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ABSTRAK 
 

PENGARUH BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN SUNSCREEN FACETOLOGY DENGAN 

BRAND AWARENESS SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA 

MASYARAKAT KECAMATAN BINAWIDYA KOTA PEKANBARU 

OLEH: 

MANISHA AMALIA BR. PASARIBU 

12170121453 

 

Bisnis perawatan kulit, termasuk produk sunscreen, mengalami pertumbuhan pesat 

seiring meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya menjaga kesehatan 

kulit. Facetology sebagai perusahaan lokal hadir dengan produk andalan Triple 

Care Sunscreen untuk menjawab kebutuhan tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji pengaruh Brand image dan kualitas produk terhadap keputusan 

pembelian, dengan Brand awareness sebagai variabel Intervening pada masyarakat 

di Kecamatan Binawidya, Kota Pekanbaru. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan teknik purposive sampling, melibatkan 96 responden berusia 18–

35 tahun yang pernah menggunakan produk Sunscreen Facetology. Analisis data 

dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. Hasil penelitian menunjukkan bahwa brand 

image dan kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap brand awareness 

dan keputusan pembelian. Selain itu, brand awareness terbukti memediasi 

hubungan antara brand image dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

Temuan ini menunjukkan pentingnya peningkatan citra merek dan kualitas produk 

sebagai strategi untuk memperkuat kesadaran merek yang berkontribusi terhadap 

keputusan pembelian konsumen 

 

Kata Kunci: Brand Image, Kualitas Produk, Brand Awareness, 

Keputusan Pembelian 
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ABSTRACT 
 

THE INFLUENCE OF BRAND IMAGE AND PRODUCT QUALITY ON 

PURCHASE DECISIONS OF FACETOLOGY SUNSCREEN WITH BRAND 

AWARENESS AS AN INTERVENING VARIABLE AMONG THE 

COMMUNITY OF BINAWIDYA DISTRICT, PEKANBARU 

BY: 

MANISHA AMALIA BR. PASARIBU 

12170121453 

 

The skincare business, including sunscreen products, has grown rapidly along with 

the increasing public awareness of the importance of maintaining skin health. 

Facetology, as a local company, has responded to this demand by offering its 

flagship product, Triple Care Sunscreen. This study aims to examine the influence 

of brand image and product quality on purchase decisions, with brand awareness 

as a Intervening variable among the community in Binawidya District, Pekanbaru 

City. This research employs a quantitative approach using purposive sampling, 

involving 96 respondents aged 18–35 who have used Facetology Sunscreen. Data 

were analyzed using the Structural Equation Modeling (SEM) method with the 

assistance of SmartPLS 4 software. The results indicate that brand image and 

product quality have a significant effect on both brand awareness and purchase 

decisions. Furthermore, brand awareness is proven to mediate the relationship 

between brand image and product quality on purchase decisions. These findings 

highlight the importance of enhancing brand image and product quality as 

strategies to strengthen brand awareness, which contributes to consumers’ 

purchasing decisions. 

 

Keywords: Brand Image, Product Quality, Brand Awareness, Purchase Decision. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Seiring dengan meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya 

menjaga kesehatan kulit di era digital saat ini, industri kecantikan dan perawatan 

kulit di Indonesia mengalami pertumbuhan yang luar biasa dalam beberapa tahun 

terakhir. (Direktorat Jenderal Industri Kecil, Menengah, 2024) melaporkan bahwa 

sektor kosmetik Indonesia kini mengalami ekspansi yang cukup besar. Data 

penjualan agregat bisnis kosmetik menunjukkan proyeksi peningkatan sebesar 48% 

dari tahun 2021 ke tahun 2024, naik sebesar USD 1,31 miliar (sekitar Rp21,45 

triliun) pada tahun 2021 menjadi USD 1,94 miliar (sekitar Rp31,77 triliun) pada 

tahun 2024.  

Pasar kosmetik diproyeksikan akan terus tumbuh hingga tahun 2028, 

dengan tingkat pertumbuhan tahunan rata-rata yang diantisipasi sebesar 5,35% 

untuk sektor kosmetik Indonesia dari tahun 2024 hingga 2028. Tabir surya 

merupakan produk kecantikan yang sangat dicari karena perannya yang krusial 

dalam melindungi kulit dari radiasi ultraviolet (UV), yang dapat menyebabkan 

kerusakan kulit dan kanker kulit.(Statista.com, 2024) 

Badan Meteorologi, Klimatologi, dan Geofisika (BMKG) melaporkan 

bahwa Indonesia memiliki indeks UV (ultraviolet) yang tinggi hingga mencapai 

risiko bahaya yang tinggi juga.  Hal ini dikarenakan Indonesia merupakan negara 
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tropis yang selalu mendapatkan sinar matahari sepanjang tahun. (Handayani & 

Ruskan, 2024). Provinsi Riau dengan ibukota Pekanbaru memiliki tingkat panas 

rata-rata suhu maksimum tahunan mencapai 32.8 ⁰C-38 ⁰C. Salah satu cara agar 

masyarakatnya terhindar dari efek samping paparan sinar matahari saat beraktivitas 

di luar ruangan adalah dengan menggunakan sunscreen atau tabir surya. Berbagai 

macam efek samping dapat dialami seseorang apabila terpapar dibawah sinar 

ultraviolet dalam waktu lama tanpa adanya proteksi. (Kurniawati et al., 2023) 

Facetology merupakan salah satu perusahaan yang kini tengah menjadi 

sorotan. Perusahaan ini dikenal dengan berbagai produk perawatan kulit yang alami 

dan efektif, seperti sunscreen yang menjanjikan perlindungan UV dan berbagai 

manfaat kesehatan kulit lainnya. Facetology merupakan merek yang dimiliki oleh 

Facetology Innovation & Technology, sebuah perusahaan rintisan yang bergerak di 

bidang kecantikan dan perawatan diri. Bisnis ini dapat membantu masyarakat 

Indonesia merasa lebih percaya diri dengan penampilan mereka dan bercita-cita 

untuk masuk dalam tiga besar perusahaan BPC teratas di negara ini.  

Selain itu, Facetology percaya bahwa bisnis mereka dapat memenuhi 

keinginan orang Indonesia dalam industrinya. Adapun produk yang ditawarkan oleh 

Facetology adalah Triple Care Sunscreen SPF 40 PA+++, Triple Care Lip Protector 

Sunscreen SPF 50 PA+++, Triple Care Cera Moist Hydrating, Triple Care 

Exfoliquid Exfoliating, Triple Care Micellar Water.  Penelitian ini akan berfokus 

pada produk Triple Care Sunscreen SPF 40 PA++ Facetology yang  merupakan 

krim pelindung  kulit  dengan  motto “ new   era  of  your dream  sunscreen” 
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(Facetology, 2024) Dari berbagai produk yang ditawarkan oleh Facetology, 

Sunscreen Facetology memiliki potensi untuk bersaing dengan merek sunscreen 

lainnya yang sudah lebih dulu dikenal di pasaran.  

 

Sumber : Website resmi Facetology 2024 

Berdasarkan data pemantauan compass.com  pada tahun 2023 produk ini 

mendapat respons positif dari konsumen. Sunscreen facetology kinerja terbaik 

dalam kategori sunscreen di platform e-commerce. Produk ini menempati posisi 

pertama dengan nilai penjualan mencapai sebesar Rp8,6 miliar. 

 

 

 

Gambar 1.1 Produk Sunscreen Facetology 
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Gambar 1.2 Penjualan Produk Sunscreen Facetology Tahun 2024 

 

 

 

 

 

 

    Sumber : compass.com 

Berdasarkan data diatas yang dirilis oleh Compas Market Insight 

Dashboard, Merek sunscreen yang paling banyak terjual adalah Azarine, dengan 

total penjualan sebesar Rp59 miliar (Rp37 miliar dari Non Official Store dan Rp22 

miliar dari Official Store). Facetology menempati posisi kedua dengan total 

penjualan Rp50 miliar (Rp23 miliar dari Non Official Store dan Rp27 miliar dari 

Official Store). Di urutan ketiga ada Skin Aqua, yang meraih total penjualan Rp39 

miliar, terdiri dari Rp26 miliar dari Non Official Store dan Rp13 miliar dari Official 

Store. Dengan demikian dari tahun 2023 Sunscreen facetology mengalami 

peningkatan penjualan walaupun berada di posisi ke-2 tetapi market share 

penjualan mencapai 50 miliar di tahun 2024.  

Untuk mendalami lebih lanjut mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian, penulis melakukan pra-survei dengan melibatkan 35 orang 
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responden yang merupakan Konsumen produk Sunscreen Facetology di Kecamatan 

Binawidya, Kota Pekanbaru.   

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah menggunakan google form 

Berdasarkan data survei yang melibatkan 35 responden, terlihat bahwa 14 

orang (40%) memilih Sunscreen Facetology karena citra merek yang positif, 

sedangkan 12 responden (34,3%) menilai kualitas produk sebagai alasan utama. 

Selanjutnya, 4 responden (11,4%) menganggap harga produk sebagai pertimbangan 

penting, 3 responden (8,6%) terpengaruh oleh viral marketing, dan sekitar 2 

responden (5–6%) dipengaruhi oleh E-WoM (electronic word of mouth). Data ini 

menunjukkanbahwa meskipun berbagai faktor turut memengaruhi, Brand image 

dan kualitas produk merupakan pertimbangan utama dalam keputusan 

pembelian konsumen. 

Untuk mempertahankan konsumen, Facetology perlu memahami faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. salah satunya adalah 

Gambar 1.3 Tanggapan Pra-Survey konsumen Sunscreen 

Facetology 

 

 

Gambar 1.4 Diagram Tanggapan Pra-Survey konsumen 

Sunscreen FacetologyGambar 1.5 Diagram Tanggapan 

Pra-Survey konsumen Sunscreen Facetology 

 

 

Gambar 1.6 Diagram Tanggapan Pra-Survey konsumen 

Sunscreen Facetology 

 

 

Gambar 1.7 Diagram Tanggapan Pra-Survey konsumen 

Sunscreen FacetologyGambar 1.8 Diagram Tanggapan 

Pra-Survey konsumen Sunscreen Facetology 

 

 

Gambar 1.9 Diagram Tanggapan Pra-Survey konsumen 

Sunscreen FacetologyGambar 1.10 Diagram Tanggapan 

Pra-Survey konsumen Sunscreen Facetology 
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Brand Image dan Kualitas Produk. Tahap terakhir dalam proses mencari dan 

memilih produk dan layanan untuk memenuhi persyaratan dan keinginan adalah 

melakukan pembelian, klaim (Haque, 2020) Oleh karena itu, elemen kunci dalam 

menarik klien adalah citra merek. Menurut Coaker (2021), yang mengutip dalam 

(Handayani & Ruskan, 2024) citra merek  (Brand Image) merupakan penafsiran 

ulang semua anggapan tentang merek tertentu yang didasarkan pada data dan 

interaksi sebelumnya antara pelanggan dan perusahaan.  

Facetology hadir sebagai brand skincare lokal Indonesia yang memiliki 

konsep unik dalam membangun citra merek. (Wibowo & Setianingsih, 2024) 

Meskipun orisinal, ide Facetology cukup lugas dengan menggunakan branding 

visual ungu dan putih. Hal ini terbukti dalam sejumlah identitas milik Facetology, 

termasuk konten media sosial dan Produknya. Facetology disebut sebagai “Brand 

Skincare Viral” dan mudah di kenali oleh masyarakat Indonesia karena 

menggunakan skema warna ungu dan putih ini sebagai nilai jual yang unik untuk 

produk-produk mereka. (Alisya & Sholeha, 2024).  

Selain pengaruh Brand Image, keputusan pembelian juga ditentukan oleh 

kualitas suatu produk. Triple Care Sunscreen Facetology juga terkenal dengan 

“Hybrid Sunscreen Tone Up No White Cast. Produk ini dikenal dengan claim yaitu 

teksturnya yang ringan, mudah menyerap dan dapat digunakan untuk semua jenis 

kulit. Walaupun memiliki tekstur yang ringan, namun sunscreen ini sudah 

diformulasikan dengan hybrid formulation yang menggabungkan 2 tipe UV filter 

berbeda yaitu physical dan juga chemical serta memiliki SPF hingga 40 PA+++ 

dengan “ Triple Care UV A UV B & Blue Light Protection Brightening Calming” 
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Hal inilah yang membuat brand skincare local satu ini menjadi terkenal dan banyak 

tanggapan positif oleh mereka yang telah membuktikan khasiatnya. (Alisya & 

Sholeha, 2024). 

Dalam situasi ini, pembeli biasanya memilih produk berkualitas tinggi 

karena mereka merasa produk tersebut akan memenuhi persyaratan dan harapan 

mereka. Menurut penelitian (Diah Ernawati, 2019) masyarakat cenderung akan 

membeli suatu produk jika produk tersebut memiliki kualitas yang baik. Hal ini 

merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi keputusan konsumen 

dalam membeli suatu produk atau jasa. Suatu perusahaan dapat mengungguli 

pesaingnya dengan menawarkan produk berkualitas tinggi.  

Selain itu, Brand awareness merupakan salah satu unsur yang 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli. Hal ini merupakan hasil dari 

kecenderungan alami konsumen untuk mencari hal-hal yang dapat diandalkan dan 

nyaman. (A. Irawan & Misbach, 2020) Brand awareness merupakan salah satu 

aspek fungsi informasional, yang didefinisikan sebagai distribusi informasi yang 

dapat meningkatkan kesadaran konsumen terhadap suatu merek tertentu, menurut 

Geisfarad dalam (Sarumaha et al., 2024) Brand awareness mengacu pada apa yang 

dapat diingat oleh calon pelanggan tentang suatu produk dan apa yang mereka ingat 

tentang produk yang disediakan. Meskipun Sunscreen Facetology merupakan 

brand baru. Masyarakat bisa dengan cepat mengenal sunscreen Facetology karena 

pernah viral di media sosial, tetapi viralnya Facetology di media sosial apapun 

masih ada sebagian dari masyarakat yang belum mengenal produk Facetology. 

(Dwi Wulan et al., 2024)  fenomena yang terjadi adalah masyarakat yang ingin 
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mencoba produk sunscreen facetology masih  memiliki  keraguan  terkait  kualitas  

produk,  sehingga  akan  mempengaruhi  citra dari produk Facetology (Dwi Wulan 

et al., 2024)  

Temuan ini diperkuat oleh hasil penelitian (Pratama et al., 2022) yang 

menunjukkan bahwa Brand awareness memiliki peran yang signifikan sebagai 

variabel intervening dalam memediasi pengaruh viral marketing terhadap 

keputusan pembelian produk sunscreen. Penelitian tersebut menjelaskan bahwa 

semakin tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar 

pula kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkan dan memutuskan untuk 

membeli produk tersebut. Oleh karena itu, brand awareness tidak hanya berfungsi 

sebagai pengingat merek, tetapi juga sebagai penghubung yang memperkuat 

pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen telah 

banyak dikemukakan dalam beberapa penelitian terdahulu. Diantaranya ialah 

Penelitian yang dilakukan oleh (Kinanti & Saputra, 2023) Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Scarlett 

whitening di Kota Batam. Lalu pada penelitian yang dilakukan oleh (Sarumaha et 

al., 2024) Kualitas Produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada pengguna MS Glow dikota Medan. Kemudian penelitian yang 

dilakukan oleh (Pratama et al., 2022) Brand awareness sebagai variabel intervening  

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sunscreen 

wardah (Studi pada Mahasiswa Universitas Diponegoro Semarang). Dalam 

penelitian (Basti et al., 2024) menyatakan bahwa Brand Image dan Kualitas Produk 
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secara stimultan memberikan pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Biore Face Wash Di Kota Semarang.  

Kemudian Berdasarkan Pra-survey yang telah dilakukan oleh Penulis 

terhadap 35 responden Konsumen Sunscreen Facetology kecamatan Binawidya 

Kota Pekanbaru diperoleh hasil sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah menggunakan google form 

Berdasarkan diagram tersebut tanggapan dari 35 responden, sebanyak 

94,3% menyatakan bahwa Sunscreen Facetology memiliki citra merek yang baik, 

sementara 5,7% menilai sebaliknya.  

 

 

 

 

Gambar 1.4 Tanggapan Pra-Survey Konsumen Sunscreen 

Facetology 
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Sumber : Data diolah menggunakan google form 

Berdasarkan diagram tersebut, sebanyak 91,4% dari 35 responden 

menyatakan bahwa tekstur dan perlindungan UV adalah keunggulan dari produk 

Sunscreen Facetology, sementara 8,6% berpendapat sebaliknya. Hasil ini 

menunjukkan bahwa konsumen merasa puas dengan kualitas produk, khususnya 

dalam hal kenyamanan pemakaian dan efektivitas perlindungan terhadap sinar UV. 

Dilihat dari fenomena serta data yang didapat dan telah dijelaskan 

sebelumnya. Penulis tertarik untuk melakukan penelitian tentang  “PENGARUH 

BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN SUNSCREEN FACETOLOGY DENGAN BRAND 

AWARENESS SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA 

MASYARAKAT KECAMATAN BINAWIDYA KOTA PEKANBARU” 

 

Gambar 1.5 Tanggapan Pra-Survey konsumen 

Sunscreen Facetology 

 

 

Gambar 1.11 Diagram Tanggapan Pra-Survey 

konsumen Sunscreen Facetology 

 

 

Gambar 1.12 Diagram Tanggapan Pra-Survey 

konsumen Sunscreen Facetology 

 

 

Gambar 1.13 Diagram Tanggapan Pra-Survey 

konsumen Sunscreen Facetology 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, rumusan masalah dalam 

penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Brand Awareness produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru? 

2. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Brand Awareness produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru? 

3. Apakah Brand Awareness berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru? 

4. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk 

Sunscreen Facetology Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru? 

5. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru? 

6. Apakah Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Brand Awareness Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan 

Binawidya Kota Pekanbaru? 

7. Apakah Kualitas Produk berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Brand Awareness Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan 
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Binawidya Kota Pekanbaru? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan permasalahan diatas, maka tujuan penelitian ini 

adalah sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui Pengaruh Brand Image terhadap Brand Awareness 

produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya 

Kota Pekanbaru 

2. Untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Produk terhadap Brand Awareness 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru 

3. Untuk mengetahui Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan 

Pembelian produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan 

Binawidya Kota Pekanbaru 

4. Untuk mengetahui Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya 

Kota Pekanbaru 

5. Untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan 

Binawidya Kota Pekanbaru 

6. Untuk mengetahui Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

melalui Brand Awareness Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat 
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Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru 

7. Untuk mengetahui Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Brand Awareness Produk Sunscreen Facetology pada 

Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berikut ini adalah keuntungan yang diharapkan dari penelitian ini: 

1. Bagi Peneliti 

Peneliti dapat menggunakan studi ini untuk memperluas pemahaman 

mereka tentang situasi bisnis sesungguhnya dan memperoleh lebih banyak 

pengalaman di bidang pemasaran dengan menerapkan ide-ide yang telah 

mereka pelajari selama masa perkuliahan. 

2. Bagi Praktisi 

Diharapkan bahwa temuan studi ini akan memberikan wawasan kepada 

perusahaan tentang bagaimana Brand image dan Kualitas Produk 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen melalui faktor-faktor lain, 

seperti Brand awareness, yang kemudian dapat digunakan untuk 

menentukan tindakan terbaik bagi perusahaan untuk meningkatkan 

penjualan. 

3. Bagi Peneliti selanjutnya 

Temuan penelitian ini dapat berfungsi sebagai landasan atau titik acuan bagi 

peneliti masa depan yang melakukan penelitian mendalam terhadap 

hubungan antara variabel yang diteliti. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Untuk memberikan gambaran yang cukup jelas tentang penelitian ini maka 

disusunlah sistematika penulisan yang berisi mengenai informasi materi serta hal- 

hal yang berhubungan dengan penelitian ini. Adapun sistematika penelitian tersebut 

adalah sebagai berikut : 

BAB I     :       PENDAHULUAN 

Latar belakang masalah penelitian, rumusan, tujuan, Manfaat, dan 

Sistematika penulisan semuanya tercantum dalam bab ini. 

 

BAB II   : TINJAUAN PUSTAKA 

Landasan teoritis, perspektif Islam, penelitian terdahulu, kerangka 

Pemikiran, Konsep operasional variabel, dan hipotesis penelitian 

semuanya dijelaskan dalam bab ini. 

BAB III  :   METODE PENELITIAN  

Metodologi penelitian dijelaskan dalam bab ini. Lokasi dan waktu 

penelitian, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, 

pengukuran data, populasi dan sampel, serta analisis data semuanya 

dibahas dalam bab ini. 

BAB IV  : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

Dalam bab ini menguraikan objek penelitian secara garis besar yang 

diperlukan untuk pengetahuan umum. Akan menguraikan gambaran 
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umum tentang Perusahaan Facetology dan Kecamatan Binawidya 

Kota Pekanbaru. 

BAB V    : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menguraikan temuan penelitian tentang pengaruh Brand 

Image dan Kualitas Produk terhadap keputusan pembelian produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru dengan Brand Awareness sebagai variabel intervening, 

akan dibahas dalam bab ini. 

BAB VI  : PENUTUP 

Penelitian yang telah dilakukan ditutup dengan bab ini. Selain 

simpulan, bab ini juga memuat rekomendasi dan daftar pustaka yang 

diharapkan dapat membantu operasional perusahaan. 
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BAB II 

 TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Manajemen Pemasaran 

Manajemen pemasaran, menurut Philip Kotler, (2021) adalah proses 

mengevaluasi, merencanakan, melaksanakan, dan mengawasi kegiatan yang 

dimaksudkan untuk membina hubungan dengan pasar sasaran guna mencapai 

tujuan perusahaan. Organisasi membutuhkan manajemen pemasaran untuk 

memenuhi tujuan yang ditetapkan. Hasil produksi suatu industri akan menghasilkan 

permintaan pemasaran melalui manajemen pemasaran. 

Manajemen Pemasaran menurut Sofyan Assauri dalam (Indrajaya, 2024)  

Analisis, perencanaan, dan koordinasi merupakan bagian dari proses manajemen 

ini, yang bertujuan untuk mengatur semua operasi yang terkait dengan pemasaran. 

Termasuk komunikasi, harga, pengenalan produk, dan transaksi. Hal ini bertujuan 

untuk memenuhi kebutuhan pelanggan dan mencapai tujuan organisasi dalam 

jangka waktu yang wajar. 

Perencanaan, penetapan harga, dan pendistribusian barang ke pasar 

sasaran untuk memuaskan pelanggan tujuan organisasi untuk memberikan nilai 

pelanggan yang lebih tinggi dapat dianggap sebagai ilmu atau seni manajemen 

pemasaran. Program yang membantu bisnis dianalisis, direncanakan, dan 

dikoordinasikan menggunakan metode ini. (Setyaningsih, 2021) 
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2.2 Keputusan Pembelian 

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Tjiptono dalam Zulaiha & Dimyati (2023) menyatakan bahwa keputusan 

pembelian adalah proses atau tahapan keputusan dimana konsumen secara aktual 

melakukan pembelian suatu produk. Sebelum membeli suatu produk atau layanan 

yang mereka sukai, konsumen melalui sejumlah langkah yang memengaruhi proses 

pengambilan keputusan mereka. 

Menurut (A. Irawan & Misbach, 2020) Kecenderungan konsumen 

terhadap produk dan fitur yang signifikan sebelum melakukan pembelian adalah 

yang mengarah pada keputusan pembelian. Langkah pertama dalam aktivitas ini 

adalah mencari informasi tentang produk yang akan dibeli, dimiliki, dan digunakan. 

Menurut Ristanti dan Iriani dalam (Melianti & Wasiman, 2024) 

pemahaman konsumen terhadap kebutuhan dan keinginan yang terkait dengan 

suatu produk, sebagaimana dinilai dari berbagai sumber informasi, menentukan 

keputusan pembelian mereka. Pilihan ini dapat dilihat sebagai hasil dari 

serangkaian pilihan yang lebih kecil yang dibuat selama proses pengambilan 

keputusan. 

Keputusan pembelian adalah pilihan yang dibuat oleh pelanggan untuk 

membeli atau tidak membeli produk yang diberikan. Identifikasi kebutuhan dan 

keinginan, pengumpulan informasi, analisis pilihan, pengambilan keputusan, dan 

tindakan berdasarkan informasi yang diperoleh merupakan semua langkah dalam 

proses ini. Dengan kata lain, tindakan tepat seseorang untuk memperoleh dan 
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memanfaatkan barang atau jasa yang diperlukan disebut sebagai keputusan 

pembelian konsumen. (Toji & Sukati, 2024)  

sedangkan menurut (Septiani et al., 2022) Keputusan pembelian adalah 

pemikiran dimana individu mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan 

pada suatu produk dari sekian banyak pilihan. dengan keputusan pembelian, 

konsumen dapat memilih produk yang disukai dan dapat menentukan pilihannya 

sesuai dengan kebutuhannya.  

Selain itu (Andian et al., 2024) berpendapat bahwa Keputusan pembelian 

melibatkan proses pemilihan dari berbagai opsi solusi dengan tindak lanjut yang 

nyata. Setelah itu, konsumen dapat membuat pilihan dan menentukan tindakan 

selanjutnya.  

2.2.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Berikut penjelasan mengenai indikator keputusan pembelian menurut 

Kotler dan Keller dalam (Geo Vanny Maruli Tua, Andri, 2022). 

a. Pemilihan Produk 

Pelanggan bebas memilih untuk membeli suatu produk atau menggunakan 

uang mereka untuk hal lain. Dalam skenario ini, bisnis perlu berkonsentrasi 

pada apa yang dipikirkan pelanggan tentang suatu produk dan pilihan yang 

mereka miliki. 
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b. Pemilihan Merek  

Pelanggan harus memilih merek mana yang akan dibeli. Setiap merek 

memiliki atribut yang unik. Dalam situasi ini, bisnis perlu mengetahui 

bagaimana pelanggan memilih suatu merek. 

c. Pemilihan Tempat Penyalur 

Pembeli menentukan distributor mana yang akan digunakan. Setiap pembeli 

memiliki persyaratan yang berbeda saat memilih distributor; persyaratan ini 

dapat mencakup, antara lain, memiliki inventaris produk yang lengkap, biaya, 

dan kedekatan. 

d. Waktu Pembelian  

Konsumen memiliki pilihan untuk membeli secara harian, mingguan, dua 

bulanan, triwulanan, atau bulanan, misalnya.  

e. Jumlah Pembelian 

Memilih berapa banyak barang yang akan dibeli pada suatu waktu 

tergantung pada pelanggan. Jumlah barang yang dibeli bisa saja besar. Dalam 

situasi ini, perusahaan harus menyiapkan berbagai macam barang berdasarkan 

selera pelanggan yang berbeda-beda. 

f. Metode Pembayaran  

Pelanggan bertanggung jawab untuk memutuskan metode pembayaran mana 

yang akan digunakan saat memutuskan apakah akan menggunakan barang dan 



 

 

20 

 

jasa. Dalam hal ini, pilihan apa yang akan dibeli dipengaruhi oleh teknologi yang 

digunakan dalam transaksi. 

2.2.3 Faktor-Faktor Keputusan Pembelian 

Tjiptono dalam (Andrian, 2022) menyatakan bahwa sejumlah faktor 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli.  

1. Nilai emosional adalah manfaat yang diperoleh dari perasaan, atau emosi 

positif yang ditimbulkan oleh suatu produk. Jika konsumen merasa senang 

dengan suatu merek setelah membeli atau menggunakannya, maka produk 

tersebut dikatakan memiliki nilai emosional. Intinya, nilai emosional adalah 

tentang perasaan, yaitu perasaan positif yang akan dirasakan konsumen 

setelah membeli suatu produk. 

2. Keuntungan yang diperoleh dari kemampuan suatu produk untuk 

meningkatkan opini konsumen terhadap diri mereka sendiri dan orang lain 

dikenal sebagai nilai sosial. Nilai sosial adalah apa yang diyakini konsumen 

sebagai hal yang baik dan apa yang mereka yakini sebagai hal yang 

merugikan. 

3. Nilai kualitas dan kegunaan suatu produk yang diperoleh dari pemotongan 

biaya jangka pendek dan jangka panjang. 

4. Nilai fungsional adalah nilai yang diperoleh dari kualitas suatu produk yang 

memberikan kegunaan fungsional bagi konsumen. Nilai ini secara langsung 

memengaruhi fungsi yang dipenuhi produk atau layanan bagi klien. 
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2.3 Brand Awareness 

2.3.1 Pengertian Brand Awareness 

Berdasarkan Keller dalam (Nardo et al., 2024)  “Brand Awareness 

(kesadaran merek) merupakan suatu kemampuan individu mengetahui atau 

mengenali dan mengingat merek dari suatu kategori produk tertentu, dan 

merupakan dimensi utama dalam brand equity. kesadaran merek langkah pertama 

dalam membangun hubungan yang kuat antara konsumen dan merek. 

Kemudian menurut Parameswaran, dan Jacob dalam (Lika et al., 2022) 

“Brand awareness is related to the strength of the brand node or trace in memory, 

which we can measure as the consumer’s ability to identify the brand under different 

conditions” Kemampuan konsumen untuk mengenali suatu merek dalam berbagai 

keadaan menggunakan jejak dalam ingatan mereka dikenal sebagai kesadaran 

merek.  

Menurut Firmansyah dalam (Arianty & Andira, 2021) mengatakan bahwa 

“brand awareness (kesadaran merek) adalah tujuan utama dari komunikasi 

pemasaran. Dengan adanya kesadaran merek yang tinggi, diharapkan ketika 

kebutuhan dalam kategori tersebut muncul, merek itu akan kembali teringat dan 

menjadi salah satu pertimbangan dalam berbagai alternatif pengambilan keputusan. 

Semakin kuat suatu merek, semakin besar pula kemungkinan produk dari industri 

tersebut untuk dibeli oleh pelanggan.” 

Menurut O’Guinn, Allen, & Semenik dalam (Primadasari & Sudarwanto, 

2021) Brand awareness Sangat terkait erat dengan keberadaan jejak merek dalam 
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ingatan pelanggan, yang menciptakan kemampuan pelanggan untuk mengenali 

(mengidentifikasi) merek dalam berbagai situasi pasar. Ciri-ciri yang unik dan 

mudah dikenali oleh pelanggan adalah tanda bahwa suatu merek berhasil 

menempatkan posisi merek dalam benak pelanggan. 

Sedangkan menurut (Wicaksono & Masharionon, 2018)  Brand Awareness 

adalah kemampuan masyarakat sebagai calon konsumen untuk mengidentifikasi, 

mengenali, dan membedakan suatu produk dari merek tertentu dengan produk 

merek kompetitor lainnya yang sejenis. Kesadaran merek ini terbentuk dan 

diperkuat oleh berbagai elemen pendukung yang ada di dalamnya.  

Menurut Aaker dalam (Brand et al., 2020) bahwa brand awareness : First, 

awareness provides the brand with a sense of familiarity” Pertama, kesadaran 

memberikan merek rasa keakraban, dan orang-orang cenderung menyukai hal-hal 

yang familiar menentukan apakah merek tersebut diingat pada saat-saat penting 

dalam proses pembelian. 

2.3.2 Tingkatan Brand Awareness 

Menurut David Aaker dalam (Sunday Ade Sitorus et al., 2022) tingkatan 

brand awareness dari tingkatan terendah sampai tertinggi adalah sebagai berikut: 

1.  Unaware of Brand (Tidak Menyadari Merek) 

Pada tahap ini, konsumen belum mengetahui atau mengenali keberadaan 

suatu merek sama sekali. Mereka merasa asing dan tidak dapat mengaitkan 
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nama merek yang disebutkan dengan produk tertentu. Ini merupakan level 

terendah dari kesadaran merek dalam benak konsumen. 

2. Brand Recognition (Pengenalan Merek) 

Tahapan ini terjadi ketika konsumen dapat mengenali suatu merek setelah 

diberikan isyarat atau disebutkan namanya. Meskipun belum mampu mengingat 

secara spontan, mereka merasa familiar terhadap merek tersebut. Tingkat ini 

sangat penting karena bisa mempengaruhi keputusan saat konsumen melakukan 

pembelian. 

3. Brand Recall (Pengingatan Merek) 

Pada level ini, konsumen mampu mengingat dan menyebutkan suatu merek 

tanpa bantuan atau petunjuk apa pun. Mereka dapat mengaitkan merek tertentu 

secara langsung dengan kategori produk berdasarkan ingatan pribadi. Ini 

disebut juga unaided recall, yang menunjukkan penguatan merek dalam memori 

konsumen. 

4. Top of Mind (Puncak Pikiran) 

Tahapan Ini merupakan tingkat tertinggi dalam kesadaran merek, di mana 

merek tersebut menjadi yang pertama kali muncul dalam pikiran konsumen 

ketika membahas suatu kategori produk. Ketika ditanya spontan, merek yang 

paling sering disebut pertama kali menandakan bahwa merek tersebut 

menempati posisi utama atau dominan di benak konsumen. 
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2.3.3 Indikator Brand Awareness 

Kotler dan Keller (Sunday Ade Sitorus et al., 2022) menyatakan bahwa 

metrik berikut dapat digunakan untuk mengukur seberapa terkenal suatu merek bagi 

konsumen: 

1. Brand Recall yaitu seberapa baik konsumen dapat mengingat merek ketika 

ditanya tentangnya, dengan merek menjadi yang pertama disebutkan dalam 

kaitannya dengan kategori produk. 

2. Brand Recognition mengacu pada tingkat di mana konsumen dapat 

mengingat merek dalam kategori tertentu dengan mengajukan pertanyaan 

dan menyebutkan fitur merek produk perusahaan untuk mengidentifikasi 

merek tersebut. 

3. Purchase yaitu Kekuatan ingatan konsumen untuk menambahkan merek 

produk perusahaan ke keranjang belanja mereka di antara pilihan lain ketika 

mereka siap untuk membeli barang atau jasa dikenal sebagai keputusan 

pembelian. 

4. Consumption yaitu Konsumen membeli merek barang perusahaan karena 

merek tersebut telah menjadi yang paling dikenal oleh mereka. 

2.4 Brand Image 

2.4.1 Pengertian Brand Image 

Menurut (Sari et al., 2023) Brand Image (citra merek) merupakan 

gambaran atau kesan yang ditimbulkan oleh suatu merek dalam benak Pelanggan.  

Penempatan citra merek dibenak konsumen harus dilakukan secara terus menerus 
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agar citra merek yang tercipta tetap kuat dan dapat diterima secara positif. 

Kemudian menurut Balabanis dan Lopez dalam  (Gani et al., 2024) ”Brand image 

is defined as the consumer's perception of a product's image” artinya Citra merek 

didefinisikan sebagai anggapan konsumen kepada citra suatu produk. 

Menurut (Firmansyah, 2019) Citra merek ialah Citra merek merupakan 

gambaran yang terbentuk pada konsumen saat mengingat dan mengenali sebuah 

merek produk. Sedangkan Menurut (Fatya et al., 2024) Citra merek merupakan 

kumpulan keyakinan dan kepercayaan konsumen tentang suatu merek  yang 

tersimpan dalam ingatan konsumen atau pembeli mengenai sentimen terkait merek 

tersebut.  

Kemudian (Andian Sigar Laki et al., 2024) menyiratkan bahwa persepsi 

konsumen terhadap suatu merek dibentuk oleh asosiasi berbeda yang mereka miliki 

dengannya, sehingga menghasilkan berbagai kesan yang berbeda dan terkadang 

bervariasi. berbagai hubungan yang tersimpan dalam ingatan konsumen dengan 

suatu merek mencerminkan pandangan serta preferensi mereka terhadap merek 

tersebut Peter dan Olson dalam (P. R. Irawan et al., 2022)  

Menurut pandangan salsabila dan Pradana dalam (Ayuningtyas & 

Atmanto, 2024) terkait Brand image merupakan pandangan atau keyakinan yang 

tersimpan dalam ingatan konsumen terhadap suatu merek tertentu. Sedangakan 

pandangan Taufikaqah dalam (Jawaad & Abdilla, 2025) merek memiliki 

karakteristik khusus yang membandingkan mereka dari produk lain, bahkan jika 
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mereka tampak serupa. Citra sebuah merek dipengaruhi oleh perilaku dan tingkat 

kepercayaan pelanggan.  

2.4.2 Faktor-Faktor Pembentuk Brand Image 

(Debi Eka et  al., 2021) menuturkan beberapa faktor yang menentukan Citra 

merek, yaitu, 

1. Keunggulan Asosiasi Merek 

 Saat seseorang yakin fitur serta keunggulan suatu merek memenuhi 

kebutuhan dan harapan mereka, hubungan positif terbentuk dengan merek itu. 

Akibatnya, pelanggan mulai memiliki pandangan positif terhadap merek 

tersebut. Ini menggambarkan perasaan serta pikiran pelanggan tentang fitur dan 

keunggulan merek itu. 

2. Keunikan asosiasi merek  

Kapasitas suatu merek menciptakan keunggulan kompetitif berkelanjutan 

atau Unique Selling Proposition yang memberikan alasan kuat bagi pelanggan 

memilih merek itu adalah dasar posisi merek. Oleh sebab itu, agar perusahaan 

menonjol dalam persaingan, mereka harus memberikan alasan kuat bagi 

pelanggan memilih merek mereka daripada yang lain. 

3. Kekuatan Berasosiasi dengan Merek  

Hal ini berkaitan dengan sejauh mana konsumen mengingat serta 

mengintegrasikan pengalaman dengan suatu merek ke dalam persepsi 
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menyeluruh terhadap merek itu. Informasi produk atau layanan makin melekat 

dalam ingatan pelanggan saat mereka secara aktif mencerna informasi tersebut. 

2.4.3 Indikator Brand Image 

Firmansyah (2019) menuturkan citra merek dibentuk oleh sejumlah 

indikator, antara lain, 

1. Citra Perusahaan (corporate image) yaitu : kumpulan hubungan antara 

konsumen dengan perusahaan pembuat atau penyedia produk. 

2. Citra Pengguna (user image) yaitu : gambaran mental konsumen tentang 

pemakai produk atau layanan berdasarkan status strata sosial berupa, 

ekonomi, gaya hidup, & karakter. 

3. Citra Produk (product image) meliputi semua asosiasi pembeli terkait 

produk, seperti sifat, fungsi, dan jaminan serta manfaat. 

2.5 Kualitas Produk 

2.5.1 Pengertian Kualitas Produk 

Kotler dan Keller dikutip dalam (Rismaeka & Susanto, 2021) 

mendefinisikan kualitas produk ialah kemampuan suatu produk untuk memberikan 

hasil dan kepuasan yang setara atau lebih baik dari yang diinginkan pelanggan. 

Zulaiha dan Dimyati (2023) mengungkapkan kualitas suatu produk atau 

layanan ditentukan oleh kapasitasnya untuk memenuhi kebutuhan konsumen secara 

eksplisit dan implisit. Suatu produk atau layanan bergantung dengan seberapa baik 

kinerjanya yg berdampak kepada kualitas produk. 
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Menurut Tjiptono dalam (Ampriyanti et al., 2022) Produk yang berkualitas 

ditentukan oleh sejauh mana mutu yang diingikan dapat dicapai melalui mekanisme 

pengendalian keragaman, dengan tujuan utama untuk memenuhi tuntutan 

konsumen. Salah satunya ialah kapasitasnya untuk memenuhi persyaratan eksplisit 

dan implisit. (Septiani et al., 2022) 

 Kemudian, menurut (Aprillia, 2024) Kualitas produk memegang peranan 

penting dalam pilihan yang diambil konsumen. Produk yang ditawarkan seharusnya 

telah melalui uji kualitas yang ketat. Sebab, faktor yang paling krusial bagi 

konsumen adalah kualitas produk. 

Menurut (Rihayana et al., 2022) “Product quality is an attempt to meet or 

exceed customer expectations.” Sebuah produk dikatakan memiliki kualitas jika 

memenuhi standar kualitas yang telah ditentukan, dan kualitas itu sendiri 

merupakan kondisi yang terus berubah seiring dengan perubahan selera atau 

harapan konsumen terhadap suatu produk. 

2.5.2 Indikator Kualitas Produk 

Indikator kualitas produk Menurut Harjadi dan Arraniri dalam (Jawaad & 

Abdilla, 2025) Terdapat 5 indikator kualitas produk, yaitu sebagai berikut:  

1. Kinerja (Perfomance) ialah ciri khas operasi pokok, Fitur fungsional utama 

dari produk inti yang dibeli. 

2. Ciri-ciri atau keistimewaan tabahan (features) ialah kualitas pelengkap yang 

unik dengan meningkatkan kegunaan produk. Fitur sekunder atau 

pelengkap adalah fitur tambahan. 
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3. Ketahanan (durability) Periode waktu penggunaan suatu produk hingga 

mencapai batas kegunaan optimal sebelum diperlukan penggantian. 

4. Keandalan (reability) atau kemungkinan suatu produk akan gagal dalam 

jangka waktu tertentu. Keandalan adalah kemungkinan minimal terjadinya 

malfungsi atau kerusakan. 

5. Estetika (Esthetica) ialah aspek estetika produk yang memengaruhi panca 

indera, meliputi keindahan desain, keunikan bentuk, dan harmonisasi 

elemen-elemen visualnya. 

2.6 Pandangan Islam 

2.6.1 Pandangan Islam Keputusan Pembelian 

Setiap tindakan umat Islam senantiasa diarahkan agar tidak membawa 

kerugian, termasuk dalam urusan jual beli. Proses pembelian dan penjualan telah 

diatur dengan sangat rinci supaya tidak menimbulkan kerugikan. Banyak ayat Al-

Qur'an menjelaskan terkait keputusan pembelian, menekankan nilai keadilan, 

keterbukaan, dan kehati-hatian dalam bertransaksi. Seperti yang ada di al-qur’an 

surah An-Nisa ayat 29: 

  

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
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membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah Maha Penyayang kepadamu.” (QS. An-

Nisa’ ayat 29) 

Terkait pilihan pembelian, Al-Qur'an menganjurkan kita untuk berbisnis 

dengan cara yang adil dan halal, menghindari penipuan atau menyakiti orang lain. 

Dilarang keras mengambil harta orang lain, seperti membeli & menjualnya dengan 

cara yang melanggar syariat. Sebagai gantinya, Al-Qur’an menawarkan cara yang 

lebih baik untuk memperoleh kekayaan, yaitu melalui perdagangan (tijarah). 

2.6.2 Pandangan Islam Brand Awareness 

Al-Qur'an menerangkan terkait apa yang ada disisi Allah lebih unggul 

daripada hiburan duniawi atau bisnis dalam hal brand awareness. Keuntungan 

finansial jangka pendek dari iklan yang menipu atau kegiatan yang merusak juga 

akan jauh lebih rendah nilainya daripada merek di sektor bisnis yang didirikan atas 

nilai-nilai asli, kualitas, dan keuntungan bagi orang lain. Dalam situasi ini, merek 

dengan reputasi yang solid dan nilai-nilai yang sangat baik akan bertahan lebih lama 

dan lebih dikenal di masyarakat. Sebagaimana dinyatakan dalam ayat 11 Surat Al-

Jumuah  

  Artinya : “Dan apabila mereka melihat perniagaan atau permainan, mereka 

bubar untuk menuju kepadanya dan mereka tinggalkan kamu sedang berdiri 



 

 

31 

 

(berkhotbah). Katakanlah: Apa yang di sisi Allah lebih baik daripada permainan dan 

perniagaan, dan  Allah Sebaik-baik Pemberi rezeki.” (QS. Al-Jumu’ah ayat 11) 

Ayat ini mengingatkan bahwa meskipun banyak hal di dunia ini yang 

menarik perhatian dan populer, nilai yang sejati dan berkah datang dari hal yang 

lebih bermakna. Dalam konteks kesadaran merek, merek yang memiliki nilai-nilai 

positif dan memberikan manfaat nyata akan jauh lebih berharga dalam jangka 

panjang dibandingkan merek yang hanya mengejar keuntungan semata. 

2.6.3 Pandangan Islam Brand Image 

Didalam pandangan Islam mengajarkan kita untuk berhati-hati dalam 

menyebarkan informasi dan untuk memverifikasi kebenaran informasi yang 

diterima. Dalam dunia bisnis dan pemasaran, hal ini sangat penting untuk menjaga 

citra merek yang baik. Merek yang sukses dan dihormati adalah merek yang 

berkomunikasi secara jujur, transparan, dan etis, serta menghindari praktik yang 

bisa merugikan orang lain, termasuk menyebarkan informasi yang salah atau 

merendahkan pesaing. Sesuai dengan ayat 6 Surat Al-Hujurat dalam Al-Qur'an: 

 

Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, jika seorang fasik datang 

kepadamu membawa berita penting, maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak 

mencelakakan suatu kaum karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu 

menyesali perbuatanmu itu”. (QS. Al-Hujurat Ayat 6) 



 

 

32 

 

Penjelasakan terkait ayat diatas bahwa pentingnya menelaah informasi 

sebelum bertindak berdasarkan informasi yang diterima. Hal ini berarti bahwa 

merek harus jujur dalam setiap komunikasi dan promosi yang dilakukan. Merek 

yang menyebarkan klaim yang tidak terbukti atau melebih-lebihkan manfaat 

produknya bisa merusak citranya. Akibatnya, merek harus memastikan informasi 

yang diberikan kepada konsumen dapat dipertanggungjawabkan dan harus jujur apa 

adanya.  

2.6.4 Pandangan Islam Kualitas Produk 

Menurut perspektif Islam, konsumen berhak menerima barang yang sesuai 

dengan yang dijanjikan.  Hikmah yang terdapat di Surat Al-An'am ayat 152 Al-

Qur'an yang menekankan pentingnya nilai keadilan dalam bertransaksi. Merupakan 

kewajiban pedagang untuk menyediakan barang yang terbaik, dan konsumen 

berhak mendapatkan barang yang sesuai dengan kualitas yang dijanjikan. 

 

Artinya: "Dan sempurnakanlah takaran dan timbangan dengan adil. 

Kami. idak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya.” 

Bagian ini menyoroti betapa pentingnya melakukan transaksi secara adil, 

bahkan dalam hal bobot, ukuran, dan menepati janji. Dalam hal kualitas produk, ini 

berarti bahwa produsen atau pedagang memiliki kewajiban untuk memastikan 

bahwa barang yang mereka jual memenuhi janji mereka dan tidak merugikan 
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pelanggan. Produk makanan, misalnya, harus dijual dalam kondisi baik dan layak, 

tanpa penipuan atau penurunan kualitas. 

2.7 Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

 

No. Nama, Tahun dan 

Judul 

Variabel Hasil Perbedaan 

1.  

 

 

 

Pada penelitian 

ini perbedaan 

terletak pada 

variabel bebas, 

yang diteliti 

ialah Brand 

Image (X1)  

2.  

 

 

1. Brand Image, 

kualitas produk 

&, harga 

memilki 

pengaruh 

signifikan 

kepada 

keputusan 

pembelian pada 

produk Wardah. 

2. Pengaruh Word 

of Mouth 

secara parsial 

Pada penelitian 

ini terletak 

perbedaan pada 

variabel bebas 

yang diteliti, 

Harga (X3) dan 

WOM (Z), pada 

penelitian ini 

hanya 

menggunakan 2 

Variabel bebas 

dan Brand 

Awareness (Z) 
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terbukti 

signifikan 

dalam 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian 

konsumen 

produk Wardah. 

sebagai Variabel 

Intervening 

3.  

 
  

Perbedaan 

utama dalam 

penelitian ini 

terletak pada 

variabel bebas 

yang dianalisis, 

yaitu Brand 

Awareness (X1) 

sedangkan 

Penelitian ini 

memasukkan 

Brand 

Awareness 

sebagai variabel 

intervening 

untuk 

memperkuat 

model 

penelitian 

4.  

 

 

1. Kualitas produk 

terbukti 

berkontribusi 

secara positif 

dan signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

sepatu Adidas 

2. Brand Image 

tidak 

mempengaruhi 

Keputusan 

Pada penelitian 

ini terletak 

perbedaan pada 

variabel (Z) 

yaitu di mediasi 

oleh Brand trust 

sedangkan 

dalam 

penelitian ini 

variabel (Z) 

Brand 

Awareness 
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konsumen 

untuk 

melakukan 

Pembelian 

Sepatu adidas 

secara 

signifikan. 

3. Kepercayaan 

terhadap merek 

(Brand Trust) 

memiliki 

pengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

sepatu Adidas. 

sebagai 

Intervening 

5.  

 

 
 

Perbedaan pada 

penelitian ini 

terletak pada 

variabel bebas 

yang diteliti 

dengan Harga 

(X3) berbeda 

penelitian ini 

menggunakan 2 

variabel bebas 

& 

menambahkan 

variabel (Z) 
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6.  

 

  

Perbedaan pada 

penelitian ini 

terletak pada 

variabel 

intervening 

yang berbeda 

7.  

 

 

 

Perbedaan 

dalam 

penelitian ini 

terletak pada 

variabel 

intervening 

yang dipakai. 

8.  

 
 

 

Perbedaan 

terletak pada 

variabel (Z) 

yaitu di 

moderasi oleh 

Brand 

ambassador 

sedangkan 

peniliti ini 

memakai 

variabel (Z) 

Brand 

Awareness 

sebagai 

Intervening 
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9.  

 

 

 

Perbedaan 

penelitian ini 

terletak pada 

tidak 

digunakannya 

Brand 

Awareness (Z) 

sebagai variabel 

intervening 

dalam model 

analisis. 

10.  

 

 

 

Perbedaan 

dalam 

penelitian ini 

terletak pada 

variabel  (X3) 

harga, 

Penelitian ini 

menggunakan 

dua variabel 

utama dan 

menambahkan 

variabel 

tambahan (Z) 

sebagai bagian 

dari model 

analisis 

 

2.8   Kerangka Pemikiran  

Sugiyono (2023) menuturkan kerangka pemikiran ialah suatu konsep yang 

menjelaskan keterkaitan antara landasan teoretis dengan beragam aspek yang 

dikenali sebagai permasalahan krusial. 

Tujuan penyusunan struktur konseptual adalah untuk membantu peneliti 

dalam menemukan solusi atas masalah yang menjadi fokus penelitian. Selain 
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menjelaskan hipotesis yang diuji, kerangka ini menunjukkan keterkaitan secara 

langsung & tidak langsung antara variabel yang diamati dengan hipotesis yang 

hendak diuji. Kerangka pemikiran yang dipakai peneliti adalah “Pengaruh Brand 

Image  (X1) dan Kualitas (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y) dengan Brand 

Awareness (Z) sebagai Variabel Intervening” 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Sugiyono, 2023 

Keterangan : 

 : Pengaruh yang diberikan oleh variabel X terhadap variabel 

Z serta variabel Y 

 : Pengaruh yang diberikan oleh variabel X terhadap variabel 

Y melalui variabel Z 
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2.9 Konsep Operasional Variabel 

Tabel 2. 2 Konsep Operasional Variabel 

No Variabel Konsep Variabel Indikator Skala 

1.  Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

keputusan 

pembelian adalah 

proses atau 

tahapan keputusan 

dimana konsumen 

secara aktual 

melakukan 

pembelian suatu 

produk. Tjiptono 

dalam (Zulaiha & 

Dimyati, 2023) 

1. Pemilihan Produk 

2. Pemilihan Merek  

3. Pemilihan Tempat 

Penyalur  

4. Waktu Pembelian  

5. Jumlah Pembelian  

6. Metode 

Pembayaran 

Kotler dan Keller 

dalam (Geo 

Vanny Maruli 

Tua, Andri, 2022)  

 

Likert 

2.  Brand Image 

(X1) 

Citra merek 

merupakan 

gambaran yang 

terbentuk pada 

konsumen saat 

mengingat dan 

mengenali sebuah 

merek produk 

(Firmansyah, 

2019). 

1. Citra Pembuat 

(corporate image) 

2. Citra Pemakai 

(user image) 

3. Citra Produk 

(product image) 

(Firmansyah, 2019) 

Likert 

3.  Kualitas 

Produk (X2) 

Kualitas produk 

merupakan 

kemampuan suatu 

produk untuk 

menghasilkan 

kinerja yang sesuai 

atau lebih baik dari 

yang diharapkan 

oleh pelanggan. 

Kotler dan Keller 

dalam (Rismaeka 

& Susanto, 2021) 

1. (Tjiptono, 

2019)Kinerja 

(Perfomance) 

2. Ciri-ciri atau 

keistimewaan 

tabahan 

(features) 

3. Ketahanan 

(durability) 

4. Keandalan 

(reability) 

Likert 



 

 

40 

 

5. Estetika 

(Esthetica) 

Harjadi dan Arraniri 

dalam (Jawaad & 

Abdilla, 2025) 

4.  Brand 

Awareness (Z) 

Brand awareness 

adalah suatu 

kemampuan 

individu 

mengetahui atau 

mengenali dan 

mengingat merek 

dari suatu kategori 

produk tertentu, 

dan merupakan 

dimensi utama 

dalam brand 

equity. Keller 

dalam (Nardo et 

al., 2024)   

1. Brand Recall 

(Pengingat 

Kembali) 

2. Brand 

Recognition 

(Pengenalan 

Merek)  

3. Purchase  

(Keputusan)  

4. Consumption 

(Konsumsi 

merek) 

Kotler, Keller (Sunday 

Ade Sitorus et al., 

2022) 

Likert 

 

2.10 Hipotesis 

Sugiyono (2023) menuturkan bahwa hipotesis ialah dugaan awal yang 

berfungsi sebagai jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 

dikemukakan dalam bentuk pertanyaan penelitian.  

H1 : Diduga Brand Image memiliki pengaruh kepada Brand Awareness Produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru  

H2 : Diduga Kualitas Produk memiliki pengaruh kepada Brand Awareness 

Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru 
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H3:   Diduga Brand Awareness memiliki pengaruh kepada Keputusan Pembelian 

Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru 

H4 :  Diduga Brand Image memiliki pengaruh kepada Keputusan Pembelian 

Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru 

H5 : Diduga Kualitas Produk memiliki pengaruh kepada Keputusan Pembelian 

Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya Kota 

Pekanbaru  

H6 : Diduga Brand Image memiliki pengaruh kepada Keputusan Pembelian 

melalui Brand Awareness Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat 

Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru 

H7 : Diduga Kualitas Produk memiliki pengaruh kepada Keputusan Pembelian 

melalui Brand Awareness Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat 

Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Tempat dan Waktu Penelitian 

Kota Pekanbaru menjadi temapt atau lokasi yang peneliti pilih, pada 

Januari 2025 hingga April 2025. Karena relevansinya dengan fenomena yang 

dibahas, Kota Pekanbaru dipilih sebagai lokasi penelitian.  

3.2 Jenis dan Sumber Data  

3.2.1 Data Primer 

Informasi terkait pokok bahasan penelitian yang dikumpulkan langsung 

dari responden dan masih perlu diolah ialah pengertian dari data utama atau primer 

(Sugiyono, 2023). Informasi didapatkan malalui jawaban dari pertanyaan yang 

telah dibuat dan diisi responden dengan kategori tertentu dan kuesioner tersebut 

berfungsi sebagai sumber data utama dalam hal ini.  

3.2.2 Data Sekunder 

Gabungan informasi dari internet, majalah, buku, dan penjelasan umum, 

serta sumber lain yang terkait dengan penelitian ialah penjelasan dari data sekunder 

atau data pendukung. Sumber informasi ini menggunakan penelitian terdahulu atau 

perpustakaan. 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

Kuesioner dipakai sebagai alat untuk mengumpulkan & mengelompokkan 

data. Sugiyono (2023) menuturkan kuesioner sebagai teknik pengumpulan data di 
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mana partisipan diberikan serangkaian pernyataan atau pertanyaan tertulis. 

Kuesioner diberikan kepada pelanggan yang membeli produk Facetology 

Sunscreen pada Kecamatan Binawidya kota Pekanbaru. 

3.4 Skala Pengukuran Data 

Langkah penting dalam membuat kuesioner ialah dengan memilih skala 

pengukuran karena skala ini memberikan gambaran umum tentang ciri-ciri 

responden dan bagaimana mereka menilai setiap variabel. Peneliti memakai Skala 

Likert sebagai instrumen pengukuran. Instrumen ini dipakai untuk melihat sikap 

seseorang, opini, & anggapan seseorang ataupun kelompok terkait kejadian sosial 

yang terjadi di lapangan. 

Menurut Sugiyono (2023) Pengukuran Likert terdiri dari lima 

kemungkinan respons yang dinilai berdasarkan objek penelitian menggunakan 

respons terhadap pertanyaan dengan nilai antara 1 dan 5, khususnya: 

Tabel 3.1 Skala Likert 

Sumber : (Sugiyono, 2023) 
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3.5 Populasi Dan Sampel Penelitian 

 

3.5.1 Populasi 

Sugiyono (2023) menuturkan bahwa populasi diartikan sebagai 

sekumpulan objek atau subjek dengan ciri khas tertentu dan menjadi ruang lingkup 

generalisasi dari suatu penelitian, di mana peneliti mengambil kesimpulan 

berdasarkan hasil analisis terhadap sampel yang didapatkan melalui populasi 

tersebut. Populasi yang dipakai di penelitian ini mencakup seluruh masyarakat 

dengan kategori umur yang memakai produk Sunscreen Facetology pada wilayah 

Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru. 

3.5.2 Sampel  

Dalam penelitian ini, sampel dipilih sebagai bagian dari populasi yang 

memiliki atribut tertentu dan dianggap memadai untuk merepresentasikan populasi 

secara menyeluruh (Sugiyono, 2023). Peneliti memakai teknik pengambilan non 

probability sampling, Dalam pengambilan sampel, peluang seleksi terhadap setiap 

komponen atau individu dalam populasi tidak selalu bersifat sama. Metode 

Purposive sampling dilakukan untuk pertimbangan kriteria tertentu (Sugiyono, 

2023). 

Kriteria berikut diterapkan: 

a. Konsumen yang berdomisili di Kecamatan Binawidya Kota Pekanbaru 

b. Konsumen yang berumur 17-35 tahun  

c. Konsumen yang pernah menggunakan produk Sunscreen Facetology 
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Menurut (Slamet Riyanto, 2020) Penentuan ukuran sampel dilakukan 

dengan menggunakan rumus Lemeshow pada kondisi di mana besaran populasi 

tidak diketahui. 

 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel 

z = Nilai standart = 1.96 

p = Maksimal estimasi = 50% = 0.5 

d = Alpha (0,10) kesalahan 10% dapat diterima pada tingkat keyakinan 

90%. Jumlah sampel atau responden yang diperlukan ditentukan melalui 

perhitungan dengan memakai rumus dibawah, 

 

n = 96,04 maka jumlah responden adalah 96. 

3.6 Metode Analisis Data 

Pendekatan dipakai peneliti ialah metode analisis kuantitatif, 

menggunakan persamaan rumus matematika untuk menghasilkan dan menjelaskan 

temuan penelitian, menghubungkannya dengan ide-ide yang sudah ada 

sebelumnya, dan kemudian menarik kesimpulan.  

(Sugiyono, 2023) menyatakan bahwa analisis data statistik, sebutan lain 

untuk analisis data penelitian kuantitatif, penelitian kuantitatif ialah penelitian yang 
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didasarkan dengan yang dinilai dapat diamati, diukur, dan direkam dengan populasi 

atau sampel tertentu untuk mengevaluasi suatu hipotesis. Partisipan dalam 

penelitian diberikan kuesioner, yang menyediakan sumber data utama yang 

digunakan dalam analisis. 

3.7 Uji Kualitas Data Melalui Analisis SEM PLS (Structural Equation Model 

Partial Least Square) 

Peneliti memakai analisis SEM PLS (Structural Equation Modeling 

Partial Least Squares) sebagai uji kualitas data. Structural Equation Modeling 

(SEM) dapat diartikan sebagai metode analisis yang mengintegrasikan pendekatan 

analisis faktor, model struktural, serta analisis jalur. Peneliti memakai SmartPLS 4 

untuk membantu menganalisis PLS (Structural Equation Modeling Partial Least 

Squares). 

Dalam konteks ilmu sosial, bisnis, dan bidang lainnya, SEM merupakan 

alat analisis dengan kelebihan seperti adaptif, ampuh, dan akurat dalam 

mengevaluasi model konseptual yang rumit. Terdapat sejumlah teknik analisis yang 

diterapkan dalam pendekatan Partial Least Square (PLS), sebagai berikut, 

1. Analisis Outer Model 

Untuk memastikan bahwa pengukuran tersebut layak digunakan sebagai 

alat ukur (valid dan terpercaya), dilakukan analisis outer model. Dalam analisis 

model, dijelaskan keterkaitan  variabel laten dan indikator. Validitas dan reliabilitas 

pengukuran dalam suatu penelitian dapat dinilai menggunakan berbagai indikator 

untuk mengidentifikasi analisis outer model. Fokus utama analisis ini terletak pada 
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variabel laten serta indikator-indikator yang digunakan untuk mengukurnya. 

Sejumlah indikator digunakan sebagai dasar dalam mendukung analisis tersebut, 

ialah,  

a. Convergent Validity merupakan bagian dari validitas konstruk yang dipakai 

untuk mengukur apa yang hendak diukur dalam hal ini seberapa kuat 

korelasi antara Konstruk dengan indikator yang menilai konsep tersebut. 

Ukuran refleksif individu dianggap tinggi jika memiliki korelasi lebih dari 

0,7 dengan konstruk yang ingin diukur. Sementara itu, menurut Chin yang 

dikutip dalam (Ghozali, 2023), nilai outer loading antara 0,5 hingga 0,6 

sudah dianggap memadai. 

b. Menurut Ghozali dan Latan dalam (Andi Asari et al., 2023) validitas 

diskriminan dapat diuji melalui indikator reflektif menggunakan metode 

Discriminant validity. Salah satu cara untuk mengujinya adalah dengan 

memeriksa nilai cross loading dari setiap indikator terhadap konstruknya, 

yang idealnya memiliki nilai >0,7. Selain itu, validitas diskriminan juga 

dapat dievaluasi dengan membandingkan nilai akar kuadrat dari average 

variance extracted (AVE). menurut (Hair et al., 2021) masing-masing 

konstruk dengan nilai korelasi antar konstruk dalam model. Apabila nilai 

akar kuadrat AVE lebih tinggi dibandingkan korelasi antar konstruk 

lainnya, maka validitas diskriminan dapat dinyatakan memadai.  

c. Composite Reliability menurut Ghozali dan latan dalam (Andi Asari et al., 

2023) merupakan pengukuran reliabilitas untuk mengukur seberapa baik 

suatu konstruk diukur oleh indikator atau item dalam suatu model 
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pengukuran reflektif. Composite Reliability dapat diukur dengan dua alat 

ukur umum : konsistensi internal dan Cronbach's Alpha. Jika nilai yang 

didapat lebih dari 0,70, maka konstruk tersebut terdapat reliabilitas yang 

tinggi. 

d. Cronbach’s Alpha merupakan salah satu metode yang digunakan untuk 

mengukur tingkat reliabilitas suatu instrumen penelitian. Sejauh mana 

item-item dalam satu konstruk memberikan hasil yang konsisten dan dapat 

dipercaya. Cronbach’s Alpha bertujuan untuk mendukung hasil dari 

pengukuran Composite Reliability. Suatu konstruk dikategorikan reliabel 

apabila nilai Cronbach’s Alpha yang diperoleh >0,70, yang menunjukkan 

bahwa item-item dalam konstruk tersebut memiliki konsistensi 

internal yang baik. 

2. Analisis Inner Model 

Berdasarkan teori substantif yang mendasarinya, analisis ini 

menggambarkan hubungan antara variabel laten dalam kerangka pemodelan 

persamaan struktural, atau SEM. Tingkat kesesuaian model ini dengan data yang 

diamati dalam situasi ini dapat dinilai menggunakan sejumlah ukuran. Untuk 

konstruk dependen, R-Square dan Stone-Geisser Studi ini dapat dievaluasi 

menggunakan uji-t, signifikansi koefisien parameter rute structural. 

Saat menilai Model Internal menggunakan PLS (Partial Least Square), hal 

pertama yang perlu diperhatikan adalah R-Square untuk setiap variabel laten 

dependen. Oleh karena itu, interpretasinya sebanding dengan regresi. Perubahan 
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nilai R-Square dimanfaatkan untuk mengevaluasi apakah sekelompok variabel 

laten independen memberikan pengaruh yang signifikan terhadap variabel laten 

dependen. parameternya mampu memprediksi nilai-nilai observasi secara akurat.  

3. Pengujian Hipotesa  

Pengujian hipotesa, melihat bagaimana nilai t statistik dan nilai probabilitas. 

Uji ini menggunakan nilai statistic menurut Muniarti dalam (Fatya et al., 2024) di 

mana untuk alpha 5%, nilai statistik yang digunakan ialah 1,96. Dengan demikian, 

kriteria untuk menerima atau menolak hipotesis 𝐻𝑎 adalah diterima jika statistik 

lebih dari 1,96 dan 𝐻𝑜 ditolak. Untuk menerima atau menolak hipotesis 

berdasarkan probabilitas, 𝐻𝑎 diterima jika nilai P Value kurang dari 0,05. Saat 

melakukan pengujian dengan SmartPLS, informasi ini dapat ditemukan dalam 

laporan hasil Bootstrapping. 
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BAB IV  

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

4.1 Sejarah Singkat Perusahaan Facetology 

 

Facetology Innovation, yang berdiri pada tahun 2022 di Jakarta Selatan, 

merupakan perusahaan lokal Indonesia yang bergerak pada produk kecantikan dan 

perawatan kulit berkualitas tinggi. Dengan visi meningkatkan kepercayaan diri 

masyarakat Indonesia, Facetology secara dinamis berinovasi dan meluncurkan 

produk-produk revolusioner. Sebagai startup terkemuka di industri ini, Facetology 

menawarkan berbagai produk unggulan yaitu, pembersih wajah, eksfolian, 

Sunscreen, & pelembap. 

 Target pasar produk Facetology mencakup seluruh sektor masyarakat 

yang membutuhkan perawatan, mulai dari remaja berusia 12 tahun. Hal ini 

dikarenakan produk yang dijual Facetology sudah teruji dan disetujui BPOM dan 

HALAL sehingga menjamin kualitas dan keamanannya. Dalam industri perawatan 

kulit, produk skincare mendapatkan antusias yang tinggi dari berbagai kalangan.  

Skincare menjadi bagian dari rutinitas kecantikan dan perawatan diri.  

Dengan adanya fenomena ini mendorong banyak nya produk kecantikan 

yang bermunculan salah satunya adalah Facetology yang mana produk best 

sellernya yaitu triple care sunscreen, dari awal lauching ditahun 2022 produk ini 

mendapat respon baik karena produk ini memiliki kelebihan yang tidak di miliki 

produk sunscreen lainnya yakni produk yang lebih watery sehingga untuk wajah 

asia lebih mudah diserap. Dengan umur produk yang masih terbilang sangat baru 
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Facetology sunscreen mampu terjual sebanyak 641.3000 di platform 

TiktokxTokopedia. 

4.2 Visi dan Misi Perusahaan 

4.2.1 Visi Perusahaan  

“Untuk meningkatkan rasa percaya diri masyarakat Indonesia melalui 

produk-produk berkualitas tinggi.” Merupakan Visi dari merek Facetology 

4.2.2 Misi Perusahaan  

Untuk mencapai salah satu perusahaan teratas di sektor perawatan pribadi 

dan kosmetik Indonesia. Sebagai pemasok kebutuhan produk perawatan kulit di 

Indonesia yang naik signifikan, Facetology berkonsentrasi pada pengembangan 

produk perawatan kulit dan kosmetik premium. 

4.3 Logo dan Filosofi Nama 

 

Logo dari Facetology berfungsi sebagai representasi visual dari filosofi 

dan nilai-nilai merek. Facetology menggunakan Psikologi warna untuk menarik 

perhatian dan memberikan kesan positif. Lalu memperhatikan Simplicity and 

Recognition untuk Desain yang sederhana namun mudah diingat, sehingga dapat 

dikenali oleh konsumen.  
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Gambar 4. 1 Logo Facetology 

 

 

 

Nama "Facetology" sendiri mencerminkan fokus perusahaan pada berbagai 

aspek perawatan kulit, "Facet" menggambarkan pendekatan yang menyeluruh 

untuk merawat semua sisi dan dimensi kulit, baik itu tekstur, kelembapan, 

elastisitas, maupun kondisi kulit tertentu dan "ology" merujuk pada studi atau ilmu. 

Dengan demikian, Facetology dapat diartikan sebagai studi atau pemahaman 

tentang berbagai sisi perawatan kulit. 

4.4 Gambaran Umum Kota Pekanbaru 

4.4.1 Sejarah Singkat Kota Pekanbaru 

Pekanbaru resmi berdiri di tanggal 23 Juni 1784. Sebelum dikenal 

dengan nama Pekanbaru, wilayah ini bernama Senapelan dan berada di bawah 

kepemimpinan seorang tokoh adat yang disebut Batin. Perkembangan awal 

wilayah ini sangat dipengaruhi oleh peran strategis Sungai Siak yang menjadi 

jalan untuk mendistribusikan hasil perdagangan, yang menghubungkan komoditi 

pertanian di daerah yang sulit dijangkau & didaerah Minangkabau di kawasan tepi 

pantai di sekitar Selat yang ada di Malaka. Kehadiran Sultan sebagai salah tokoh 

yang dikenal dengan nama Abdul Jalil Alamudin Syah pada wilayah yang dikenal 

Senapelan turut mendorong pembangunan Istana yang terletak pada Kampung 
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Bukit, saat ini lokasi tersebut berada di kawasan Masjid Raya. Penguasa saat itu 

memiliki gagasan menjadikan pasar atau pekan pada wilayah Senapelan, namun 

upaya ini gagal membuahkan hasil yang signifikan. 

Inisiatif pendirian pasar tersebut dilanjutkan oleh putra Sultan Abdul Jalil 

Alamudin Syah, yaitu Raja Muda yang bernama Muhammad Ali, kemudian 

mendapatkan gelar Sultan dan diikuti dengan namannya Muhammad Ali Abdul 

Jalil Muazamsyah. Walaupun letak pasar mengalami pergeseran di kawasan saat 

ini dikenal sebagai Pelabuhan Pekanbaru, wilayah tersebut secara bertahap 

berkembang menjadi permukiman yang padat. Berdasarkan catatan yang 

ditemukan dan ditulis oleh Imam Suhil Siak, kawasan Senapelan kemudian akrab 

dengan nama 'Pekanbaru didirikan atau ditetapkan secara legal pada hari Selasa, 

21 Rajab 1204 Hijriah atau pada kalender masehi 23 Juni 1784 M. Peresmian 

tersebut diresmikan Sultan Muhammad Ali Abdul Jalil Muazamsyah pada masa 

Sultan Yahya yang memerintah. Hal tersebut menjadi dasar hari resmi Kota 

Pekanbaru didirikan. 

Pada 14 tahun yang silam tepatnya di 2010, wilayah Pekanbaru 

diklasifikasikan sebagai kota yang memiliki penduduk terbesar ketiga yang ada 

Pulau Sumatera, berada di bawah Medan & Palembang dalam hal jumlah 

populasi. Pertumbuhan ekonomi yang signifikan di Pekanbaru berkontribusi pada 

peningkatan jumlah penduduk. Etnis Minangkabau menjadi kelompok populasi 

terbesar dengan proporsi sekitar 37,96% dan umumnya berprofesi sebagai tenaga 

profesional serta pedagang. Di samping itu, sejumlah kelompok etnis dengan 

populasi yang cukup signifikan juga mendiami wilayah ini, antara lain etnis 
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Melayu yang umumnya tersebar diwilayah pesisir, Jawa, Batak, & Pendatang 

Tionghoa. Pemindahan pusat pemerintahan Provinsi Riau dari Tanjung Pinang ke 

Pekanbaru pada tahun 1959 memberikan dampak yang substansial terhadap 

dominasi etnis Melayu dalam struktur birokrasi pemerintahan kota. Akan tetapi, 

sejak tahun 2002, dominasi tersebut mulai menurun seiring dengan adanya 

pemecahan wilayah baru yakni Kepulauan Riau. 

4.4.2 Kondisi Geografis Kota Pekanbaru 

Secara geografis, Kota Pekanbaru terletak dalam rentang koordinat 

geografis antara 101°14' sampai 101°34' BT serta 0°25' hingga 0°45' LU, dengan 

elevasi wilayah yang memiliki rentang nilai dari 5 sampai 50 meter di atas 

permukaan laut. Berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 19 Tahun 1987 yang 

diundangkan pada tanggal 7 September 1987, batas administratif Kota Pekanbaru 

mengalami perluasan dari semula sekitar 62,96 km² menjadi kurang lebih 446,50 

km², mencakup 8 kecamatan dan 45 kelurahan atau desa. Selanjutnya, hasil ulang 

pengukuran yang dilakukan Badan Pertanahan Nasional (BPN) Tingkat I Riau 

menetapkan keseluruhan daerah Kota Pekanbaru menjadi 632,26 km². 

Peningkatan intensitas pembangunan telah mendorong pertumbuhan 

aktivitas masyarakat di berbagai sektor, yang pada akhirnya berimbas kepada 

naiknya kebutuhan sarana & prasarana, serta layanan publik yang lain. Dalam 

rangka mewujudkan pengelolaan sistem pemerintahan yang lebih tertib & 

pengelolaan daerah yang lebih efektif, Pemerintah di Kota Pekanbaru membentuk 

kecamatan baru melalui Peraturan Daerah Kota Pekanbaru Nomor 4 Tahun 2003, 

hal ini berdampak dengan bertambahnya kecamatan menjadi beberapa kecamatan 
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dengan jumlah 12 kecamatan, dengan 58 kelurahan/desa. Selanjutnya, melalui 

Peraturan Daerah Nomor 2 Tahun 2020 yang disahkan pada tanggal 30 Desember 

2020, dilakukan penataan ulang wilayah administrasi kecamatan dan kelurahan. 

Sebagai hasilnya, saat ini Kota Pekanbaru terdiri atas 15 kecamatan dan 83 

kelurahan. 

Batas wilayah Kota Pekanbaru terletak berdampingan dengan sejumlah 

daerah yang berada di bawah administrasi kabupaten/kota lain, yaitu disisi Utara 

berbatasan dengan Kabupaten Siak & Kampar, disisi Selatan berbatasan dengan 

Kabupaten Kampar & Pelalawan, disisi Timur berbatasan langsung dengan 

Kabupaten Siak & Pelalawan, dan disisi Barat berbatasan dengan Kabupaten 

Kampar.  

4.5 Gambaran Umum Kecamatan Binawidya 

Kecamatan Binawidya adalah bagian dari struktur administratif yang 

termasuk dalam Kota Pekanbaru. Sebelumnya, kawasan ini dikenal sebagai 

Kecamatan Tampan dan mengalami perubahan nama yang saat ini dipakai yaitu 

Binawidya dengan berdasarkan ketentuan Peraturan Daerah Kota Pekanbaru 

Nomor 2 Tahun 2020. Pemekaran wilayah tersebut bertujuan untuk meningkatkan 

efektivitas penyelenggaraan pemerintahan, mempercepat pelayanan publik, serta 

mengoptimalkan pengelolaan potensi sumber daya daerah. 

Batas administratif Kecamatan Binawidya saat ini, dimana diatur pada 

Pasal 9 ayat (1) Peraturan Daerah Nomor 2 Tahun 2020, ditetapkan sebagai berikut: 
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1. Di sisi Utara, berbatasan dengan Kecamatan Payung Sekaki. 

2. Di sisi Timur, berbatasan dengan Kecamatan Marpoyan Damai. 

3. Di sisi Barat, berbatasan dengan Kabupaten Kampar. 

4. Di sisi Selatan, berbatasan dengan Kecamatan Tuahmadani. 

Kecamatan ini mencakup lima kelurahan sebagai bagian dari pembagiannya 

secara administratif, sebagai berikut, Kelurahan Binawidya, Delima, Tobek 

Gadang, & Sungai Sibam, serta Simpang Baru. 

4.6 Kondisi Demografis Kecamatan Binawidya 

 

Menurut BPS Kota Pekanbaru di tahun 2023, populasi Kecamatan 

Binawidya tercatat sejumlah 80.132 jiwa. Penduduk tersebut tersebar di lima 

kelurahan, yaitu Kelurahan Simpang Baru, Tobek Godang, Delima, Sungai Sibam, 

dan Binawidya. Komposisi demografis Menurut klasifikasi gender 

mengindikasikan populasi pria sedikit dominan apabila diukur dengan populasi 

wanita. Tercatat sekitar 50.359 pria dan 38.812 wanita. Mencakup area seluas 

sekitar 36,59 km², tingkat kepadatan penduduk Kecamatan Binawidya mencapai 

kurang lebih 2.190 jiwa/km². 

Berdasarkan distribusi usia, mayoritas penduduk Kecamatan Binawidya 

termasuk dalam kategori usia kerja produktif, yakni rentang usia 15 sampai 64 

tahun. Kondisi ini mencerminkan potensi sumber daya manusia yang signifikan di 

wilayah tersebut cukup besar untuk mendukung aktivitas sosial ekonomi 

masyarakat, termasuk dalam bidang perdagangan, jasa, pendidikan, dan usaha kecil 

menengah. Secara etnis, masyarakat Kecamatan Binawidya memiliki latar belakang 
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yang beragam, terdiri atas suku Melayu, Minangkabau, Batak, Jawa, dan suku-suku 

lainnya. Keberagaman ini mencerminkan karakter masyarakat Binawidya yang 

heterogen, toleran, dan dinamis. Dengan karakteristik demografis tersebut, 

Kecamatan Binawidya menjadi wilayah yang potensial untuk dijadikan lokasi 

penelitian, terutama yang berkaitan dengan perilaku konsumen, dinamika sosial, 

serta perkembangan sektor jasa dan perdagangan. 
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BAB VI  

KESIMPULAN DAN SARAN 

6.1 Kesimpulan 

Diperoleh beberapa kesimpulan yang didapatkan oleh peneliti dari hasil 

analisis serta pembahasan yang telah lakukan. Diantaranya sebagai berikut,  

1. Berlandaskan pada hasil Uji t didapatkan bahwa Brand Image (X1) terdapat 

pengaruh SIGNIFIKAN kepada Brand Awareness (Z) Produk Sunscreen 

Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya, Pekanbaru 

2. Berlandaskan pada hasil Uji t didapatkan bahwa Kualitas Produk (X2) 

memiliki pengaruh SIGNIFIKAN terhadap Brand Awareness (Z) Produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya, Pekanbaru 

3. Berlandaskan pada hasil Uji t didapatkan bahwa Brand Awareness (Z) 

berpengaruh SIGNIFIKAN terhadap Keputusan Pembelian (Y) Produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya, Pekanbaru  

4. Berdasarkan hasil Uji t menunjukkan bahwa Brand Image (X1) memiliki 

pengaruh SIGNIFIKAN terhadap Keputusan Pembelian (Y) Produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan Binawidya, Pekanbaru 

5. Berdasarkan hasil Uji t menunjukkan bahwa Kualitas Produk (X2) memiliki 

pengaruh SIGNIFIKAN terhadap Keputusan Pembelian (Y) Produk 

Sunscreen Facetology pada Masyarakat kecamatan Binawidya, Pekanbaru 

6. Berlandaskan hasil Uji t menunjukkan bahwa Brand Image (X1) memiliki 

pengaruh SIGNIFIKAN terhadap Keputusan Pembelian (Y) melalui Brand 
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Awareness (Z) Produk Sunscreen Facetology pada Masyarakat Kecamatan 

Binawidya, Pekanbaru 

7. Berlandaskan hasil Uji t menunjukkan bahwa Kualitas Produk (X2) 

memiliki pengaruh SIGNIFIKAN terhadap Keputusan Pembelian (Y) 

melalui Brand Awareness (Z) Produk Sunscreen Facetology pada 

Masyarakat Kecamatan Binawidya, Pekanbaru 

6.2 Saran 

 

Dari hasil penelitian yang didapat melalui berbagai keterbatasan peneliti 

dihadapi selama pelaksanaan, peneliti menyampaikan beberapa rekomendasi, 

diharapkan mampu memberikan manfaat baik untuk penelitian selanjutnya maupun 

untuk pihak merek Facetology. 

1. Bagi Peneliti Selanjutnya, Penelitian ini terbatas pada wilayah Kecamatan 

Binawidya Kota Pekanbaru & memakai 3 variabel bebas & intervening, yaitu 

brand image, kualitas produk, & brand awareness. Oleh karena itu, peneliti 

selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan wilayah, serta 

menambahkan beberapa variabel baru atau lain & relevan seperti harga, 

promosi, loyalitas merek, atau kepercayaan konsumen untuk memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku pembelian. 

2. Bagi Facetology sebagai Objek Penelitian, Berdasarkan temuan bahwa brand 

image dan kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian, baik secara langsung maupun melalui brand awareness, disarankan 

kepada Facetology untuk terus membangun dan menjaga citra merek secara 
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konsisten. Hal ini dapat dilakukan melalui penyampaian pesan merek yang 

kuat, desain visual yang menarik, serta pemanfaatan media digital yang 

intensif. 

3. Facetology perlu memperhatikan Optimalisasi Brand Awareness melalui 

Strategi Digital, Brand awareness yang terbukti menjadi variabel intervening 

dalam penelitian ini menunjukkan pentingnya penguatan kesadaran merek di 

kalangan konsumen. Oleh karena itu, Facetology disarankan untuk 

mengoptimalkan kampanye pemasaran digital, memanfaatkan konten kreatif, 

dan melakukan kerja sama strategis dengan influencer atau brand ambassador 

yang sesuai dengan target pasar. 

4. Facetology perlu meningkatkan Aksesibilitas Produk dan Layanan Konsumen, 

Berdasarkan hasil yang menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan 

aspek tempat pembelian dan metode pembayaran, disarankan kepada 

Facetology untuk memperluas saluran distribusi, baik secara daring maupun 

luring, serta menyediakan metode pembayaran yang fleksibel dan mudah 

dijangkau oleh berbagai segmen konsumen. 
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PENGARUH BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN SUNSCREEN FACETOLOGY DENGAN 

BRAND AWARENESS SEBAGAI VARIABEL INTERVENING PADA 

MASYARAKAT KECAMATAN BINAWIDYA  KOTA PEKANBARU 
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Riau, saat ini sedang melakukan penelitian sebagai tugas akhir skripsi.  
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membantu mengisi kuisioner ini. Dalam pengisisan kuisioner ini tidak ada jawaban 

benar atau salah, dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian saja. Seluruh 

identitas dan respon jawaban yang saudara/i berikan akan dijaga kerahasiaannya 

oleh peneliti, sesuai dengan etika dalam sebuah penelitian. Atas kesediaannya saya 

ucapkan terima kasih.  
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A. Identitas Responden 

1. Jenis Kelamin 

o Laki-Laki 

o Perempuan 

2. Usia 

o 17-20 

o 21-25 

o 26-30 

o 31-35 

3.  Pekerjaan:  

( ) Pelajar ( ) Mahasiswa ( ) Bekerja ( ) Lainnya: _____________ 

4. Domisili 

o Kelurahan Binawidya 

o Kelurahan Simpang Baru 

o Kelurahan Delima 

o Kelurahan Tabek Godang 

o Kelurahan Sungai Sibam 

5. Apakah Anda Pernah menggunakan sunscreen Facetology 

o Iya 

o Tidak 

 

B. Petunjuk Pengisian: 

Bacalah Pernyataan dan Berikan penilaian Anda dengan memberi tanda 

ceklis (✓) pada kolom yang sesuai dengan pendapat Anda! 

Keterangan jawaban :  

 

1. SS (Sangat Setuju)   = 5  

2. S (Setuju)    = 4  

3. CS (Cukup Setuju)   = 3  

4. TS (Tidak Setuju)   = 2  

5. STS (Sangat Tidak Setuju)  = 1 



1. Brand Image  (X1) 

 

2. Kualitas Produk (X2) 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1.  Saya percaya bahwa perusahaan yang 

memproduksi Facetology memiliki 

reputasi yang baik. 

     

2.  Produk Facetology mencerminkan 

profesionalitas perusahaan pembuatnya. 

     

3.  Saya merasa bahwa pengguna sunscreen 

Facetology adalah orang yang peduli 

dengan kesehatan kulit. 

     

4.  Penggunaan sunscreen Facetology 

membuat saya merasa lebih percaya diri. 

     

5.  Sunscreen Facetology memiliki Citra 

Merek yang baik 

     

6.  Saya memilih Sunscreen Facetology 

karena citra kualitas yang baik 

     

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1.  Sunscreen Facetology efektif melindungi 

kulit dari paparan sinar matahari. 

     

2.  Produk Sunscreen Facetology bekerja 

sesuai dengan klaim perlindungan yang 

tertera di kemasan. 

     

3.  Sunscreen Facetology memiliki tekstur 

yang ringan dan mudah menyerap di kulit 

     

4.  Sunsreen Facetology memiliki 

keistimewaan seperti memberikan efek 

cerah (Tone Up) pada kulit 

     

5.  Sunscreen ini bertahan lama di kulit tanpa 

perlu sering digunakan Kembali 

     

6.  Saya merasa Sunscreen Facetology lebih 

tahan lama dibandingkan sunscreen lain 

yang pernah saya gunakan 

     

7.  Sunscreen facetology tidak menimbulkan 

efek samping atau iritasi di kulit saya 

     

8.  Saya Percaya bahwa Sunscreen Facetology 

aman digunakan untuk semua jenis kulit 

     

9.  Desain kemasan sunscreen Facetology 

menarik dan praktis. 

     



 

3. Brand Awareness (Z) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10.  Tekstur dan aroma Produk Sunscreen 

Facetology memberikan pengalaman 

penggunaan yang nyaman. 

     

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1.  Saya langsung teringat sunscreen 

Facetology ketika membutuhkan 

perlindungan kulit dari sinar matahari. 

     

2.  Saya dapat membedakan produk sunscreen 

Facetology dengan merek lain hanya 

dengan melihat logonya. 

     

3.  Saya dapat mengenali sunscreen 

Facetology hanya dengan melihat 

kemasannya. 

     

4.  Saya dapat mengenali produk sunscreen 

Facetology saat melihatnya di toko atau 

iklan. 

     

5.  Saya cenderung memilih produk sunscreen 

Facetology dibandingkan merek lain. 

     

6.  Saya yakin dengan keputusan saya untuk 

membeli produk sunscreen Facetology. 

     

7.  Saya sering menggunakan produk 

sunscreen Facetology dalam kegiatan 

sehari-hari. 

     

8.  Setelah mencoba pertama kali, saya ingin 

terus menggunakan produk ini. 

     



4. Keputusan Pembelian (Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No. Pernyataan SS S N TS STS 

1.  Saya memilih sunscreen Facetology karena 

kualitasnya yang sesuai dengan kebutuhan 

kulit saya. 

     

2.  Produk ini menjadi pilihan utama saya 

dibandingkan merek lain. 

     

3.  Saya lebih percaya menggunakan 

Sunscreen Facetology dibandingkan merek 

lain 

     

4.  Nama merek Facetology memengaruhi 

keputusan saya dalam membeli sunscreen 

     

5.  Saya membeli sunscreen Facetology di 

tempat resmi atau toko yang terpercaya. 

     

6.  Ketersediaan Sunscreen Facetology di 

berbagai tempat penjualan mempengaruhi 

saya untuk membelinya 

     

7.  Saya membeli sunscreen Facetology secara 

rutin sesuai kebutuhan perlindungan kulit. 

     

8.  Saya memutuskan membeli sunscreen ini 

saat ada promosi atau diskon. 

     

9.  Saya membeli sunscreen Facetology dalam 

jumlah yang cukup untuk pemakaian rutin 

     

10.  Saya cenderung membeli lebih dari satu 

sunscreen Facetology jika ada promo 

menarik 

     

11.  Saya merasa nyaman dengan metode 

pembayaran yang tersedia saat membeli 

sunscreen Facetology. 

     

12.  Metode pembayaran yang mudah dan 

aman memengaruhi keputusan pembelian 

saya. 

     



 

LAMPIRAN 2  

TABULASI JAWABAN RESPONDEN 

Lampiran 2. 1  
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Lampiran 2. 2 
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LAMPIRAN 3 

Outer Loadings 

 

 

Brand Awareness 
(Z) 

Brand Image 
(X1) 

Kualitas Produk 
(X2) 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

BA1 0,750       

BA2 0,817       

BA3 0,807       

BA4 0,797       

BA5 0,809       

BA6 0,826       

BA7 0,868       

BA8        

BI1   0,750     

BI2   0,817     

BI3   0,807     

BI4   0,797     

BI5   0,809     

BI6   0,826     

KP1     0,765   

KP10     0,847   

KP2     0,798   

KP3     0,831   

KP4     0,815   

KP5     0,786   

KP6     0,820   

KP7     0,787   

KP8     0,786   

KP9     0,771   

KPB1       0,733 

KPB10       0,823 

KPB11       0,776 

KPB12       0,822 

KPB2       0,792 

KPB3       0,745 

KPB4       0,861 

KPB5       0,767 

KPB6       0,816 

KPB7       0,769 

KPB8       0,774 

KPB9       0,891 



Discriminant Validity 

Cross Loading 

 

Brand Awareness 
(Z) 

Brand Image 
(X1) 

Kualitas Produk 
(X2) 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

BA1 0,793 0,709 0,741 0,757 

BA2 0,756 0,660 0,725 0,697 

BA3 0,801 0,728 0,702 0,725 

BA4 0,855 0,803 0,832 0,825 

BA5 0,827 0,771 0,744 0,793 

BA6 0,814 0,733 0,748 0,751 

BA7 0,868 0,785 0,802 0,818 

BA8 0,760 0,723 0,708 0,709 

BI1 0,676 0,750 0,688 0,658 

BI2 0,787 0,817 0,782 0,806 

BI3 0,710 0,807 0,696 0,705 

BI4 0,714 0,797 0,733 0,660 

BI5 0,754 0,809 0,748 0,785 

BI6 0,742 0,826 0,773 0,746 

KP1 0,706 0,693 0,765 0,731 

KP10 0,770 0,797 0,847 0,750 

KP2 0,718 0,721 0,798 0,685 

KP3 0,753 0,765 0,831 0,774 

KP4 0,776 0,752 0,815 0,792 

KP5 0,759 0,754 0,786 0,747 

KP6 0,793 0,777 0,820 0,781 

KP7 0,737 0,702 0,787 0,767 

KP8 0,700 0,709 0,786 0,699 

KP9 0,707 0,694 0,771 0,716 

KPB1 0,714 0,699 0,698 0,733 

KPB10 0,799 0,755 0,780 0,823 

KPB11 0,731 0,712 0,730 0,776 

KPB12 0,750 0,710 0,780 0,822 

KPB2 0,766 0,777 0,749 0,792 

KPB3 0,704 0,656 0,655 0,745 

KPB4 0,784 0,771 0,778 0,861 

KPB5 0,769 0,737 0,742 0,767 

KPB6 0,755 0,718 0,756 0,816 

KPB7 0,677 0,705 0,693 0,769 

KPB8 0,716 0,652 0,725 0,774 

KPB9 0,823 0,815 0,818 0,891 



Construct Reliability & validity  

 

 

 

Hipotesis 

 

 

 Cronbach's alpha 
Composite 

reliability (rho_a) 
Composite 

reliability (rho_c) 

Average 
variance 

extracted (AVE) 

Brand 
Awareness (z) 0,925 0,927 0,938 0,656 

Brand Image 
(X1) 0,888 0,891 0,915 0,642 

Kualitas Produk 
(X2) 0,938 0,938 0,947 0,642 

Keputusan 
Pembelian 0,948 0,949 0,955 0,638 

 

Original 
sample 

(O) 
Sample 

mean (M) 

Standard 
deviation 

(STDEV) 
T statistics 

(|O/STDEV|) P values 

Brand Awareness (Z) -> 
Keputusan pembelian (Y) 0,473 0,465 0,094 5,015 0,000 

Brand Image (X1) -> 
Brand Awareness (X2) 0,391 0,384 0,097 4,037 0,000 

Brand Image (X1) ->  
Keputusan pembelian (Y) 0,165 0,168 0,082 2,002 0,045 

Kualitas Produk (X2) ->  
Brand Awareness (Z) 0,568 0,568 0,096 5,887 0,000 

Kualitas Produk (X2) ->  
Keputusan pembelian (Y) 0,340 0,342 0,087 3,913 0,000 

      

 
Brand Image (X1) ->   
Keputusan pembelian (Y)->  
Brand Awareness (Z) 0,185 0,181 0,062 2,987 0,003 

Kualitas Produk (X2)  ->  
Keputusan pembelian (Y) ->  
Brand Awareness (Z) 0,269 0,263 0,064 4,207 0,000 
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