mu.ncu.k di pikiran saat be.rbicara me.nge.nai kate.gori produ.k te.rte.ntu .. 

2.4.3 Nilai-Nilai  Brand Awareness 

Dalam nilai brand te.rgantu.ng pada tingkat pe.ncapaian ke.sadaran dalam 

be.nak konsu.me.n bahwa ke.sadaran me.re.k dapat dibangu.n se.rta di tingkatkan. 

Be.riku.t ini nilai-nilai brand aware.ne.ss me.nu.ru.t Firmansyah (2019) yaitu. : 

1. Brand aware.ne.ss me.njadi su.mbe.r asosiasi 
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Su.atu. brand yang ke.sadarannya tinggi akan me.mbantu. asosiasi-

asosiasi me.le.kat pada brand te.rse.bu.t kare .na daya je.lajah brand akan 

me.njadi sangat tinggi dalam be.nak konsu.me.n. 

2. Familie.r atau. rasa su.ka 

Jika brand aware.ne.ss kita sangat tinggi, konsu.me.n akan sangat 

akrab de.ngan brand kita, dan lama ke.lamaan akan me.nimbu.lkan rasa su.ka 

yang tinggi te.rhadap brand kita. 

3. Su.btansi atau. komitme.n 

Brand aware.ne.ss dapat me.nandakan ke.be.radaan, komitme.n dan inti 

yang sangat pe.nting bagi su.atu. pe.ru.sahaan. Jadi jika ke.sadaran atas brand 

tinggi, ke.hadiran brand se.lalu. dapat kita rasakan, se.bab se.bu .ah brand 

de.ngan brand aware.ne.ss tinggi biasanya dise.babkan ole.h : 

a. Diiklan kan se.cara lu .as, se.hingga dike.tahu.i se.cara lu.as ole.h masyarakat. 

b. E.ksiste.nsinya yang su .dah te.ru.ji ole.h waktu.. 

c. Jangkau.an distribu.si yang lu.as, se.hingga me.mu.dahkan konsu.me.n u .ntu.k 

me.ndapat produ.k te.rse.bu.t. 

d. Brand te.rse.bu.t dike.lola de.ngan baik. 

4. Me.mpe.rtimbangkan brand 

Langkah pe.rtama dalam su.atu. prose.s pe.mbe.lian adalah me.nye .le.ksi 

me.re.k-me.re.k yang dike.nal dalam su.atu. ke.lompok u.ntu.k dipe.rtimbangkan 

dan dipu.tu.skan brand mana yang akan dibe.li. 
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2.4.4 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi  Brand Awareness 

Faktor-faktor yang me.mpe.ngaru.hi brand aware.ne.ss adalah se.bagai 

be.riku.t : 

1. Adve.rt me.ru.pakan komu.nikasi pe.masaran yang me.nggu.nakan pe.san non 

pribadi yang disponsori se.cara te.rbu.ka u.ntu.k me.mpromosikan atau. me.nju.al 

produ.k, layanan, se.rta gagasan. 

2. Produ.ct me.ru.pakan barang atau. jasa yang dipe.rju.albe.likan. 

3. Tagline. me.ru.pakan slogan atau. frasa yang di bu.at para pe.ngiklan dalam 

be.ntu.k visu.al mau.pu.n ve.rbal yang me.ngu.ngkapkan be.e.tapa pe.ntingnya 

manfaat dari produ.k te.rte.ntu.. 

4. Logo me.ru.pakan su.atu . gambar atau. hanya se.ke.dar ske.tsa de.ngan arti 

te.rte.ntu., dan me.wakili su.atu. arti dari pe.ru .sahaan, dae.rah, organisasi, 

produ.k, ne.gara, le.mbaga, dan hal lainnya yang singkat dan mu.dah diingat.  

2.4.5 Keuntungan Brand Awareness 

Se.bu.ah ke.be.rhasilan dari brand aware.ne.ss adalah disaat se.se.orang 

me.njadikan me.re.k te.rse.bu.t se.bagai me.re.k yang te.rlintas pe.rtama kali dibe.nak 

se.se.orang. Me.njadikan me.re.k te.rte.ntu. akan mu.dah diingat jika se.se.orang akan 

me.ncari su.atu. barang atau. produ.k te.rse.bu.t. Dibawah ini be.be.rapa ke.u.ntu.ngan 

dari brand aware.ne.ss : 

1. Me.ningkatkan ke.pe.rcayaan di dalam masyarakat me.re.k yang su.dah te.rke.nal 

di masyarakat lu.as, maka hal ini otomatis me.njadikan masyarakat le.bih 

pe.rcaya de.ngan produ.k te.rse.bu.t. 

2. Me.ningkatkan pe.nju.alan produ.k  
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3. Me.nciptakan loyalitas konsu.me.n, yaitu. me.mbu.at konsu.me.n le.bih loyal 

te.rhadap produ.k te.rse.bu .t, kare.na banyak masyarakat yang le.bih me.milih 

produ.k kare.na me.lihat me.re.k su.atu. produ.k, me.skipu.n me.mpu.nyai re.ntan 

harga yang le.bih mahal dari pada produ.k lainnya. 

4. Me.mbangu.n ciri khas produ.k-produ.k yang me.miliki brand aware.ne.ss yang 

ku .at, biasanya su.dah be.rhasil u.ntu.k me.nciptakan ciri khas te.rte.ntu . yang 

me.mang me.ru.pakan su.atu. yang me.mbe.dakan dari kompe.titor. 

2.4.6 Indikator Brand Awareness 

Me.nu.ru.t Keller dalam Winadi (2017:3), ada e.mpat indikator yang 

dapat digu.nakan u.ntu.k me.nge.tahu.i se.be.rapa jau.h konsu.me.n aware. te.rhadap 

se.bu.ah me.re.k yaitu. : 

1. Re.call, yaitu. se.be.rapa jau .h konsu.me.n dapat me.ngingat ke.tika ditanya me.re.k 

apa saja yang me.re.ka ingat. 

2. Re.cognition, yaitu. se.be.rapa jau.h konsu.me.n dapat me.nge.nali me.re.k te.rse.bu.t 

ke. dalam kate.gori te.rte.ntu.. 

3. Pu .rchase., yaitu. se .be.rapa jau.h konsu.me.n akan me.masu.kan su.atu. me.re.k ke . 

dalam alte.rnatif pilihan ke.tika akan me.mbe.li produ.k/layanan. 

4. Consu.mtion, yaitu. se.be.rapa jau.h konsu.me.n dapat me.nge.nali su.atu. me.re.k 

ke.tika se.dang me.nggu.nakan me.re.k pe.saing. 

2.5 Word of Mouth 

2.5.1 Definisi Word of Mouth 

Me.nu.ru.t Kotler dan Keller (2015). Word of Mou.th adalah  Informasi 

yang dise.barlu.askan dapat be.ru.pa be.rita, u.ndangan, bahkan re.kome.ndasi 
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se.bu.ah produ.k atau. layanan yang be.rtu.ju.an u.ntu.k me.mbe.rikan informasi 

se.cara pe.rsonal, yang didasarkan pada pe.ngalaman langsu.ng konsu.me.n 

te.rhadap produ.k atau. layanan yang dipilih. 

Me.nu.ru.t Priansa (2017) me.nde.fe.nisikan bahwa word of mou.th 

me.ru .pakan aktivitas konsu .me.n me.mbe.rikan informasi me.nge.nai su.atu. me.re.k 

atau. produ.k ke.pada konsu.me.n lain. Word of mou .th ju.ga dapat me .mpe.ngaru.hi 

orang lain me.lau.i image. pikiran, se.rta ke.pu .tu.san me.re.ka. Word of mou.th ju.ga 

dide.fe.nisikan se.bagai se.bu.ah ke.giatan pe.masaran dalam  me.mbe.rikan 

informasi su.atu. produ.k atau . jasa dari satu. konsu.me.n ke.pada konsu.me.n lainnya 

u.ntu.k me.mbicarakan, me.mpromosikan dan mau. me.nju.al su.atu. me.re.k ke.pada 

orang lain. 

Me.nu.ru.t Lupiyoadi dalam Winalda dan Sudarwato (2021). Word of 

mou.th me.ru.pakan gambaran pe.rke.nalan produ.k yang dilaksanakan me.lalu.i 

pe.mbe.naran dari mu.lu.t ke. mu.lu.t me.nge.nai se.su.atu . baik be.ru.pa barang mau.pu.n 

jasa yang su.dah dibe.li. 

Pe.ndapat lain yang dike.mu.kakan ole.h Mariyatni dkk (2022) 

me.ngatakan word of mou.th adalah se.bu.ah pe.rcakapan yang me.nghasilkan 

su.atu . ke.giatan pe.masaran yang be.rlangsu.ng  se.cara informal dapat te.rjadi 

se.cara se.cara lisan mau.pu.n te.rtu.lis yang be.rdasarkan pada pe.ngalaman atau. 

saran pada se.bu.ah produ.k agar se.su.ai de.ngan e.kspe.tasi yang diharapkan. 

Be.rdasarkan be.be.rapa de.fe.nisi diatas, dapat disimpu.lkan bahwa salah 

satu. prose.s pe.masaran dalam be.ntu.k komu.nikasi antar konsu.me.n baik lisan 

mau.pu.n te.rtu.lis be.rdasarkan pandangan, pe.nilaian dan pe.ngalamannya dalam 
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me.makai atau. me.nggu.nakan se.bu.ah produ.k atau. jasa dan dapat digu .nakan 

me.njadi salah satu. su.mbe.r re.kome.ndasi dan informasi bagi konsu.me.n. 

2.5.2 Karakteristik Word of Mouth 

Menurut Buttle, dalam penelitian (M Zaury Arrozi:2023) karakteristik Word 

of mouth sebagai berikut:  

1. Valence WOM, dapat bersifat positif dan negatif. WOM yang bersifat positif 

terjadi ketika konsumen puas, sedangkan WOM yang bersifat negatif ketika 

konsumen merasa kecewa dengan kinerja dari produk/jasa.  

2. Focus, perusahaan berusaha menciptakan WOM pada perantara, supplier, 

karyawan, dan referral. 

3. Timing, pelanggan melakukan WOM setelah proses pembelian atau setelah 

mendapatkan kesan pasca mengkonsumsi suatu produk/ jasa. 

4. Solicitations WOM, dapat ditawarkan Intervention perusahaan secara 

proaktif melakukan intervensi untuk merangsang dan mengelola aktivitas 

WOM. 

2.5.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Word of Mouth 

Me.nu.ru.t Joesyiana (2018) ada be.be.rapa faktor yang dapat dijadikan 

dasar motivasi bagi konsu .me.n u.ntu.k me.mbicarakan se.bu.ah produ.k yaitu. 

se.bagai be.riku.t : 

1. Se.se.orang mu.ngkin be.gitu. te.rlibat de.ngan su.atu. produ.k te.rte.ntu . atau. 

aktivitas te.rte.ntu. dan be.rmaksu.d me.mbicarakan me.nge.nai hal itu. de.ngan 

orang lain se.hingga te.rjadi prose.s Word of Mou.th. 
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2. Se.se.orang mu.ngkin banyak me.nge.tahu .i me.nge.nai produ.k dan 

me.nggu.nakan pe.rcakapan se.bagai cara u.ntu .k me.nginformasikan ke.pada 

orang lain. Dalam hal ini word of mou.th dapat me.njadi alat u.ntu.k 

me.nanamkan ke.san ke.pada orang lain, bahwa kita me.mpu.nyai 

pe.nge.tahu.an dan ke.ahlian te.rte.ntu.. 

3. Word of mou.th  me.ru.pakan su.atu. cara u.ntu.k me.ngu.rangi ke.tidakpastian, 

kare.na de.ngan be.rtanya ke.pada te.man, ke.lu .arga, te.tangga, atau. ke.rabat 

te.rde.kat lain, informasinya le.bih dapat dipe.rcaya, se.hingga akan 

me.ngu.rangi pe.ne.lu.su.ran dan e.valu.asi me.re.k. 

2.5.4 Manfaat Word of Mouth 

Me.nu.ru.t Priansa (2017)  Ada be.be.rapa manfaat yang bisa didapat dari 

word of mou.th, diantara manfaatnya se.bagai be.riku.t : 

1. Pe.masaran Gratis 

Pe.masaran dari mu.lu.t ke. mu.lu.t me.ru.pakan me.dia iklan tanpa 

me.nge.lu.arkan biaya, haru.s be.ru.saha me.ndapatkan pe.langgan dan 

me.mbangu.n hu.bu.ngan yang cu.ku.p ku.at. Biasanya me.lalu.i pe.ngalaman 

pe.makaian dari konsu.me.n yang me.laku.kan pe.mbe.lian u.lang ke.mu.dian 

me.re.kome.ndasikannya ke.mbali ke.pada orang te.rde.kat. 

2. Le.bih Banyak Pe.nju.alan 

Pe.ru.sahaan bisa me.ndapatkan ke.u.ntu .ngan pe .nju.alan dari re.vie.w 

gratis yang dibu.at ole.h konsu.me.n. Jika konsu.me.n cu.ku.p me.nyu.kai produ.k 

dari me.re.k pe.ru.sahaan te.rse.bu.t me.re.ka akan me.re.kome.ndasikan me.re.k 
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te.rse.bu.t ke.pada te.man-te.man, ke.rabat, atau.pu.n ke.lu.arga yang ke.mu.ngkinan 

be.sar akan te.ru.s be.rbe.lanja di te.mpat te.rse.bu.t. 

2.5.5 Pentingnya Word of Mouth 

Me.nu.ru.t Ali Hasan (2015) me.ngu.raikan alasan me.ngapa re.kome.ndasi 

dari mu.lu.t ke. mu.lu.t me.ru.pakan su.mbe.r data yang e.fe.ktif dalam me.ndorong 

konsu.me.n me.mbu.at ke.pu.tu .san pe.mbe.lian se.bagai be.riku.t : 

1. Word of Mou.th me .ru.pakan asal mu.la informasi tidak te.rikat dan ju.ju.r. 

Artinya informasi yang dibe.rikan ole.h orang yang dike.nal itu. le.bih mu.dah 

dite.rima kare.na antara orang te.rse.bu.t tidak me.miliki hu.bu.ngan te.rte.ntu. 

de.ngan produ.k yang dibahas. 

2. Word of Mou.th le.bih e.fe.ktif kare.na me.nginformasikan orang lain yang 

me.nanyakan te.ntang yang te.lah dialami konsu.me.n ke.tika me.nggu .nakan 

produ.k te.rte.ntu.. 

3. Word of Mou.th te.rbe.ntu.k jika orang yang be.rkomu.nikasi didalamnya 

te.rtarik te.rhadap pe.mbahasan khu.su.s. Jika pe.mbahasan tidak se.su.ai maka 

komu.nikasi te.rse.bu.t tidak akan be.rlanju.t. 

4. Word of Mou.th be.rgantu.ng de.ngan individu. yang me.laku.kan komu .nikasi 

dan re.lasi yang dimiliki individu. te.rse.bu.t yang me.mbu.at informasi dite.rima 

me.nye.bar se.cara ce.pat dan lu.as dari satu. su.mbe.r ke. su.mbe.r lainya. 

5. Word of Mou.th tidak te.rbatasi ole.h ge.ografi atau. faktor lain se.pe.rti jarak 

de.ngan ke.lu.arga, ku.rangnya waktu., ikatan de.ngan masa lalu., atau. hambatan 

fisik lainya. 
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2.5.6 Indikator Word of Mouth  

Me.nu.ru.t Sernovitz dalam Joesyiana (2018), word of mou.th me.miliki 

lima dime.nsi atau. indikator dasar yang dike.nal de .ngan singkatan 5T, yaitu. : 

1. Talke.rs (pe.mbicara) 

Ku.mpu.lan narasu .mbe.r yang me.mbicarakan su.atu. me.re.k yang se.ring 

disapa se.bagai influ.e.nce.r, siapa saja dapat me.njadi Talke.rs se.pe.rti 

konsu.me.n, ke.lu.arga, te.man te.tangga, ke.rabat ke.rja dan ke.rabat lainnya. 

Me.re.ka adalah yang paling se.mangat dan antu.sias dalam me.nce.ritakan 

pe.ngalamannya dalam pe.makaian se.bu.ah produ.k mau.pu.n jasa dari se.bu.ah 

pe.ru.sahaan. 

2. Topics (topik) 

Hal yang dibicarakan Talke.rs. Topik yang dibawa be.rhu.bu.ngan 

de.ngan apa yang ditawarkan dari se.bu.ah me.re.k pe.ru.sahaan, se.pe.rti diskon, 

produ.k baru., tawaran spe.sial, atau. pe.layanan yang me.mu.askan.  

3. Tools (alat) 

Alat pe.nye.baran Topics, dimana Talke .rs me.mbu.tu.hkan alat yang 

me.mbantu. pe.nye.baran pe.san le.bih lu.as dan be.rjalan de.ngan ce.pat. Alat ini 

me.mpe.rmu.dah orang u.ntu.k me.mbicarakan atau . me.re.kome.ndasikan produ.k 

atau. jasa pe .ru.sahaan ke.pada orang lain. Se.pe.rti iklan, brosu.r dll. 

4. Talking part (partisipasi) 

Partisipasi dipe.rlu .kan dalam pe.rcakapan agar word of mou.th te.ru.s 

be.rjalan. Jika hanya satu . orang yang be.rbicara me.nge.nai su.atu. produ .k atau. 

jasa, pe.mbicaraam atau. pe.rcakapan yang ada akan hilang. 
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5. Tracking (pe.ngawasan) 

Tindakan pe.ru.sahaan dalam me.ngawasi dan me.mantau. re.spon 

konsu.me.n atas produ.knya. Hal ini dilaku.kan pe.ru.sahaan u.ntu.k me.mpe.lajari 

kritik dan saran positif mau.pu.n ne.gatif dari konsu.me.n agar pe.ru.sahaan 

dapat me.miliki ke.maju.an u.ntu.k me.njadi le.bih baik. 

2.6 Pandangan Islam Tentang Keputusan Pembelian 

Dalam Islam proses keputusan ini diterangkan beberapa ayat Al-

Qur’an yang lebih bersifat umum, artinya bisa diterapkan dalam segala 

aktifitas. Selain itu konsep pengambilan keputusan dalam Islam lebih 

ditekankan pada sikap adil hal ini disandarkan pada contoh sikap hakim 

yang harus tegas dan adil dalam memutuskan suatu perkara peradilan. 

Sebagaimana tertuang dalam surah Al- Imran ayat 159 berikut : 

وا۟ مِنْ   ِ لِنتَ لهَُمْ ۖ وَلَوْ كُنتَ فظًَّا غَلِيظَ ٱلْقَلْبِ لََنفَضُّ نَ ٱللَّه فَبمَِا رَحْمَةٍ م ِ

فَٱعْفُ عَنْهُمْ وَٱسْتغَْفِرْ لهَُمْ وَشَاوِرْهُمْ فىِ ٱلْْمَْرِ ۖ فَإذِاَ عَزَمْتَ فَتوََكهلْ  حَوْلِكَ ۖ 

لِين  َ يُحِبُّ ٱلْمُتوََك ِ ِ ۚ إِنه ٱللَّه  عَلىَ ٱللَّه

Artinya : Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu berlaku lemah lembut  

terhadap mereka. Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati kasar, 

tentulah mereka menjauhkan diri dari sekelilingmu. Karena itu 

maafkanlah mereka, mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 

bermusyawaratlah dengan mereka dalam urusan itu. Kemudian 

apabila kamu telah membulatkan tekad, maka bertawakal lah kepada 
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Allah. Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang bertawakal 

kepada-Nya. (QS. Ali Imran: 159). 

M.Quraish Shihab dalam Tafsir al-Misbah menegaskan bahwa 

musyawarah merupakan salah satu prinsip utama dalam islam, termasuk 

dalam urusan duniawi seperti bisnis dan transaksi ekonomi. Sikap lemah 

lembut dan keterbukaan dalam menerima masukan atau saran dari orang lain 

akan menciptakan suasana yang kondusif, sehingga keputusan yang diambil 

lebih bijaksana dan dapat diterima oleh semua pihak. Dalam konteks 

keputusan pembelian, konsumen juga dianjurkan untuk mempertimbangkan 

pendapat orang lain (word of mouth) dan memilih produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan nilai-nilai islam. Selain itu, didalam AL-Qur’an dijelaskan 

pula ayat tentang sikap hati-hati dalam menerima informasi seperti yag 

dijelaskan dalam Al-Qur’an surat Al-hujurat ayat 6 yang berbunyi :  

ا انَْ تصُِيْبُوْا قَوْمًاٌۢ بِجَهَالَةٍ   ا اِنْ جَاۤءَكُمْ فَاسِق ٌۢ بِنَبَاٍ فَتبََيهنوُْٰٓ يٰٰٓايَُّهَا الهذِيْنَ اٰمَنُوْٰٓ

 فَتصُْبِحُوْا عَلٰى مَا فعََلْتمُْ نٰدِمِيْنَ 

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, jika datang kepadamu orang fasik 

membawa suatu berita, maka periksalah dengan teliti agar kamu 

tidak menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum tanpa 

mengetahui keadaannya yang menyebabkan kamu menyesal atas 

perbuatanmu itu. (QS. Al-Hujurat: 6). 
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Quraish Shihab dalam Tafsir al-Misbah menekankan bahwa ayat ini 

mengajarkan prinsip kehati-hatian (tabayyun) dalam menerima informasi, baik 

dalam kehidupan sosial, ekonomi, maupun bisnis. Dalam konteks pengambilan 

keputusan, termasuk keputusan pembelian, seorang muslim dianjurkan untuk 

tidak tergesa-gesa dan harus memastikan kebenaran informasi yang diterima, 

misalnya terkait kualitas produk, reputasi merek, atau testimoni konsumen lain. 

Sebelum memutuskan untuk membeli atau menggunakan suatu produk 

hendaknya konsumen mengetahui terlebih dahulu kebutuhan dan atau masalah 

yang dihadapinya. Sehingga paham produk seperti apa yang dapat 

menyelesaikan kebutuhan tersebut. Selanjutnya adalah hendaknya terlebih 

dahulu konsumen mencari informasi apakah produk tersebut baik atau tidak, 

bahan yang terkandung alami atau justru dapat membahayakan. Hal inilah yang 

menjadi alasan betapa pentingnya mencari informasi terkait suatu informasi 

atau berita yang datang. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Be.riku.t ini adalah be.be.rapa pe.ne.litian yang pe.nu.lis jadikan acu.an u.ntu.k 

dapat me.lihat se.be.rapa be.sar pe.ngaru.h hu.bu.ngan antara variabe.l-variabe.l 

pe.ne.litian de.ngan pe.ne.litian yang dilaku.kan se.be.lu.mnya. 
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Tabel 2. 1 Penelitian terdahulu 

NO Nama Peneliti  

( Tahun ) 

Judul Penelitian Variabel 

Penelitian 

Persamaan 

& Perbedaan 

Hasil Penelitian 

1. Su.rya 

Andika,Pu.pu.ng 

Pu.rnamasari / 

2024 

 

Ju.rnal Ilmiah 

Manajame.n 

E.konomi dan 

Aku.ntansi Vol 8 

No 2 

Pe.ngaru.h Variasi 

Produ.k, Promosi 

dan Harga 

Te.rhadap Loyalitas 

Pe.langgan (Stu.di 

Kasu.s Pada 

Pe.langgan 

Ke.ntu.cky Frie.nd 

Chike.n di Be.kasi) 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Variasi 

Produ.k 

X2 = Promosi 

X3 = Harga 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Loyalitas 

Ple.anggan 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Variasi 

Produ.k 

 

Pe.rbe.daan : 

- Variabe .l X2 

Promosi 

- Variabe .l X3 

Harga  

- Obje.k 

Pe.langgan 

Ke.ntu.cky 

Frie.nd Chike.n 

di Be.kasi 

Hasil pe.ne.litian 

ini me.nu.nju.kkan 

Variasi Produ.k 

be.rpe.ngaru.h 

signifikan dan 

positif te.rhadap 

loyalitas 

pe.langgan 

Ke.ntu.cky Frie.nd 

Chike.n di Be.kasi 

2. E.pi Pare.la, 

Hasru.n Afandi / 

2020 

 

Ju.rnal 

Manaje.me.n dan 

Bisnis (JMB) 

Vol 1 No 1 

Pe.ngaru.h Variasi 

Produ.k dan Harga 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Pada 

toko Ce.ntra Batik 

di Bandar 

Lampu.ng 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Variasi 

Produ.k 

X2 = Harga 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Varisi 

Produ.k, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Variabe .l X2 

Harga 

- Obje.k 

pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

Pe.mbe.li Pada 

toko Ce.ntra 

Batik di Bandar 

Lampu.ng 

Hasil pe.ne.litian 

ini  

Me.nu.nju.kan 

Variasi  produ.k  

be.rpe.ngaru.h 

signifikan 

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian Pada 

toko Ce.ntra 

Batik di Bandar 

Lampu.ng 

3. Aprilia S.C 

Kojongian, 

Tinne.ke. 

M.Tu.mbe.l, 

Olivia 

Walangitan/2022 

Pe.ngaru.h Variasi 

Produ.k dan 

Promosi Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Care.ofyou..id pada 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Variasi 

Produ.k 

X2 = Promosi 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Variasi 

Produ.k, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Hasil pe.ne.litian 

ini 

Me.nu.nju.kan 

Variasi Produ.k,  

be.rpe.ngaru.h 

signifikan 
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Ju.rnal Ilmu. 

Administrasi 

Vol 3 No 2 

(2022) e.-

ISSN.27723-

0112 

Me.dia Sosial 

Instagram 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rbe.daan : 

- Variabe .l X2 

Promosi 

Obje.k 

pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

pe.mbe.li 

Care.ofyou..id 

pada me.dia 

sosial instagram  

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian 

Care.ofyou..id 

pada me.dia 

sosial instagram 

4. He.ndaris 

Adriyanto, 

Agu.ng Gita 

Su.bakti/2023 

 

Ju.rnal of 

Indone.sian 

Tou.rism, 

Hospitaly and 

Re.cre.action Vol 

6 No 1 

pISSN.2654-

3894 

Pe.ngaru.h Brand 

Aware.ne.ss 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian (Stu.di 

Kasu.s di Re.storan 

Casa de. Pe.ri, 

Jakarta Se.latan) 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Brand 

Aware.ne.ss 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rsamaan : 

Varibae .l Brand 

Aware.ne.ss, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Obje.k 

pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

pe.mbe.li di 

Re.storan Casa 

de. Pe.ri, Jakarta 

Se.latan 

Hasil pe.ne.litian 

ini  

Me.nu.nju.kan 

bahwa Brand 

Aware.ne.ss 

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian di 

Re.storan Casa de. 

Pe.ri, Jakarta 

Se.latan 

5. Sandra 

Sriwe.ndiah, 

Wida Ningsih 

/2022 

 

Ju.rnal Bisnis 

Vol 10 No 6 

(2022) 

ISSN.2338-0411 

Pe.ngaru.h Brand 

Aware.ne.ss 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Lipcre.am Pixy 

(Su.rve.i Pada 

Konsu.me.n Toko 

Kosme.tik Cahaya 

Baru. Pu.rwakarta) 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Brand 

Aware.ne.ss 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.asan 

Pe.langgan 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Brand 

Aware.ne.ss, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Obje.k pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

Pe.mbe.lian 

Lipcre.am Pixy 

Pada Konsu.me.n 

Toko Kosme.tik 

Cahaya Baru. 

Pu.rwakarta 

Hasil Pe.ne.litian 

ini  

Me.nu.nju.kan 

bahwa Brand 

Aware.ne.ss 

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Lipcre.am Pixy 

Pada Konsu.me.n 

Toko Kosme.tik 

Cahaya Baru. 

Pu .rwakarta 
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6. Ke.vin Jonathan 

Ku.rniawan, 

Re.ynaldo 

Wahyu.di, 

Catharina 

Aprilia 

He.llyani/2023 

 

Ju.rnal Rise.t 

Manaje.me.n dan 

E.konomi Vol 1 

No 3  

Pe.ngaru.h Brand 

Aware.ne.ss dan 

Brand Image. 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Mixu.e. 

di Kota Malang 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Brand 

Aware.ne.ss 

X2 = Brand 

Image. 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Brand 

Aware.ne.ss, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Variabe .l X2 

Brand Image. 

- Obje.k pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

pe.mbe.li mixu.e. di 

kota Malang 

Hasil pe.ne.litian 

ini me.nu.nju.kan 

bahwa Brand 

Aware.ne.ss 

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian mixu.e. 

di kota Malang 

7. Su.darmin /2023 

 

Ju.rnal Ilmiah 

Faku.ltas 

E.konomi 

U.nive.rsitas 

Se.marang Vol 

21 No 3  

Pe.ngaru.h Word of 

Mou.th dan Citra 

Me.re.k Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k 

MS Glow di Kota 

Se.marang  

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Word of 

Mou.th 

X2 = Citra Me.re.k 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Word of 

Mou.th, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Variabe .l X2 

Citra Me.re.k 

- Obje.k pe.ne.litian  

me.ru.pakan 

pe.mbe.li Produ.k 

MS Glow di 

Kota Se.marang 

Hasil pe.ne.litian 

ini  

Me.nu.nju.kan 

bahwa Word of 

Mou.th  

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Produ.k MS Glow 

di Kota 

Se.marang 

8. Pu.tri Dwi 

Cahyani, Nadia 

U.tami, Se.kar 

Bibit 

Le.stari/2022 

 

Ju.rnal Ilmiah 

Ilmu. Manaje.me.n 

dan 

Ke.wirau.sahaan 

Vol 2 No 2 

Pe.ngaru.h Word of 

Mou.th, Ke.sadaran 

Me.re.k dan Ku.alitas 

Produ.k Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian (Stu.di 

Kasu.s pada 

Konsu.me.n Mie. 

Gacoan di 

Yogyakarta) 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Word of 

Mou.th 

X2 = Ke.sadaran 

Me.re.k 

X3 = Ku.alitas 

Produ.k  

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Word of 

Mou.th 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Variabe .l X2 

Ke.sadaran Me.re.k 

- Variabe .l X3 

Ku.alitas Produ.k 

- Obje.k pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

Hasil pe.ne.litian 

ini  

Me.nu.nju.kan 

bahwa Word of 

Mou.th 

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian pada 

Konsu.me.n Mie. 

Gacoan di 

Yogyakarta 
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Konsu.me.n Mie. 

Gacoan di 

Yogyakarta 

9. Rizkika Nu.r 

Arafah, Su.bali 

Su.bali/2023 

 

Ju.rnal 

Pe.ndidikan 

E.konomi (JU.PE.) 

Vol 11 No 3 

(2023) 

Pe.ngaru.h Word of 

Mou.th (WOM) 

Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian pada 

Konsu.me.n 

Angringan 

Cahsaiki Be.kasi 

Variabe .l Be.bas : 

X1 = Word of 

Mou.th 

 

Variabe .l Te.rikat : 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Word of 

Mou.th, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rbe.daan : 

- Obje.k pe.ne.litian 

ini me.ru.pakan 

konsu.me.n 

Angringan 

Cahsaiki Be.kasi  

Hasil pe.ne.litian 

ini  

Me.nu.nju.kan 

word of mou.th 

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian pada 

konsu.me.n 

konsu.me.n 

Angringan 

Cahsaiki Be.kasi 

10. Inggit De .ssy 

Su.santi, A.Pu.tri 

Djohar Te.nri 

Waru., Yu.nita 

Janah/2023 

 

Ju.rnal 

Administrasi 

Bisnis Vol 3 No 

1 e.-ISSN.2775-

2807 

Pe.ngaru.h Word of 

Mou.th Te.rhadap 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k 

Natasha Skincare. 

Jakarta Pu.sat 

Variabe .l be.bas : 

X1 = Word of 

Mou.th  

 

Variabe .l Te.rikat 

= 

Y = Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

Pe.rsamaan : 

Variabe .l Word of 

Mou.th, 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian 

 

Pe.rbe.daan : 

- Obje.k Pe.ne.litian 

me.ru.pakan 

Pe.mbe.li Produ.k 

Natasha Skincare. 

Jakarta Pu.sat 

Hasil pe.ne.litian 

ini me.nu.nju.kan 

bahwa word of 

mou.th, 

be.rpe.ngaru.h 

se.cara signifikan 

te.rhadap 

ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian 

Produ.k Natasha 

Skincare. Jakarta 

Pu .sat 

 (Sumber : Dirangkum Beberapa Sumber Penelitian) 

2.8 Pengaruh Antar Variabel 

2.8.1 Pengaruh Variasi Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Me.nu.ru.t Faroh & Junaidi (2019) variasi produ.k me.ru.pakan su .atu . 

prose.s me.nciptakan su .atu. produ.k yang be.rane.ka ragam baik dari se .gi u .ku.ran, 

harga, atau .pu.n tampilannya, pe.ru.sahaan haru.s me.nge.mbangkan variasi produ .k 

se.cara te .ru.s-me.ne.ru.s se.iring de.ngan pe .ru.bahan ke .bu.tu.han dan ke.inginan 
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pe.langgan yang se .waktu .-waktu . dapat be.ru .bah.Oleh karena itu sebagai pelaku 

usaha perlu mengambil keputusan yang tepat mengenai ragam produk yang 

ditawarkan, karena dengan adanya variasi produk dapat memudahkan 

konsumen dalam memilih kebutuhan dan keinginannya. Seperti yang 

dijelaskan Kotler & Armstrong (2020) ke.pu.tu .san pe.mbe.lian adalah su .atu. 

prose.s pe.ngambilan ke.pu .tu .san akan pe.mbe.lian yang me .ncaku.p pe.ne.ntu .an apa 

yang akan dibe .li atau. tidak me.laku.kan pe.mbe.lian. 

Produk yang beraneka ragam bisa menjadi daya tarik kepada keputusan 

pembelian konsumen, karena hal itu bisa mempermudah konsumen dalam 

membeli produk berdasarkan harapan dan kebutuhannya. Semakin 

beragamnya jumlah dan jenis produk yang dijual disuatu tempat maka 

konsumen akan merasa puas dan melakukan pembelian pada produk tersebut 

dan ia tidak perlu melaukan pembelian produk lain, sehingga kelangsungan 

penjualan perusahaan akan terus berkembang. Hal tersebut menunjukan bahwa 

variasi produk dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen.  

2.8.2 Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian 

Me.nu.ru.t Cahyani (2016) Ke.sadaran me.re.k (brand aware.ne.ss) adalah 

ke.mampu .an u.ntu .k dapat me .nge.nali atau. me.ngingat ke.mbali me.re.k se.hingga 

konsu .me.n dapat me.ngaitkannya de .ngan su .atu . kate.gori produ .k te.rte.ntu ., ole.h 

kare.na itu . se.orang konsu .me.n  dapat me .miliki ke .sadaran te .rhadap se.bu.ah 

me.re.k de.ngan otomatis se.hingga mampu . me.nggambarkan e.le.me.n su.atu . me.re.k 

tanpa bantu .an. 
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Pentingnya mempunyai Brand Awareness yang kuat merupakan kunci 

bagi perusahaan agar bisa unggul dalam persaingan bisnis. Pasalnya, konsumen 

cenderung membeli produk atau jasa dari Brand yang dikenalnya dan inilah 

yang membuat penjualan semakin meningkat. Kesadaran akan merek 

memegang peranan penting dalam keputusan pembelian. Konsumen dalam hal 

ini, konsumen percaya bahwa merek yang mempunyai citra positif merupakan 

satu jaminan akan kualitas produk. Konsumen akan selalu membeli produk 

untuk memenuhi kebutuhan akan tetapi produk mana yang mereka beli dan 

bagaimana mereka membuat keputusan akan erat hubungannya dengan 

perasaan mereka terhadap merek-merek yang ditawarkan. 

2.8.3 Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Me.nu.ru.t Kotler dan Keller (2015). Word of Mou .th adalah  Informasi 

yang dise .barlu.askan dapat be.ru.pa be.rita, u .ndangan, bahkan re.kome.ndasi 

se.bu.ah produ.k atau. layanan yang be.rtu.ju.an u.ntu .k me.mbe.rikan informasi 

se.cara pe .rsonal, yang didasarkan pada pe .ngalaman langsu .ng konsu .me.n 

te.rhadap produ.k atau . layanan yang dipilih. 

Word of Mouth  (WOM) memiliki peran yang sangat berpengaruh atau 

efektif dalam kelamgsungan hidup suatu perusahaan. Karena Word of Mouth 

dapat menyebar luas secara cepat dan dipercaya oleh para calon konsumen. 

Penyebaran Word of Mouth tidak hanya dapat dilakukan dengan cara 

pemberian informasi melalui komunikasi mulut ke mulut, tetapi juga dapat 

disebarluaskan melalui internet yang ada sehingga semuanya dapat 
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mempengaruhi keputusan pembelian yang menggunakan media sosial ataupun 

mulut ke mulut. 

2.8.4 Pengaruh Variasi Produk, Brand Awareness dan Word of Mouth 

Terhadap Keputusan Pembelian 

Beberapa hal yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

pilihan pertama yang mereka ambil adalah Variasi Produk. Variasi Produ .k 

me.ru .pakan salah satu . strate.gi pe.ru.sahaan dalam me .nawarkan produ.k yang 

be.ragam se .pe .rti te.rdapat u .ku.ran, je .nis, harga dan pe .nampilan de.sain su .atu. 

produ.k agar dapat me.milih produ .k yang se.su.ai de.ngan ke.bu.tu.hannya.  

Yang kedua adalah Brand Awareness, merupakan kemampuan untuk 

dapat mengenali atau mengingat kembali merek sehingga konsumen dapat 

mengaitkannya dengan suatu kategori produk tertentu, oleh karena itu 

konsumen dapat memiliki kesadaran terhadap sebuah merek dengan otomatis 

sehingga mampu menggambarkan elemen suatu merek tanpa bantuan. Brand 

Awareness menawarkan banyak pilihan produk yang sesuai dengan berbagai 

kebutuhan konsumen, mereka cenderung lebih muda menemukan produk yang 

cocok dan akhirnya melakukan pembelian. Dan juga, Word of Mouth dinilai 

sebagai strategi yang efektif karena seseorang akan lebih percaya kepada 

keluarga ataupun teman dekatnya ketika mereka memberikan informasi 

tentang sebuah produk daripada informasi yang dipasang pada iklan. Word of 

Mouth akan timbul secara alami pada saat seseorang memiliki rasa senang 

terhadap sebuah produk atas kepuasan yang telah didapat dari produk tersebut 
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sehingga menciptakan perilaku yang mendorong atau mengajak orang lain 

untuk menggunakan produk yang sama. 

Ketiga Word of Mouth, adalah sebuah percakapan yang menghasilkan 

suatu kegiatan pemasaran yang berlangsung secara informal dapat terjadi 

secara lisan maupun tertulis yang berdasarkan pada pengalaman atau saran 

pada sebuah produk agar sesuai dengan ekspektasi yang diharapkan. Variasi 

produk pada keputusan pembelian dapat membantu konsumen dalam 

mempertimbangkan pilihan produk yang diinginkan sebelum membelinya.  

2.9 Kerangka Berfikir 

Be.rdasarkan ke.rangka pe.mikiran yang me.ngacu. pada faktor-faktor 

yang me.miliki pe.ngaru.h te.rhadap  ke.pu.asan konsu.me.n dapat digambarkan 

paradigma se.bagai be.riku.t : 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

 

     H1      

           H2 

           H3 

            

 

      H4 

 

 

 

Variasi Produk  (X1) 

Keputusan Pembelian  (Y) 
Brand Awarenes  (X2) 

Word Of Mouth  (X3) 
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Ke.te.rangan : 

    = Se.cara Parsial 

    = Se.cara Simu.ltan 

2.7.1 Variabel Penelitian 

Adapu.n variabe.l dari pe.ne.litian ini adalah se.bagai be.riku.t : 

1. Variabel Bebas ( Independent ) 

Me.nu.ru.t Sugiyono (2019) variabe.l be.bas me.ru.pakan variabe.l yang 

me.mpe.ngaru.hi atau. yang me.njadi se.bab pe.ru.bahannya atau. timbu.lnya 

variabe.l te .rikat. Adapu .n variabe.l be.bas yang digu.nakan dalam pe.ne.litian 

ini adalah : 

X1 = Variasi Produ.k 

X2 = Brand Aware.ne.ss 

X3 = Word of Mou.th 

2. Variabel Terikat ( Dependent ) 

Me.nu.ru.t Sugiyono (2019) Variabe.l te.rikat me.ru.pakan variabe.l yang 

dipe.ngaru.hi atau. yang me.njadi akibat, kare.na adanya variabe.l be.bas. 

Adapu.n variabe.l te.rikat dari pe.ne.litian ini adalah : 

Y = Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian 

2.8 Definisi Konsep Operasional Variabel Penelitian 

Tabel 2. 2 Defenisi Operasional 

Variabel 

Penelitian 

Pengertian Indikator Pengukuran 

Variabel 

Variasi Produ.k 

(X1) 

Variasi produ.k 

me.ru.pakan su.atu. 

prose.s me.nciptakan 

Me.nu.ru.t (Kotler dan 

Keller ) 

1. U.ku.ran 

Skala Like.rt 
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su.atu. produ.k yang 

be.rane.ka ragam baik 

dari se.gi u.ku .ran, 

harga, atau.pu.n 

tampilannya(Faroh & 

Junaidi, 2019) 

2. Harga 

3. Tampilan 

4. Ke.te.rse.diaan Produ.k 

Brand Aware.ne.ss 

(X2) 

Ke.sadaran me.re.k 

adalah ke.mampu.an 

u.ntu.k dapat me.nge.nali 

atau. me.ngingat 

ke.mbali me.re.k 

se.hingga konsu.me.n 

dapat me.ngaitkannya 

de.ngan kate.gori 

produ.k te.rte.ntu.. 

(Cahyani, 2016) 

Me.nu.ru.t (Keller dalam 

Winadi, 2017) 

1. Pe.ngingat (re.call) 

2.  Pe.nge.nalan 

(re.cognition) 

3. Pe.mbe.lian (pu.rchase.) 

4. Konsu.msi (consu.mtion) 

Skala Like.rt 

Word of Mou .th 

(X3) 

Word of Mou .th adalah 

gambaran pe.rke.nalan 

produ.k yang 

dilaksanakan me.lalu.i 

pe.mbe.naran dari mu.lu.t 

ke. mu.lu.t me.nge.nai 

se.su.atu. baik be.ru.pa 

barang atau. jasa yang 

su.dah dibe.li. 

(Lupiyoadi dalam 

Winalda dan 

Sudarwato,2021) 

Me.nu.ru.t (Sernovitz 

dalam Joesyiana,2018) 

1. Pe.mbicara (talke.rs) 

2. Topik (topics) 

3. Alat (Tools) 

4. Partisipasi (Talking 

part) 

5. Pe.ngawasan (Tracking) 

Skala Like.rt 

Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian (Y) 

Keputusan pembelian 

adalah tindakan setelah 

analisa konsumen 

berdasarkan informasi 

yang didapat, 

mengenali masalah dan 

evaluasi serta 

membandingkan opsi 

alternatif untuk 

memutuskan membeli 

suatu produk (Ilmiyah 

dan Krishermawan, 

2020) 

Me.nu.ru.t (Kotler,2015) 

1. Ide.ntifikasi masalah 

2. Pe.ncarian informasi 

3. E.valu.asi alte.rnatif 

4. Ke.pu.tu .san pe.mbe.lian 

5. Pe.rilaku. pasca 

pe.mbe.lian 

 

Skala Like.rt 

(Sumber : Dirangkum Beberapa Sumber Referensi) 
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2.8.1 Hipotesis Penelitian 

Hipote.sis me.ru.pakan jawaban se.me.ntara te.rhadap ru.mu.san masalah yang 

masih haru.s dibu.ktikan ke.be.narannya me.lalu.i pe.ne.litian Sugiyono (2015).  

Adapu.n hipote.sis dalam pe.ne.litian ini dije.laskan : 

H1 : Didu.ga te.rdapat pe.ngaru.h signifikan Variasi Produ.k te.rhadap Ke .pu.tu.san 

Pe.mbe.lian produ.k se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

H2 : Didu.ga Didu.ga te.rdapat pe.ngaru.h signifikan Brand Aware.ne.ss te.rhadap 

Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian produ.k se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang 

Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

H3 : Didu.ga Didu.ga te.rdapat pe.ngaru.h signifikan Word of Mou.th te.rhadap 

Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian produ.k se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang 

Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

H4 : Didu.ga te.rdapat pe.ngaru.h signifikan Variasi Produ.k te.rhadap Ke .pu.tu.san 

Pe.mbe.lian produ.k, Brand Aware.ne.ss, dan Word of Mou.th se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k pada masyarakat Ke.camatan Bandar 

Pe.talangan Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

 

 

 

 



52 
 

BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Lokasi Penelitian dan Waktu Penelitian 

U.ntu.k me.mpe.role.h data pe.ne.litian, pe.nu.lis me.ngambil lokasi 

pe.ne.litian pada masyarakat Kabu.pate.n Pe.lalawan yang me.mbe.li dan 

me.nggu.nakan produ.k Kawasaki. Waktu. pe.ne.litian dilaku.kan pada bu.lan 

Agu.stu.s 2024 hingga Fe.bru .ari 2025. 

3.2 Jenis dan Sumber Data 

3.2.1 Jenis Data 

Je.nis pe.ne.litian yang digu.nakan dalam pe.ne.litian ini adalah pe.ne.litian 

ku.antitatif. Me.nu.ru.t Sugiyono (2019) pe.ne.litian ku.antitatif adalah pe.ne.litian 

yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada 

populasi atau sampel tertentu. 

3.2.2 Sumber Data 

a) Data Primer 

Me.nu.ru.t Sugiyono (2015) data prime.r adalah su.mbe.r data yang langsu.ng 

me.mbe.rikan data ke.pada pe.ngu.mpu.l data. Su.mbe.r data yang digu .nakan 

dalam pe.ne.litian ini adalah tanggapan re.sponde.n yang dipe.role.h me.lalu.i 

ku .sione.r te.ntang pe.ngaru.h Variasi produ.k, brand aware.ne.ss dan word of 

mou.th te.rhadap ke.pu.tu .san pe.mbe.lian produ .k se.pe.da motor kawasaki 

gre.e.nte.ch tahu.n 2024. Data pe.ne.litian ini dipe.role.h dari hasil pe.nye.baran 

ku .sione.r yang diisi ole.h re.sponde.n yaitu. masyarakat yang me.mbe.li dan  

me.nggu.nakan produ.k se.pe.da motor kawasaki gre.e.nte.ch di Kabu .pate.n 
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Pe.lalawan se.hingga dipe.role.h ke.te.rangan yang be.rhu.bu.ngan de.ngan 

pe.ne.litian. 

b) Data Sekunder 

Me.nu.ru.t Sugiyono (2015) data se.ku.nde.r adalah su.mbe.r data yang tidak 

langsu.ng me.mbe.rikan data ke.pada pe.ngu.mpu .l data misalnya le.wat orang 

lain atau. doku.me.n. Adapu.n yang me.njadi data se.ku.nde.r dalam pe.ne.litian 

ini adalah data Pe.nju.alan produ.k se.pe.da motor kawasaki gre .e.nte.ch yang 

ada di kabu.pate.n Pe.lalawan. Se.rta lite.ratu.l re.lavan se.pe.rti ju.rnal, bu.ku. 

re.ve.re.nsi, dan we.bsite. yang dianggap pe.rlu. dalam pe.ne.litian ini. 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi Penelitian 

Popu.lasi adalah wilayah ge.ne.ralisasi yang te.rdiri atas obje.k atau. su.bje.k 

yang me.mpu.nyai ku.alitas dan karakte.ristik te.rte.ntu. yang dite.tapkan ole.h 

pe.ne.liti u.ntu.k dipe.lajari dan ke.mu.dian ditarik ke.simpu.lannya Sugiyono 

(2015). Pada pe.ne.litian ini yang dijadikan popu.lasi adalah masyarakat yang 

me.mbe.li dan me.nggu.nakan produ.k se.pe.da motor kawasaki gre.e.nte.ch Sore.k 

kabu .pate.n Pe.lalawan. Ju.mlah popu.lasi pe.ne.litian ini tidak dike.tahu.i se.cara 

pasti. 

3.3.2 Sampel Penelitian 

Sampe.l adalah bagian dari ju.mlah dan karakte.ristik yang dimiliki ole.h 

popu .lasi te.rse.bu.t Sugiyono (2015). Pe.ngambilan sampe.l yang digu .nakan 

dalam pe.ne.litian ini me.nggu.nakan me.tode. Pu.rposive. Sample.. Me.nu.ru.t 

Sugiyono (2015) sampling pu.rposive. adalah te.knik pe.ne.ntu.an sampe.l de.ngan 



54 
 

pe.rtimbangan te.rte.ntu., de.ngan de.mikian maka krite.ria me.milih sampe.l 

pe.ne.litian ini adalah se.bagai be.riku.t : 

1. Re.sponde.n me.ru.pakan pe.nggu.na produ.k se.pe.da motor kawasaki 

gre.e.nte.ch tahu.n 2024 

2. Re.sponde.n me.ru.pakan masyarakat yang tinggal di kabu.pate.n Pe.lalawan. 

Dikare.nakan popu.lasi dalam pe.ne .litian ini tidak dike.tahu.i 

ju.mlahnya se.cara pasti, maka pe.ne.liti  me.nggu.nakan ru.mu.s Le.me.show 

dimana ru.mu.s ini digu.nakan apabila ju.mlah popu.lasi tidak dike.tahu.i. 

Be.riku.t ini ru.mu.s Le.me.show : 

𝑛 =
𝑍2𝑥𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

    Ke.te.rangan : 

n = ju.mlah sampe.l 

Z = nilai standar (1,96) 

P = maksimal e.stimasi (50% = 0,5) 

d = alpha (0,10) atau. sampling e.rror (10) 

Me.nu.ru.t ru.mu.s diatas, maka ju.mlah sampe.l yang akan dite.liti adalah : 

𝑛 =
1,962𝑥0,5(1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 = 96,04 = 96 

Ole.h kare.na itu., ju .mlah sampe.l minimal yang akan di ambil dlam 

pe.ne.litian ini be.rju.mlah 96 orang. Namu.n pe.ne.liti me.ngge.napkannya 

me.njadi 100 re.sponde.n. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Data yang dipe.rlu.kan dalam pe.ne.litian adalah data prime.r dan data 

se.ku.nde.r. Te.knik pe.ngambilan data yang dilaku.kan dalam pe.ne.litian ini yaitu. 
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Ku.e.sione.r (Angke.t).Ku.e.sione.r me.ru.pakan su.atu . te.knik pe.ngu.mpu.lan data 

de.ngan cara me.mbe.ri se.pe.rangkat pe.rtanyaan atau. pe.rnyataan te.rtu.lis ke.pada 

re.sponde.n. Ku.e.sione.r me.ru .pakan te.knik pe.ngu.mpu.lan data yang e.fisie.n bila 

pe.ne.liti tahu. de.ngan pasti variabe.l yang akan diu .ku.r dan tahu. apa yang bisa 

diharapkan Sugiyono (2018). 

3.5 Teknik Pengukuran Data 

3.5.1 Teknik Skala Pengukuran 

Skala pe.ngu.ku.ran dalam pe.ne.litian ini me.nggu.nakan skala like.rt. 

Like.rt digu.nakan u.ntu.k me.ngu.ku.r sikap, pe.ndapat dan pe.rse.psi se.se.orang atau. 

ke.lompok te.ntang ke.jadian atau. ge.jala sosial. Maka dalam pe.ne.litian ini, hanya 

digu.nakan lima kate.gori diantaranya Sugiyono (2018) : 

1. Sangat Se.tu.ju. (SS)  = Skor 5 

2. Se.tu.ju. (S)    = Skor 4 

3. Ne.tral (N)    = Skor 3 

4. Tidak Se.tu.ju . (TS)   = Skor 2 

5. Sangat Tidak Se.tu.ju. (STS) = Skor 1 

3.6 Teknik Analisis Data 

Pe.ne.litian ini me.nggu.nakan pe.ne.litian ku .antitatif, data yang nantinya 

diolah dan di analisis yang ke.mu.dian dapat digu .nakan u.ntu.k me.lihat adanya 

pe.ngaru.h ke .le.ngkapan produ.k, brand aware.ne.ss dan word of mou.th te.rhadap 

ke.pu .tu.san pe.mbe.lian produ.k se.pda motor kawasaki gre.e.nte.ch cabang 

kabu .pate.n Pe.lalawan. De.ngan hal te.rse.bu.t pe.nu.lis me.nggu.nakan me.tode. 

statistic de.skriptif, u.ji asu.msi klasik dan pe.ngu.jian hipote.sis. 



56 
 

3.7 Uji Kualitas Data 

3.7.1 Uji Validitas 

Me.nu.ru.t Sugiyono (2018) u.ji validitas ditu.ju.kan u.ntu.k me.nge.tahu.i 

su.atu . data dapat dipe.rcaya ke.be.naranya se.su.ai de.ngan ke.nyataan. Instru.me.n 

yang valid be.rarti alat u .ku.r yang digu.nakan u.ntu.k me.ndapatkan data 

(me.ngu.ku.r) itu. valid. 

Me.nu.ru.t Sugiyono (2017) u.ji validitas adalah de.rajat ke.te.tapan antara 

data yang se.su.nggu.hnya te.rjadi pada obje.k de.ngan data yang diku.mpu.lkan 

ole.h pe.ne.liti. U.ntu.k me.ne.ntu.kan validitas se.bu.ah variabe.l maka, kolom yang 

dilihat yaitu. kolom corre.te.d ite.m-total Corre.lation pada tabe.l ite.m-total 

statistic hasil pe.ngolahan data de.ngan me.nggu.nakan Statistical Program For 

Social Scie.nce. (SPSS). 

Krite.ria pe.nilaian u.ji validitas se.bagai be.riku.t: 

a) Apabila Rhitu.ng > Rtabe.l, maka ite.m ku.e.sione.r te.rse.bu.t 

valid 

b) Apabila Rhitu.ng < Rtabe.l, maka ite.m ku.e.sione.r te.rse.bu.t 

tidak valid. 

3.7.2 Uji Realibitas 

Me.nu.ru.t Ghozali (2021) me.nyatakan bahwa su.atu. ku.e.sione.r dikatakan 

re.liabe.l jika jawaban se.se.orang te.rhadap pe.rtanyaan adalah konsiste.n atau. 

stabil dari waktu. ke. waktu .. Pe.ngu.ku.ran re.liabilitas dapat dilaku.kan de.ngan 

be.rbagai me.tode., salah satu.nya adalah u.ji statistic alpha cronbach (α) yang 

dapat dilaku.kan de.ngan pe.rangkat lu.nak statistik se.pe.rti SPSS. Se.bagai 
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pe.doman u.mu.m, su.atu. variabe .l dikatakan re.liabe.l jika me.miliki alpha 

cronbach > 0,60. 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

Pada pe.ne.litian ini me.nggu.naka be.be.rapa u.ji asu.msi klasik yakni, U.ji 

Normalitas, U.ji He.te.roske.dastisitas dan U.ji Mu.ltikolinie.ritas. 

3.8.1 Uji Normalitas 

Menurut Gunawan (2020) Uji normalitas data adalah uji yang 

digunakan untuk mengetahui dan mengukur apakah data yang didapatkan 

memiliki distribusi normal atau tidak, dan apakah data yang diperoleh berasa 

dari populasi yang berdistribusi normal.  

U.ji normalitas be.rtu.ju.an u.ntu.k apakah data dalam mode.l re.gre.si 

variabe.l pe.nganggu. atau. re.sidu.al me.miliki distribu.si se.cara normal. Pe.ngu.jian 

normalitas dilaku.kan de.ngan maksu.d u.ntu.k me.lihat normal tidaknya data yang 

dianalisis.  Jika data me.nye.bar dise.kitar garis diagonal dan me.ngiku.ti arah 

garis diagonal atau. garis grafis histogramnya me.nu.nju.kan pola distribu.si 

normal, maka mode.l re.gre.si me.me.nu.hi asu.msi normalitas.  

3.8.2 Uji Multikolinearitas 

U.ji mu.ltikoline.aritas be.rtu.ju.an u.ntu.k me.ngu.ji apakah  mode.l re.gre.si 

dite.mu.kan adanya kore.lasi antar variabe.l be.bas (inde.pe.nde.nt). Mode.l re.gre.si 

yang baik tidak te.rjadi kore.lasi diantara variabe.l inde.pe.nde.nt. Dalam pe.ne.litian 

ini, mu.ltikoline.aritas dapat dilihat dari nilai tole.ransi dan variance. inflation 

favtor (VIF). Jika nilai VIF <10 dan tole.ransi > 0.1 be.rarti te.rjadi 

mu.ltikoline.aritas pada variabe.l be.bas (Ghozali, 2016). 
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3.8.3 Uji Heteroskedastisitas 

Pe.ngu.jian He.te.roske.dastisitas dalam mode.l re.gre.si dilaku.kan u.ntu.k 

me.nge.tahu.i apakah dalam mode.l re.gre.si ini te.rjadi ke.tidaksamaan varians dari 

re.sidu.al satu. pe.ngamatan yang lain te.tap, maka dise.bu.t homoke.dastisitas. 

Mode.l re.gre.si yang baik adalah tidak te.rjadi he.te.roke.dastisitas (Ghozali 2016). 

U.ji he.te.roke.dastisitas dilihat dari nilai koe.fisie.n kore.lasi Rank 

Spe.arman, jika nilai probabilitas (sig) > dari 0,05 maka tidak te.rjadi 

he.te.roske.dastisitas. 

3.8.4 Uji Autokorelasi 

Tujuan dari uji autokorelasi adalah untuk mengetahui apakah terdapat 

korelasi antara anggota suatu himpunan pengamatan yang digambarkan secara 

temporal (time series) atau secara persial (Ghozali, 2018). Pada penelitian ini 

digunakan uji Durbin Watson (DW) untuk mengetahui ada tidaknya 

autokorelasi dengan kriteria sebagai berikut: 

1. DU < DW < 4-DU maka Ho diterima, artinya tidak terjadi autokorelasi 

2. DW < DL atau DW > 4-DL  maka Ho ditolak, artinya terjadi autokorelasi 

3. DL < DW < DU atau 4-DU < DW maka tidak menghasilkan kesimpulan 

yang pasti 

3.9 Analisis Regresi Linear Berganda 

Pada pe.ne.litian ini me.nggu.nakan u.ji re.gre.si line.ar be.rganda, re.gre.si 

line.ar be.rganda dilaku.kan u .ntu.k me.nge.tahu.i arah dan se.be.rapa be.sar pe.ngaru.h 

variabe.l inde.pe.nde.n te.rhadap variabe.l de.pe.nde.n (Ghozali, 2018). De.ngan 

ru.mu .s se.bagai be.riku.t : 
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Y = α+β1.X1+β2.X2+β3.X3+e. 

Ke.te.rangan : 

Y = Pe.nggu .na produ.k se.pe.da motor kawasaki gre.e .nte.ch 

α = Konstanta 

X1 = Ke.le.ngkapan Produ.k 

β1 = Koe.fisie.n Ke.le.ngkapan produ .k 

X2 = Brand Aware.ne.ss 

β2 = Koe.fisie.n Brand Aware.ne.ss 

X3 = Word of Mou.th 

β3 = Koe.fisie.n Word of Mou.th 

e. = Tingkat ke.salahan (e.rror) 

 

 

3.10 Uji Hipotesis 

3.10.1 Uji T (Parsial) 

U.ji signifikan parsial dilaku.kan u.ntu.k me.nge.tahu.i se.be.rapa jau.h 

pe.ngaru.h su.atu. variabe.l inde.pe.nde.n (variabe.l be.bas) se.cara parsial (individu.al) 

te.rhadap variabe.l de.pe.nde.n (variabe.l te.rikat). (Ghozali, 2018). 

Nilai r hitu.ng digu.nakan u.ntu.k me.ngu.ji pe.ngaru.h parsial (pe.rvariabe.l) 

variabe.l be.bas te.rhadap variabe.l te.rgantu.ngnya. Adapu.n krite.ria ke.pu.asan 

konsu.me.n yang digu.nakan dalam pe.ngu.jian ini adalah se.bagai be.riku.t : 

a) Apabila t hitu.ng > t tabe.l atau. sig < α, maka : 

Ho ditolak, Ha dite.rima artinya te.rdapat pe.ngaru.h se.cara parsial antara 

Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss dan Word of Mou.th te.rhadap ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan. 
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b) Apabila t hitu.ng < t tabe.l atau. sig > α, maka : 

Ho dite.rima, Ha ditolak artinya tidak te.rdapat pe.ngaru.h se .cara parsial antara 

variabe.l Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss dan Word of Mou.th te.rhadap 

ke.pu.tu.san pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch 

Cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

3.10.2 Uji F (Simultan) 

Me.nu.ru.t Ghozali (2018) u.ji se.cara simu.ltan dilaku.kan u.ntu.k 

me.nge.tahu.i se.be.rapa be.sar variabe.l inde.pe.nde.n (variabe.l be.bas) se.cara 

be.rsama-sama be.rpe.ngaru.h te.rhadap variabe.l de.pe.nde.n (variabe.l te.rikat). 

U.ji F memiliki tujuan untuk menguji kelayakan model penelitian yaitu 

mengetahui atau menguji apakah persamaan model regresi dapat digunakan 

untuk melihat pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen 

(Ghozali, 2021). 

Me.ne.ntu.kan F tabe.l dan F hitu.ng de.ngan tingkat ke.pe.rcayaan se.be.sar 

95% atau. taraf signifikan se.be.sar 5% (α = 0.05) de.ngan krite.ria se.bagai be.riku.t: 

a) Jika Fhitu.ng > F tabe.l atau . sig < α, maka : 

Ho ditolak, Ha dite.rima artinya te.rdapat pe.ngaru.h se.cara simu.ltan antara 

VariasiProdu.k, Brand Aware.ne.ss dan Word of Mou.th te.rhadap ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e .nte.ch Cabang Sore.k Kabu .pate.n 

Pe.lalawan. 

b) Jika Fhitu.ng < F Tabe.l atau . sig > α, maka : 

Ho dite.rima, Ha ditolak artinya tidak te.rdapat pe.ngaru.h se.cara simu.ltan 

antara Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss dan Word of Mou.th te .rhadap 
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ke.pu.tu.san pe.mbe.lian Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu.pate.n Pe.lalawan. 

3.10.3 Uji Koefisien Determinasi 

Koe.fisie.n De.te.rminasi (R2) be.rfu.ngsi u.ntu .k me.nge.tahu.i be.rapa pe.rse.n 

pe.ngaru.h yang dibe.rikan variabe.l be.bas te.rhadap variabe.l te.rikat. Nilai R2 yang 

me.nde.kati 1 be.rarti variabe.l-variabe.l inde.pe.nde.n me.mbe.rikan hampe.r se.lu.ru.h 

informasi yang dibu.tu.hkan u.ntu.k me.mpre.diksi variasi variabe.l de.pe.nde.n. Jika 

Koe.fisie.n De.te.rminasi (R2) = 0, artinya variabe.l inde.pe.nde.n tidak mampu. 

me.nje.laskan pe.ngaru.hnya te.rhadap variabe.l de.pe.nde.n. Menurut Sugiyono 

(2017) Tingkat Kore.lasi dan nilai R dije.laskan dibawah ini : 

0 = Tidak be.rkore.lasi 

01, - 0,20  = Sangat Re.ndah 

0,21 – 0,40  = Agak Re.ndah 

0,41 – 0,60   = Cu.ku.p 

0,61 – 0,99  = Sangat Tinggi 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 

 4.1 Gambaran Umum Perusahaan 

4.1.1 Sejarah Singkat Perusahaan 

Kawasaki me.ru.pakan se.pe.da motor yang be.rasal dari je.pang yang 

diprodu.ksi ole.h Kawasaki He.avy Indu.strie.s, Ltd yang be.rpu.sat di kota Provinsi 

Minato Tokyo Je.pang. PT. Kawasaki Motor Indone.sia atau. bisa disingkat 

de.ngan KMI me.ru.pakan Age.n Tu.nggal Pe.me.gang Me.re.k (ATPM) se.pe .da 

motor Kawasaki, KMI me.ru.pakan pe.ru .sahaan joint ve.ntu.re. antara PT. 

Kawasaki Motor Indone.sia Tbk de.ngan pe.rse.ntase. saham 51% dan Kawasaki 

He.avy Indu.strie.s, Ltd, Je.pang de.ngan pe.rse.ntase. saham 49%. PT. Kawasaki 

Motor Indone.sia didirikan 18 Fe.bru.ari 1994 dan mu.lai be.rope.rasi di Indone.sia 

pada Mare.t 1994. 

Se.dangkan Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k, pada awal be.rdirinya adalah 

Show Room Se.pe.da Motor Produ.k Kawasaki yang statu.s nya masih me.laku.kan 

pe.nju .alan di bawah pimpinan cabang Kawasaki Pe.kanbaru . (PT. Gre.e.nte.ch 

Cakrawala Motorindo) Se.te.lah me.lihat pe.nju.alan yang sangat baik dan pe.sat, 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k mu.lai be.rdiri se.ndiri dan ditu.nju.k u.ntu.k me.njadi 

Main De.ale .r ole.h PT. Gre.e.nte.ch Cakrawala Motorindo u.ntu.k dae.rah 

pe.masaran di Kabu.pate.n Pe.lalawan khu.su.snya Ke.camatan Bandar Pe.talangan, 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k me.laku.kan Grand ope.ning pada tanggal 01 Mare.t 

2009. 
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Pasokan u.nit produ.k langsu.ng didatangkan dari Kawasski Pu.sat Jakarta 

(Pabrik Kawasaki/PT.Kawasaki Motor Indone.sia). se.lain me.laku.kan pe.nju.alan 

dan pe.ndistribu.sian se.pe.da motor me.re.k Kawasaki, pe.ru.sahaan ju.ga 

me.nye.diakan pe.layanan pe.rawatan se.pe.da motor Kawasaki dan pe.nju.alan su.ku. 

cadang asli Kawasaki. 

4.1.2 Logo Perusahaan 

 

Gambar 4. 1 Logo Kawasaki 

  

 

Kawasaki me.nye.bu.t logo te.rse.bu.t se.bagai “Rive.r Mark”, simbol te.rse.bu.t 

ju.ga te.rinspirasi dari karakte.r kanji je.pang yang be.rbu.nyi “kawa” yang be.rarti 

su.ngai, dan simbol “Rive.r Mark” te.rse.bu.t akhirnya me.mu.lai de.bu.tnya tahu.n 

2014 lalu. be.rsamaan de.ngan dilu.ncu.rkannya Kawasaki H2R dan H2. Filosofi 

pada “Rive.r Mark” se.ndiri se.bagai re.pre.se.ntasi dari ke.inginan Kawasaki u.ntu.k 

te.ru.s maju., me.ncapai yang le.bih tinggi, te.ru.s me.ngalir u.ntu.k me.ncapai dan 

me.lampau.i batas. 
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4.1.3 Visi dan Misi 

Se.tiap pe.ru.sahaan te.ntu.nya me.miliki visi dan misi yang ingin dicapai 

dalam pe.ndiriannya. Visi te.rse.bu.t me.ru.pakan tonggak yang me.njadi awal 

te.rciptanya be.rbagai re.ncana-re.ncana yang akan dilaku.kan. Se.me.ntara misi 

me.ru .pakan strate.gi yang ingin dicapai gu.na me .wu .ju.dkan visi yang di impikan. 

Adapu.n visi dan misi pe.ru.sahaan adalah se.bagai be.riku.t : 

a) Visi 

Me.njadikan Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k Se.bagai salah satu. Show Room 

Produ.k Kawasaki Te.rbaik, dalam Pe.nju.alan,Pe.layanan dan Pe.rawatan. 

b) Misi 

1. Me.nghasilkan laba yang pantas u.ntu.k me.ndu.ku.ng pe.nge.mbangan 

pe.ru.sahaan se.rta me.mbe.rikan de.vide.n yang me.mu.askan bagi para 

pe.me.gang saham  

2. Me.laku.kan pe.nju.alan produ.k de.ngan me.me.nu.hi ke.bu.tu.han se.le.ra 

pasar konsu.me.n se .e.su.ai de.ngan pe.layanan te.rbaik dari pe.ru.sahaan. 

3. Me.mbe.rikan pe.nghargaan ke.pada para pe.gawai me.lalu.i pe.mbe.rian 

ke.se.jahte.raan yang me.madai, pe.nye.diaan lingku.ngan ke.rja yang 

aman, se.hat dan nyaman, me.mbe.rikan ke.se.mpatan u.ntu.k 

pe.nge.mbangan karie.r se.rta me.laku.kan inovasi. 

4. Me.njalin ke.mitraan ke.rja sama de.ngan pe.masok dan pe.nyalu.r 

produ.k yang saling me.ngu.ntu.ngkan.  
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5. Me.mbe.rikan pe.rhatian yang tu.lu.s ke.pada masyarakat me.lalu.i 

pe.nciptaan lapangan ke.rja, du.ku.ngan pe.mbinaan sosial dan 

lingku.ngan. 

4.1.4 Struktur Organisasi Perusahaan 

Dalam su.atu. organisasi pe.ru.sahaan haru.s dipe.rlu.kan su.atu. ke.rjasama dan 

koordinasi diantara para anggota dalam me.ncapai tu.ju.an yang te.lah dite.tapkan 

te.rle.bih dahu.lu.. Ke.rjasama itu. me.lipu.ti tu.gas-tu.gas yang te.lah dite.tapkan 

se.be.lu.mnya dan dalam pe.laksanaannya dipe.rlu.kan adanya su.atu. garis 

ke.te.tapan yang me.ngatu.r aktivitas te.rse.bu.t agar be.rjalan se.bagaimana 

me.stinya. Organisasi me.ru .pakan alat yang me.nghu.bu.ngkan satu.an-satu.an 

ke.rja yang me.mbe.rikan me.re.ka ke.pada orang-orang yang dite.tapkan dalam 

stru.ktu.r we.we.nang. Stru.ktu .r organisasi yang baik haru.slah me.me.nu.hi syarat 

e.fe.ktif dan e.fe.sie.n. Su.atu. stru.ktu.r organisasi yang e.fe.ktif adalah bila masing-

masing individu. dalam stru.ktu.r organisasi me.mbe.rikan su.mbangan yang 

maksimal dalam me.ncapai sasaran pe.ru.sahaan. Se.dangkan stru.ktu.r organisasi 

yang e.fe.sie.n adalah jika stru.ktu.r te.rse.bu.t me.mbe.rikan ke.mu.dahan dalam 

me.ncapai tu.ju.an pe.ru.sahaan de.ngan biaya yang minimu.m.  

Stru.ktu.r organisasi dalam pe.ru.sahaan me.miliki be.be.rapa fu.ngsi pe.nting 

yang me.mbantu. dalam pe.nge.lolaan dan ope.rasional yaitu. me.mbantu. dalam 

pe.mbagian tu.gas, be.be.rapa hal yang me.mbu.at stru.ktu.r organisasi dalam 

pe.ru.sahaan me.njadi sangat pe.nting, me.mbe.ri ke.je.lasan tanggu .ng jawab, 

me.nje.laskan ke.du.du.kan dan koordinasi masing-masing pe.nyu.su.n pe.ru.sahaan, 

me.mfasilitasi koordinasi antar de.parte.me.n dan tim, me.mbantu. dalam 
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pe.ngawasan dan pe.nge.ndalian kine.rja karyawan, me.ne.tapkan salu.ran 

komu .nikasi formal yang je.las, me.mbantu. me.ningkatkan e.fisie.nsi ope.rasional 

dan me.ngu.rangi du.plikasi tu.gas, se.rta me.nye.diakan jalu.r karir yang je.las bagi 

karyawan. 

Tabel 4. 1 Struktur Organisasi 

 

Su.mbe.r : Dok. Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan 

4.1.5 Deskripsi Kerja 

 

De.skripsi ke.rja atau. dike.nal de.ngan Job de.scription me.ru .pakan 

pandu.an dari pe.ru.sahaan ke.pada karyawannya dalam me.njalankan tu.gas. 

Se.makin je.las job de.scription yang dibe.rikan, maka se.makin mu.dah bagi 

karyawan u.ntu.k me.laksanakan tu.gas se.su.ai de.ngan tu.ju.an pe.ru.sahaan. 

De.skripsi ke.rja adalah bagian pe.nting dari siste.m pe.nge.mbangan SDM. Ibarat 

navigator, de.skripsi ke.rja adalah pe.ta yang me.ne.ntu.kan arah ke.mana haru.s 

Kepala
Cabang

Sales 
Supervisor

Salesmen

Counter 
Head

Sales 
Counter

Kasir

Administrasi

Deliverymen
Workshop 

Head

Mechanic & 
Final Check

Customer 
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be.rbe.lok, be.rapa ke.ce.patan yang dipe.rlu.kan dan se.te.ru.snya. se.cara u.mu.m 

be.riku.t adalah pe.mbagian jabatan pada Kawasaki Gre.e.nte.ch sore.k be.se.rta 

de.skripsi ke.rjanya : 

1. Kepala Cabang 

Be.rtu.gas me.ngkoordinir dan tanggu.ng jawab se.rta se.lu.ru.h aktifitas 

dan ke.lancaran ope.rasional dan manaje.rial cabang yang dipimpinnya, 

dalam hal ini te.rmasu.k ke.pu.tu.san te.ntang ke.bijaksanaan yang dite.mpu.h 

ole.h pe.ru.sahaan. Se.lu .ru.h tu.gas dan dipe.rtanggu.ngjawabkan ke.pada 

pe.mimpin yang be.rada dipu.sat. 

2. Sales Supervisor 

Be.rtu.gas me.mbimbing se.rta me.ngawasi para sale.sme.n dalam 

me.laku.kan tu.gas pe.nju .alan se.pe.da motor, dan me.mbe.rikan pe.ngarahan 

u.ntu.k me.ningkatkan pe.nju.alan ke.pada sale.sme.n. 

a. Salesmen 

Be.rtu.gas me.ncari se.banyak-banyaknya calon pe.mbe.li dan 

me.mbantu. ke.giatan promosi. 

3. Counter Head 

Be.rtanggu.ng jawab te.rhadap tu.gas-tu.gas administrasi pe.ru.sahaan dan 

ke.u.angan pe.ru.sahaan, se.hu.bu.ngan de.ngan pe.ngope.rasian ke.giatan 

pe.ru.sahaan. Dalam hal ini, administrasi dan ke.u.angan te.rse.bu.t be.rtanggu.ng 

jawab ke.pada pimpinan yang te.lah me.mbe.ri we.we.nang bidang tu.gas yang 

dilimpahkan. 
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a. Sales Counter 

Be.rtu.ju.an u.ntu.k me.layani langsu.ng pe.langgan yang datang ke. toko 

te.rse.bu.t. Be.rinte.raksi de.ngan pe.langgan u.ntu.k me.nawarkan produ.k, 

me.nje.laskan fitu.r, dan me.mbantu. pe.langgan u.ntu.k me.mbu.at ke.pu.tu.san 

pe.mbe.lian. 

b. Kasir 

Be.rtu.gas u.ntu.k me.ne.rima u.ang dari se.lu.ru.h transaksi pe.nju.alan 

se.pe.da motor baik down payme.nt mau.pu.n angsu.ran, me.laku.kan kiriman 

u.ang ke. kantor pu.sat se.tiap hari ke.rja.  

c. Administrasi 

Be.rtu.gas me.ngontrol se.lu.ru.h administrasi bagian ke.u.angan mau.pu.n 

administrasi pe.nju.alan, me.nyimpan doku .me.n be.rharga BPKB dan 

me.mbu.at laporan ke.u.angan se.rta me.mbu.at laporan pajak se.bagai 

ke.wajiban pe.ru.sahaan. 

4. Deliveryman 

Be.rtu.gas me.ngirimkan pe.sanan se.pe.da motor ke.pada konsu.me.n 

pada te.pat waktu.. Tu.gas de.live.ryman tidak hanya se.ke.dar me.ngantar 

barang, te.tapi ju.ga me.njadi re.pre.se.ntasi pe.ru.sahaan dimata pe.langgan. 

Profe.sionalitas me.re.ka dalam me.ngantarkan barang sampai ke.pada 

pe.langgan sangat me.mpe.ngaru.hi pe.ngalaman pe.langgan. 

5. Workshop Head 

Be.rtanggu.ng jawab atas ope.rasional be.ngke.l (workshop) dalam 

su .atu. pe.ru.sahaan, khu.su.snya yang be.rge.rak dibidang otomotif se.pe.rti 
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de.ale.r se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch. Workshop He.ad me.mimpin 

se.mu.a aktivitas yang be.rkaitan de.ngan pe.rbaikan, pe.rawatan, dan layanan 

te.knis ke.ndaraan. 

a. Mecanic & Final chek 

Be.rtu.gas u.ntu.k Me.ngide.ntifikasi masalah atau. ke.ru.sakan pada 

ke.ndaraan atau. me.sin dan me.laku.kan pe.nge.ce.kan akhir pada se.pe.da 

motor yang te.lah di se.rvice.. 

b. Customer Service 

Be.rtu.gas me.nangani ke.lu.han pe.langgan te .rkait se.rvice. atau. te.knis 

ke.ndaraan, me.ngatu.r jadwal se.rvice. ke.ndaraan dan pe.nggantian su.ku. 

cadang. 

4.2 Gambaran Umum Kabupaten Pelalawan 

4.2.1 Kecamatan Kabupaten Pelalawan 

Kabu.pate.n Pe.lalawan adalah se.bu.ah kabu.pate.n yang be.rada di provinsi 

Riau., Indone.sia. Ibu. kota kabu.pate.n Pe.lalawan be.rada di Pangkalan Ke.rinci. 

Kabu.pate.n ini me.ru.pakan hasil pe.me.karan dari Kabu.pate.n Kampar. Ju.mlah 

pe.ndu.du.k kabu.pate.n ini pada pe.rte.ngahan tahu.n 2024 se.banyak 434.590 

jiwa, de.ngan lu.as wilayah 13.067,29 km2, dan ke.padatan pe.ndu.du.k 33 

jiwa/km2. Kabu.pate.n Pe.lalawan be.rbatasan langsu.ng de.ngan Kota 

Pe.kanbaru.. 

4.2.2 Wilayah Administrasi  

Kabu.pate.n Pe.lalawan te.rdiri dari 12 Ke.camatan diantaranya :  

1. Bandar Pe.talangan 
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2. Bandar Se.i Kijang 

3. Bu.nu.t 

4. Ke.ru.mu.tan 

5. Ku.ala Kampar 

6. Langgam 

7. Pangkalan Ke.rinci 

8. Pangkalan Ku.ras 

9. Pangkalan Le.su.ng 

10. Pe.lalawan 

11. Te.lu.k Me.ranti 

12. U.ku.i 
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BAB VI 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

6.1 Kesimpulan 

Be.rdasarkan hasil pe.ne.litian yang dilaku.kan ole.h pe.ne.liti de.ngan ju.du.l 

“Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss Dan Word of Mou.th Te.rhadap Ke.pu.tu.san 

Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k 

Kabu .pate.n Pe.lalawan”. Maka dapat ditarik ke.simpu.lan se.bagai be.riku.t : 

1. Variasi Produ.k Se.cara parsial be.rpe.ngaru.h positif dan signifikan te.rhadap 

Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang 

Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan.  

2. Brand Aware.ne.ss Se.cara parsial be.rpe.ngaru.h positif namu.n tidak signifikan 

te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch 

Cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan.  

3.  Word of Mou.th Se.cara parsial be.rpe.ngaru.h positif dan signifikan te.rhadap 

Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang 

Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan.  

4. Variasi Produ.k, Brand Aware.ne.ss dan Word of Mou.th Se.cara simu.ltan 

me.miliki pe.ngaru.h te.rhadap Ke.pu.tu.san Pe.mbe.lian Produ.k Se.pe.da Motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan.  

6.2 Saran 

Be.rdasarkan hasil pe.ne.litian dan te.rkait de .ngan ke.te.rbatasan pe.ne.litian ini, 

se.lanju.tnya dapat diu.su.lkan saran yang diharapkan akan be.rmanfaat se.bagai 

be.riku .t : 
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1. Dalam pe.ne.litian ini diharapkan agar pe.ru.sahaan Kawasaki Gre.e.nte.ch 

Cabang Sore.k menyediakan opsi pembayaran yang lebih fleksibel bagi 

konsumen yang merasa harga sepeda motor kawasaki greentech terlalu 

mahal, misalnya dengan menawarkan cicilan dengan uang muka yang 

rendah atau memberikan promo diskon khusus. 

2. Pe.ru.sahaan Kawasaki Gre.e.nte.ch perlu mengembangkan indentitas merek 

Kawasaki Greentech yang mudah diingat oleh konsumen. Serta relavan 

dengan karakteristik dan preferensi target pasar yang dituju. Hal ini dapat 

dilakukan melalui serangkaian strategi branding yang terarah, termasuk 

penentuan brand positioning yang jelas. 

3. Perusahaan sebaiknya secara rutin mengumpulkan dan menganalisis 

masukan dari konsumen, serta memberikan tanggapan yang cepat terhadap 

keluhan atau saran yang diterima, dengan demikian kepercayaan 

konsumen terhadap kemampuan perusahaan dalam menangani informasi 

dan kebutuhan mereka dapat meningkat. 

4. Diharapkan adanya tambahan variabe.l yang tidak te.rdapat pada pe.ne.litian 

ini agar dapat me.mbe.rikan re.fe.re.nsi le.bih baik u.ntu.k pe.ne.litian yang 

se.lanju.tnya. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

KUESIONER PENELITIAN 

Pengaruh Variasi Produk, Brand Awareness dan Word of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Sepeda Motor Kawasaki Greentech Cabang 

Sorek Kabupaten Pelalawan 

 

Assalamu .alaiku.m warahmatu.llahi wabarakatu.h 

De.ngan hormat,  

 Saya W.Pu.tri Pe.rdana se.orang mahasiswi ju .ru.san manaje.me.n Faku.ltas 

E.konomi Dan Ilmu. Sosial U.nive.rsitas Islam Ne.ge.ri Su .ltan Syarif Kasim Riau .. Saat 

ini se.dang me.ngadakan pe.ne.litian akhir SKRIPSI se.bagai pe.rsyaratan ke.lu.lu.san 

me.ncapai ge.lar sarjana e.konomi S.E..  Se.hu.bu.ngan de.ngan hal te .rse.bu.t, saya mohon 

ke.se.diaan sau.dara/I u.ntu.k me.ngisi ku.e.sione.r ini. Atas pe.rhatian dan ke.se.diaan 

waktu. yang te.lah di lu.angkan, saya u.capkan te .rima kasih. 

A. Identitas Responden 

Pe.tu.nju.k : Be.rilah tanda (√) u.ntu.k pilihan yang paling se.su.ai de.ngan diri anda. 

Catatan : U.ntu.k masyarakat yang me.mbe.li dan me.nggu.nakan produ.k se.pe.da 

motor Kawasaki Gre.e.nte.ch cabang Sore.k Kabu.pate.n Pe.lalawan. 
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1. Nama   :.................................................................................. 

2. Je.nis Ke.lamin  :   Laki-Laki     Pe.re.mpu.an  

3. U.mu.r   : 

4. Pe.ndidikan  :    SMP   SMA  Diploma 

     S1   S2        

5. Pe.ke.rjaan  :    Pe.lajar / Mahasiswa   

  Karyawan / Karyawati  Wiraswasta   

6. Pe.ndapatan       :    < Rp. 1.000.000,- 

  Rp. 1.000.000,- s/d Rp.5.000.000,- 

  Rp. 5.000.000,- s/d Rp. 10.000.000,- 

7. Domisili :              Bandar Pe.talangan 

 

Bandar Se.i Kijang 

         Lu.bu.k Ke.ranji 

    Bu.nu.t 

    Ke.ru.mu.tan 

    Ku.ala Kampar 

    Langgam 

    Pangkalan Ke.rinci 

    Pangkalan Ku .ras 

    Pangkalan Le.su.ng 

    Pe.lalawan 

   Te.lu.k Me.ranti 

   U.ku.i 
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8. Je.nis & Tipe. Se.pe.da Motor Kawasaki  :            Klx (150-300cc) 

 

    Klasik (175-800cc) 

     

          Ninja (250-1000cc) 

 

B. Petunjuk Pengisian 

Be.rilah tanda Che.klist (√) pada salah satu. jawaban yang paling se.su.ai de.ngan 

pe.ndapat anda.  

Ke.te.rangan Jawaban : 

No Jawaban Nilai 

1 Sangat Se.tu.ju. (SS) 5 

2 Se.tu.ju. (S) 4 

3 Ne.tral (N) 3 

4 Tidak Se.tu.ju. (TS) 2 

5 Sangat Tidak Se.tu.ju. (STS) 1 

 

C. Pernyataan 

Variabel X1 (Variasi Produk)  

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Kawasaki Gre.e.nte.ch me.nye.diakan 

be.rbagai  tipe. se.pe.da motor, se.pe.rti KLX 

(150cc), Klasik (W175cc) se.rta ninja 

(250cc-1000cc) yang se.su.ai de.ngan 

ke.bu.tu.han konsu.me.n. 
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2 Harga produ.k se.pe.da motor yang dibe.rikan 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k se.su.ai de.ngan 

fitu.r dan ku.alitas se.tiap tipe. motornya. 

     

3 Tampilan pada produ.k se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k sangat me.narik 

dan se.lalu. me.ngiku.ti pe.rke.mbangan 

zaman. 

     

4 Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k se.lalu. 

me.nye.diakan stok motor de.ngan varian 

warna dan tipe. yang le.ngkap. 

     

 

Variabel X2 (Brand Awareness) 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saat me.nye.bu.tkan se.pe.da motor yang ge.sit 

dan lincah, se.pe .da motor Kawasaki 

Gre.e.nte.ch  me.ru .pakan me.re.k yang 

pe.rtama kali mu.ncu.l dalam be.nak saya. 

     

2 Saya dapat me.mbe.dakan se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch dari me.re.k lain 

be.rdasarkan de.sain dan ciri khasnya. 

     

3 Saat akan me.mbe.li se.pe.da motor, produ.k 

se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch 

me.ru.pakan pilihan pe .rtama saya. 

     

4 Saya me.ngingat me.re .k se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch ke.tika saya 

me.nggu.nakan produ.k se.pe.da motor lain. 
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Variabel X3 (Word of Mouth) 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya me.nge.tahu.i informasi te.ntang produ.k 

se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch dari 

orang te.rde.kat (ke.lu.arga, te.man, ke.rabat, 

dan lainnya) 

     

2 Informasi yang be.rsifat positif te.ntang 

produ.k se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch 

me.mbu.at saya te.rtarik be.rku.nju.ng ke. 

Kawasaki Gre.e.nte.ch Sore.k 

     

3 Saya me.ncari informasi se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch dari iklan yang 

te.rse.dia di me.dia sosial (face.book, 

instagram, tiktok dan lainnya) 

     

4 Saya merasa bahwa semakin banyak orang 

yang berpartisipasi dalam percakapan, 

semakin besar pengaruh Word of Mouth 

terhadap keputusan orang lain dalam 

membeli produk sepeda motor Kawasaki 

Greentech. 

     

5 Saya merasa perusahaan sangat efektif 

dalam mengawasi dan menindaklanjuti 

informasi yang didapat dari percakapan 

konsumen. 

     

 

Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

No Pernyataan SS S N TS STS 

1 Saya me.milih produ.k se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch kare.na me.nye.diakan 

produ.k yang saya bu.tu .hkan. 
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2 Saya me.ncari informasi produ.k se.pe.da 

motor Kawasaki Gre.e.nte.ch me.lalu.i 

we.bsite. yang di se.diakan ole.h pe.ru.sahaan 

kawasaki Gre.e.nte.ch 

     

3 Saya me.nilai produ.k se.je.nis dari be.rbagai 

me.re.k dan me.milih produ.k se.pe.da motor 

Kawasaki Gre.e.nte.ch be.rdasarkan  re.vie.w 

yang te.rbaik. 

     

4 Saya me.mu.tu.skan me.mbe.li produ.k se.pe.da 

motor Kawasaki Gre.e.nte.ch se.te.lah 

me.mpe.rtimbangkan me.re.k, ku.alitas dan 

re.kome.ndasi positif dari orang lain. 

     

5 Saya me.rasa pu.as me.ngu.nakan produ.k 

se.pe.da motor Kawasaki Gre.e.nte.ch dan 

akan ke.mbali me.laku.kan pe.mbe.lian u.lang 

produ.k te.rse.bu.t. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



112 
 

Lampiran 2 

Tabel Tabulasi Variasi Produk 

NO 
VARIASI PRODU.K 

P1 P2 P3 P4 Total X1 

1 5 5 5 4 23 

2 4 4 5 4 20 

3 4 1 4 5 18 

4 4 5 5 5 23 

5 4 4 4 4 20 

6 5 5 4 4 23 

7 5 5 4 4 23 

8 4 5 4 4 21 

9 4 5 4 4 20 

10 4 4 4 5 21 

11 4 3 4 4 19 

12 5 4 4 4 22 

13 4 3 4 4 19 

14 4 4 4 4 20 

15 4 4 5 4 22 

16 5 5 5 5 25 

17 5 5 5 5 25 

18 5 5 5 5 25 

19 5 5 5 4 24 

20 4 4 4 4 20 

21 5 5 5 5 25 

22 5 5 5 5 25 

23 4 3 4 4 19 

24 5 5 5 5 25 

25 4 4 4 4 20 

26 5 5 4 4 22 

27 5 4 5 4 22 

28 3 3 3 3 15 

29 4 4 3 4 20 

30 4 4 4 4 20 

31 4 4 4 4 20 

32 4 4 4 4 20 

33 3 3 3 4 17 

34 5 4 5 4 23 

35 4 4 4 4 20 

36 4 2 2 4 16 
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37 4 4 4 4 20 

38 4 4 4 4 20 

39 4 4 4 4 20 

40 4 5 5 5 24 

41 4 4 4 4 20 

42 5 4 4 5 23 

43 4 4 4 4 20 

44 4 4 4 4 20 

45 5 5 5 2 22 

46 4 4 5 5 22 

47 4 4 5 5 22 

48 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 20 

50 4 4 4 4 20 

51 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 20 

53 3 4 4 4 19 

54 5 5 5 5 25 

55 3 4 3 3 17 

56 5 5 5 5 25 

57 5 4 4 5 23 

58 5 4 5 4 22 

59 5 4 4 5 22 

60 5 5 5 5 25 

61 4 4 4 4 20 

62 4 4 4 4 20 

63 4 4 4 4 20 

64 4 4 4 4 20 

65 4 4 4 4 20 

66 4 4 4 4 20 

67 4 4 4 4 20 

68 5 5 5 5 24 

69 5 4 5 3 22 

70 5 5 5 5 25 

71 5 5 5 5 25 

72 4 4 4 4 21 

73 5 4 4 4 22 

74 4 4 5 4 21 

75 5 5 5 5 25 

76 5 5 4 5 24 

77 5 4 4 4 21 
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78 5 4 3 4 20 

79 5 4 4 4 21 

80 4 4 5 4 21 

81 4 4 4 3 19 

82 5 5 5 5 25 

83 4 4 4 4 20 

84 5 5 5 5 25 

85 5 5 5 4 23 

86 5 5 5 5 23 

87 4 4 4 4 21 

88 5 5 5 5 25 

89 5 4 5 4 22 

90 5 5 4 3 21 

91 5 5 4 5 24 

92 5 5 3 4 19 

93 5 4 4 5 22 

94 5 5 5 5 25 

95 5 4 3 5 21 

96 4 4 4 4 20 

 

Tabel Tabulasi Brand Awarenes 

NO 
BRAND AWARE.NE.S 

Total X2 
P1 P2 P3 P4 

1 5 4 4 5 18 

2 4 4 4 5 17 

3 4 5 5 5 19 

4 4 4 4 5 17 

5 4 4 4 4 16 

6 4 4 3 4 15 

7 4 4 3 4 15 

8 4 4 5 4 17 

9 4 4 5 4 17 

10 4 4 4 4 16 

11 3 4 3 2 12 

12 5 5 5 5 20 

13 4 4 4 5 17 

14 4 4 3 3 14 

15 2 4 3 2 11 

16 5 5 5 5 20 
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17 5 5 5 5 20 

18 5 5 5 5 20 

19 5 5 5 5 20 

20 2 4 3 2 11 

21 4 4 4 4 16 

22 5 5 5 5 20 

23 4 4 4 4 16 

24 5 5 5 5 20 

25 3 3 3 3 12 

26 5 5 5 3 18 

27 5 5 3 4 17 

28 3 3 3 3 12 

29 4 4 4 4 16 

30 4 4 4 4 16 

31 4 4 4 4 16 

32 4 4 4 4 16 

33 3 3 3 4 13 

34 5 5 5 5 20 

35 4 4 4 4 16 

36 4 5 5 5 19 

37 4 4 4 4 16 

38 4 4 4 4 16 

39 4 4 4 4 16 

40 5 5 5 5 20 

41 4 4 4 4 16 

42 5 5 5 5 20 

43 4 4 4 4 16 

44 4 4 4 4 16 

45 5 5 4 5 19 

46 5 5 5 5 20 

47 5 5 5 5 20 

48 4 4 4 4 16 

49 4 4 4 4 16 

50 4 4 4 4 16 

51 4 4 4 4 16 

52 4 4 4 4 16 

53 4 4 4 4 16 

54 5 5 5 5 20 

55 3 3 3 2 11 

56 4 5 5 5 19 

57 5 5 5 5 20 
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58 5 5 5 5 20 

59 5 4 5 5 19 

60 5 4 4 5 18 

61 4 4 4 4 16 

62 4 4 4 4 16 

63 4 4 4 4 16 

64 4 4 4 4 16 

65 4 4 4 4 16 

66 4 4 4 4 16 

67 4 4 4 4 16 

68 5 5 5 5 20 

69 5 5 5 5 20 

70 4 3 4 4 15 

71 5 4 5 4 18 

72 5 5 5 4 19 

73 5 5 5 4 19 

74 2 4 4 4 14 

75 5 5 5 5 20 

76 5 5 4 4 18 

77 4 4 4 4 16 

78 5 4 4 4 17 

79 4 4 4 4 16 

80 4 4 4 4 16 

81 4 4 4 4 16 

82 5 5 5 5 20 

83 4 4 4 4 16 

84 5 5 4 5 19 

85 5 5 5 5 20 

86 4 4 4 4 16 

87 3 3 3 4 13 

88 5 5 5 5 20 

89 5 5 5 5 20 

90 4 4 4 4 16 

91 5 4 3 5 17 

92 3 2 3 4 12 

93 5 4 5 5 19 

94 5 4 5 5 19 

95 5 4 4 3 16 

96 5 5 5 5 20 
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Tabel Tabulasi Word of Mouth 

NO 
WORD OF MOU.TH 

Total X3 
P1 P2 P3 P4 P5 

1 5 5 5 5 3 23 

2 5 5 5 4 3 22 

3 5 5 4 5 4 23 

4 5 5 5 5 4 24 

5 4 4 4 4 4 20 

6 4 5 4 4 4 21 

7 4 5 4 4 4 21 

8 4 4 4 5 4 21 

9 4 4 5 4 4 21 

10 5 4 4 4 4 21 

11 4 4 5 4 4 21 

12 4 4 4 5 3 20 

13 4 4 5 4 4 21 

14 3 3 4 4 4 18 

15 4 4 4 4 5 21 

16 5 5 5 5 5 25 

17 5 5 5 5 5 25 

18 4 4 5 4 5 22 

19 5 5 5 5 5 25 

20 4 5 5 3 5 22 

21 4 4 4 4 4 20 

22 5 5 5 5 5 25 

23 4 4 4 4 4 20 

24 5 5 5 5 5 25 

25 3 5 5 5 5 23 

26 4 4 2 2 4 16 

27 5 5 3 5 3 21 

28 3 3 3 3 3 15 

29 4 4 4 3 4 19 

30 4 4 4 3 4 19 

31 4 4 4 4 4 20 

32 4 4 4 4 4 20 

33 3 3 3 4 3 16 

34 5 5 5 5 5 25 

35 4 5 5 5 5 24 

36 5 5 5 5 5 25 

37 4 4 4 4 4 20 
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38 4 4 4 4 4 20 

39 4 4 4 4 4 20 

40 5 5 5 5 5 25 

41 4 4 4 4 4 20 

42 5 5 5 5 5 25 

43 4 4 4 4 4 20 

44 4 4 4 4 4 20 

45 3 4 4 4 4 19 

46 5 5 5 5 5 25 

47 5 5 5 5 5 25 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 4 20 

50 4 4 4 4 4 20 

51 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 4 20 

53 4 4 4 4 4 20 

54 5 5 5 5 5 25 

55 3 3 3 3 3 15 

56 5 5 5 5 5 25 

57 5 5 5 5 5 25 

58 5 5 4 4 4 22 

59 5 5 4 4 5 23 

60 5 5 4 5 5 24 

61 4 4 4 4 4 20 

62 4 4 4 4 4 20 

63 4 4 4 4 4 20 

64 4 4 4 4 4 20 

65 4 4 4 4 4 20 

66 4 4 4 4 4 20 

67 4 4 4 4 4 20 

68 5 5 5 5 5 25 

69 4 4 4 4 4 20 

70 5 4 3 5 5 22 

71 5 4 4 4 4 21 

72 5 4 4 3 2 18 

73 5 4 4 3 2 18 

74 4 4 4 4 4 20 

75 5 5 4 4 4 22 

76 5 5 5 5 5 25 

77 4 4 4 4 4 20 

78 5 4 4 3 4 20 
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79 4 4 4 4 4 20 

80 4 4 4 4 5 21 

81 4 4 4 4 4 20 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 4 4 4 4 20 

84 5 5 5 5 5 25 

85 5 5 5 5 5 25 

86 4 4 4 4 4 20 

87 4 3 3 4 4 18 

88 5 5 5 5 5 25 

89 4 3 4 4 4 19 

90 4 3 4 4 4 19 

91 5 4 4 5 4 22 

92 3 4 4 4 4 19 

93 4 4 4 4 3 19 

94 4 4 4 4 4 20 

95 2 5 4 3 3 17 

96 5 5 5 5 5 25 

 

Tabel Tabulasi Keputusan Pembelian 

NO 
KE.PU.TU.SAN PE.MBE.LIAN 

Total Y 
P1 P2 P3 P4 P5 

1 5 5 4 5 4 23 

2 5 5 5 5 4 24 

3 5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 4 20 

5 4 4 4 4 4 20 

6 4 5 4 4 4 21 

7 4 5 4 4 4 21 

8 4 5 4 5 5 23 

9 4 4 4 5 4 21 

10 4 4 4 5 4 21 

11 4 4 5 4 4 21 

12 4 3 3 4 4 18 

13 4 4 4 4 4 20 

14 4 4 4 4 3 19 

15 4 4 4 3 4 19 

16 5 5 5 5 5 25 

17 5 5 5 5 5 25 

18 5 4 5 5 5 24 
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19 5 5 5 5 5 25 

20 5 5 5 5 5 25 

21 4 4 4 4 4 20 

22 5 5 5 5 5 25 

23 4 4 4 4 4 20 

24 5 5 5 5 5 25 

25 4 3 5 5 4 21 

26 4 5 5 5 5 24 

27 4 2 4 5 4 19 

28 3 4 4 4 3 18 

29 4 4 5 4 5 22 

30 4 4 5 4 5 22 

31 4 4 4 4 4 20 

32 4 4 4 4 4 20 

33 3 4 4 4 3 18 

34 5 5 5 5 5 25 

35 5 5 5 5 5 25 

36 5 5 5 5 5 25 

37 4 4 4 4 4 20 

38 4 4 4 4 4 20 

39 4 4 4 4 4 20 

40 5 5 5 5 5 25 

41 4 4 4 4 4 20 

42 5 5 5 5 5 25 

43 4 4 4 4 4 20 

44 4 4 4 4 4 20 

45 4 4 4 4 4 20 

46 4 4 4 4 4 20 

47 4 4 4 4 4 20 

48 4 4 4 4 4 20 

49 4 4 4 4 4 20 

50 4 4 4 4 4 20 

51 4 4 4 4 4 20 

52 4 4 4 4 4 20 

53 4 4 4 4 4 20 

54 5 5 5 5 5 25 

55 2 4 3 4 3 16 

56 5 5 5 5 5 25 

57 5 5 5 5 5 25 

58 5 5 5 5 5 25 

59 5 5 5 5 5 25 



121 
 

60 5 5 5 5 5 25 

61 4 4 4 4 4 20 

62 4 4 4 4 4 20 

63 4 4 4 4 4 20 

64 4 4 4 4 4 20 

65 4 4 4 4 4 20 

66 4 4 4 4 4 20 

67 4 4 4 4 4 20 

68 5 5 5 5 5 25 

69 5 4 4 5 4 22 

70 5 3 2 5 4 19 

71 5 4 4 2 5 20 

72 5 4 5 4 5 23 

73 5 4 5 4 5 23 

74 4 4 4 4 4 20 

75 4 4 4 5 5 22 

76 5 5 5 5 5 25 

77 4 4 4 4 4 20 

78 4 4 4 4 4 20 

79 4 4 4 4 4 20 

80 4 4 4 4 4 20 

81 3 4 4 4 4 19 

82 4 4 4 4 4 20 

83 4 4 4 4 4 20 

84 5 5 5 4 5 24 

85 5 5 5 5 5 25 

86 5 5 5 5 5 25 

87 4 3 3 3 4 17 

88 5 5 5 5 5 25 

89 4 4 5 4 3 20 

90 4 4 4 4 4 20 

91 5 4 3 5 5 22 

92 5 5 5 5 5 25 

93 5 4 4 4 3 20 

94 4 4 4 4 4 20 

95 5 4 4 4 4 21 

96 5 5 5 5 4 24 
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Lampiran 3 

UJI VALIDITAS 

1. Variasi Produk (X1) 

 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 TOTALX1 

X1.1 Pe .arson Corre.lation 1 .567** .463** .398** .782** 

Sig. (2-taile.d)  .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X1.2 Pe .arson Corre.lation .576** 1 .541** .286** .768** 

Sig. (2-taile.d) .000  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X1.3 Pe .arson Corre.lation . 463** . 541** 1 . 371** .770** 

Sig. (2-taile.d) .000 .000  .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X1.4 Pe .arson Corre.lation .398** .286** .371** 1 .644** 

Sig. (2-taile.d) .000 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 

TOTALX1 Pe .arson Corre.lation .782** .768** .770** .644** 1 

Sig. (2-taile.d) .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 

**. Corre .lation is significant at the. 0.01 le .ve.l (2-taile.d). 

 

2. Brand Awareness (X2) 

 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTALX2 

X2.1 Pe .arson Corre.lation 1 .701** .700** .709** .895** 

Sig. (2-taile.d)  .000 .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X2.2 Pe .arson Corre.lation .701** 1 .734** .568** .848** 

Sig. (2-taile.d) .000  .000 .000 .000 

N 96 96 96 96 96 

X2.3 Pe .arson Corre.lation .700** .734** 1 .682** .889** 

Sig. (2-taile.d) .000 .000  .000 .000 
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N 96 96 96 96 96 

X2.4 Pe .arson Corre.lation .709** .568** .682** 1 .857** 

Sig. (2-taile.d) .000 .000 .000  .000 

N 96 96 96 96 96 

TOTALX2 Pe .arson Corre.lation .895** .848** .889** .857** 1 

Sig. (2-taile.d) .000 .000 .000 .000  

N 96 96 96 96 96 

**. Corre .lation is significant at the. 0.01 le .ve.l (2-taile.d). 

 

3. Word of Mouth (X3) 

 

Correlations 

 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 TotalX3 

X3.1 Pe .arson Corre.lation 1 ,606** ,453** ,540** ,375** ,747** 

Sig. (2-taile.d)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.2 Pe .arson Corre.lation ,606** 1 ,657** ,577** ,505** ,833** 

Sig. (2-taile.d) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.3 Pe .arson Corre.lation ,453** ,657** 1 ,601** ,548** ,813** 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.4 Pe .arson Corre.lation ,540** ,577** ,601** 1 ,570** ,828** 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

X3.5 Pe .arson Corre.lation ,375** ,505** ,548** ,570** 1 ,761** 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

TotalX3 Pe .arson Corre.lation ,747** ,833** ,813** ,828** ,761** 1 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  



124 
 

N 96 96 96 96 96 96 

**. Corre .lation is significant at the. 0.01 le .ve.l (2-taile.d). 

  

4. Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 TotalY1 

Y1.1 Pe .arson Corre.lation 1 ,553** ,559** ,541** ,712** ,827** 

Sig. (2-taile.d)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

Y1.2 Pe .arson Corre.lation ,553** 1 ,667** ,517** ,587** ,820** 

Sig. (2-taile.d) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

Y1.3 Pe .arson Corre.lation ,559** ,677** 1 ,492** ,627** ,827** 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

Y1.4 Pe .arson Corre.lation ,541** ,517** ,492** 1 ,521** ,752** 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

Y1.5 Pe .arson Corre.lation ,712** ,587** ,627** ,521** 1 ,752** 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 96 96 96 96 96 96 

TotalY1 Pe .arson Corre.lation ,827** ,820** ,827** ,752** ,846** 1 

Sig. (2-taile.d) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 96 96 96 96 96 96 

**. Corre .lation is significant at the. 0.01 le .ve.l (2-taile.d). 
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UJI RELIABILITAS 

1. Variasi Produk (X1) 

 

  

 

 

 

2. Brand Awareness (X2) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Ite.ms 

.894 4 

 

3. Word of Mouth (X3) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Ite.ms 

.854 5 

 

4. Keputusan Pembelian (Y) 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Ite.ms 

.873 5 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Ite.ms 

.781 4 
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UJI ASUMSI KLASIK 

1. Uji Normalitas 
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2. Uji Multikolinieritas 

 

3. Heteroskedastisitas 

Mode .l 

U.nstandardize.d 

Coe .fficie.nts 

Standardize.d 

Coe .fficie.nts 

t Sig. B Std. E.rror Be .ta 

1 (Constant) 1.458 1.195  1.219 .226 

Variasi Produ.k .032 .068 .064 .467 .642 

Brand Aware.ne.ss .011 .065 .025 .176 .861 

Word of mou.th -.051 .060 -.114 -.850 .398 

 

4. Uji Autokorelasi 

 

5. Analisis Linier Berganda 

 

 

Mode.l 

U.nstandardize.d 

Coe .fficie.nts 

Standardize.d 

Coe .fficie.nts 

T Sig. 

Colline.arity 

Statistics 

B Std. E.rror Be .ta Tole.rance. VIF 

1 (Constant) 6.460 1.800  3.590 .001   

Variasi Produ.k .011 .102 .011 .110 .913 .579 1.726 

Brand Aware.ne.ss .199 .097 .201 2.047 .044 .553 1.807 

Word of mou.th .542 .090 .570 6.000 .000 .594 1.683 

Mode .l R R Squ.are . Adju.ste.d R Squ.are . 
Std. E.rror of the. 

E.stimate. 
Durbin-Watson 

1 .930a .866 .861 .560 1.925 

Mode .l 

U.nstandardize.d 

Coe .fficie.nts 

Standardize.d 

Coe .fficie.nts 

t Sig. B Std. E.rror Be .ta 

1 (Constant) 6.460 1.800  3.590 .001 

Variasi produ.k .011 .102 .011 .110 .913 

Brand aware.ne .ss .199 .097 .201 2.047 .044 

Word of mou.th .542 .090 .570 6.000 .000 
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UJI HIPOTESIS 

1. Uji T (Parsial) 

 

 

 

 

 

 

2. Uji F (Simultan) 

Mode .l Su .m of Squ.are.s Df Me .an Squ.are. F Sig. 

1 Re .gre.ssion 277.944 3 92.648 31.622 .000b 

Re .sidu.al 269.546 92 2.930   

Total 547.490 95    

 

3. Koefisien Determinasi (R2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mode .l 

U.nstandardize.d 

Coe .fficie.nts 

Standardize.d 

Coe .fficie.nts 

T Sig. B Std. E.rror Be .ta 

1 (Constant) 6.460 1.800  3.590 .001 

Variasi produ.k .199 .097 .201 2.470 .044 

Brand aware.ne .ss .011 .102 .011 .110 .913 

Word of mou.th .542 .090 .570 6.000 .000 

Mode .l R R Squ.are . Adju.ste.d R Squ.are . Std. E.rror of the. E.stimate. 

1 .930a .866 .861 .68467 
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Lampiran Tabel 

 

1. Tabel r Statistik 
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2. Tabel t Statistik 
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3. Tabel f Statistik 
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