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Abstract. This study aims to determine the influence of brand image, brand trust and promotion simultaneously
influence the purchasing decision of a bag and suitcase industrial store (INTAKO). In this study ta approach
used is a quantitative approach, because this research is presented with numerical data. This is in
accordance with what was stated by Sugiyono (2016) that quantitative research is research that uses data in
the form of numbers and is analyzed using statistics. Based on the test results of this study that brand image,
brand trust, and promotions simultaneously have a positive influence on purchasing decisions. Thus it can be
stated that any increase in the variable brand image, brand trust, and promotion together will affect the
purchase decision.
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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust dan promosi berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian toko tas dan koper (INTAKO). Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif, karena menggunakan data penelitian yang berupa angka-angka dan di analisis
menggunakan statistik. hal ini sesuai yang dikemukakan oleh Sugiyono (2016) bahwa penelitian kuantitatif
merupakan penelitian yang menggunakan data yang berupa angka-angka dan di analisis menggunakan
statistik. Berdasarkan hasil pengujian menunjukkan bahwa brand image, brand trust, dan promosi secara
simultan memiliki pengaruh yang positif terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian dapat dinyatakan
bahwa setiap peningkatan variable brand image, brand trust, dan promosi secara bersama-sama akan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci — Brand Image, Brand Trust, Promosi, Keputusan Pembelian.

|. PENDAHULUAN

Industri tas dan koper di Tanggulangin sudah dimulai sejak tahun 1939 yaitu ketika beberapa perajin tas
di Tanggulangin memulai pembuatan barang-barang tas, koper dan produk-produk terkait. Hingga pada tahun
1976 didirikanlah Koperasi Industri Tas dan Koper (INTAKO). Yang pada awalnya hanya beranggotakan 27
orang saja. Dan modal koperasi tersebut diperoleh dari simpanan pokok anggota. Hingga sampai sekrang
perkembangan koperasi tersebut sangatlah cepat hingga aset koperasi tersebut mencapai Rp.10 Milyar.
Kesuksesan tersebut tidak dicapai dengan instan, akan tetapi intako juga mengalami kenaikan maupun
penurunan dalam perjalanannya seperti pada saat terjadinya bencana lumpur lapindo pada tahun 2006,
pengunjung yang datang ke INTAKO menurun drastis sehingga akibat bencana tersebut hampir 70 persen
pengrajin di tanggulangin sudah gulung tikar. Di tahun 2004 sebelum bencana lumpur tercatat ada 450
showroom anggota koperasi INTAKO dan pada tahun 2006 setelah terjadi bencana tersebut hanya
menyisakan 150 showroom yang bisa bertahan. Meskipun terjadi penurunan yang signifikan akan tetapi itu
tidak membuat redup para pelaku usaha showroom lainnya sehingga koperasi INTAKO dapat tetap
beroperasi dan tetap menjaga kualitas produknya.

Seorang konsumen akan memilih produknya karena citra yang baik dari produk tersebut, yang dimaksud
dengan brand image adalah deskrispi tentang asosiasi dan keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. hal
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tersebut sejalan dengan penelitian [1] yang mengatakan bahwa brand trust berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Industri pembuatan tas dan koper yang semakin maju seperti sekarang ini,
pengembangan produk bukan hanya dari segi fisik saja, tetapi sudah melangkah pada bagian yang
behubungan dengan kondisi psikologis konsumen. Konsumen pada era sekarang ini kebutuhannya sudah
mengarah pada brand image dan brand trust yang mempengaruhi keputusan pembelian [2].

Konsumen merupakan target sasaran bagi semua perusahaan yang menawarkan barang dan jasa. Produk
yang ditawarkan perlu adanya strategi digunakan secara keseimbangan oleh produsen di pasar. Persaingan
bisnis yang semakin tajam antar compititor yang terlibat langsung dipasar merupakan ancaman yang sering
ditemui oleh perusahaan baik produk lokal, nasional dan internasional. Akan tetapi yang kita temui sekarang
justru banyak entrepreneur muda yang menyerah di tengah jalan karena kurangnya kesiapan mental pada
dirinya sendiri untuk mempromosikan. Padahal promosi merupakan faktor yang berpengaruh terhadap
keputusan pembelian [3]. Pentingnya pemahaman tentang keputusan pembelian adalah dapat menjadi acuan
bagi manejer untuk bergerak aktif dan bagi para seles untuk dapat melayani konsumen dengan baik
memberikan informasih yang tepat dan berguna dan memberikan solusi yang tepat untuk mengambil hati
para calon pembeli. dimana keputusan pembelian melalui proses psikologis berkombinasi dengan
karakteristik konsumen tertentu yang akan menghasilkan keputusan pembelian [4].

Perkembangan UKM daerah tersebut mengalami turun naik setiap tahunnya. Dari tahun 2017 sampai
dengan sekarang. Umumnya penurunan terjadi pada usaha showroom rumahan. Jumlah UKM pada tahun
2017 sebanyak 74 showroom dan pada tahun 2018 mengalami kenaikan menjadi 87 showroom dan pada
tahun 2019 akhir mengalami penurunan menjadi 77 showroom. Penelitian ini bertujuan untuk memahami
brand image,brand trust dan promosi terhadap keputusan pembelian. Toko INTAKO telah memaksimalkan
brand image,brand trust dan promosi. Promosi dilakukan di berbagai sosial media namun pada kenyataanya
hal ini tidak dibarengi dengan keputusan pembelian yang tinggi. Hal ini berbanding terbalik dengan pendapat
Biel (dalam Santoso,2015) yang menyatakan bahwa brand image,brand trust dan promosi berpengaruh pada
keputusan pembelian.

Sesuai dengan uraian di atas peneliti tertarik untuk melakukan penelitian di toko Industri tas an koper
(INTAKO) karena memiliki tujuan untuk memahami brand image, brand trust dan promosi terhadap
keputusan pembelian. Sedangkan alasan (INTAKO) sebagai objek penelitian karena dari pengamatan peneliti
tersebut mengenai brand image, brand trust, dan promosi masih kurang, sehingga berdampak terhadap
keputusan pembelian.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas maka dapat ditarik rumusan masalah sebagai berikut :

Apakah brand image, brand trust dan promosi berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian?
Apakah brand image,brand trust dan promosi berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian?

Il. METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Objek penelitian ini pada toko industri tas dan koper
(INTAKO). Populasi dalam penelitian ini yaitu orang yang pernah membeli produk di toko tas dan koper
(INTAKO). Dalam penelitian ini jumlah populasinya tidak bisa di hitung oleh karena itu dalam penarikan
sampel menggunakan pendekatan non-probability sampling dan menggunakan teknik sampling insidential
dimana teknik sampling ini mengambil sampel secara kebetulan, atau siapa saja yang kebetulan (insidential)
bertemu dengan peneliti dan di anggap cocok dengan karakteristik yang di tentukan oleh peneliti sehingga
cocok untuk menjadi sampel. Sampel ini memiliki karakteristik sebagai berikut yaitu :

a. Konsumen yang berdomisili di sidoarjo baik tetap maupun sementara.
b. Pelanggan yang berusian 18 tahun ke atas karena awal di mulai pada umur 18 tahun.
c. Pelanggan yang pernah mengguanakan pruduk dari toko INTAKO.

Karena populasi dalam penelitian ini tidak diketahui maka jumlah sampel adalah 5 kali dari jumlah item
pertanyaan atau pernyataan yang terdapat di kuesioner [7]. Indikator dalam penelitian ini terdiri dari 3
variabel bebas dan 1 variabel terikat. Total pernyataan dalam penelitian ini adalah 20 pernyataan, sehingga
minimal ukuran sampel penelitian ini adalah 20 x 5 = 100 Jadi jumlah sampel yang diambil dalam penelitian
ini adalah 100 responden.
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I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Analisis Data dan Hasil Penelitian

Validitas dan Reabilitas

Dari sampel yang sudah diisi oleh responden penelitian ditabulasi, untuk kemudian dilakukan uji
validitas dan uji reabilitas. Pengujian validitas dilakukan dengan alat ukur yang digunakan untuk
mendapatkan data (mengukur) itu valid. Dikatakan valid dikarenakan instrumen tersebut bisa dipakai
untuk mengukur apa yang harusnya diukur. Dalam hal ini berarti alat ukur ini sudah sah mengukur apa
yang harusnya diukur. Ada dua macam uji validitas yang sesuai dengan cara pengujiannya yaitu validitas
eksternal dan validitas internal. Pengujian juga dapat dilakukan dengan membandingkan rpiyng dan rrapel.
Suatu kuisioner dapat dikatakan valid apabila rjung>rranel Yang mana pertanyaan dalam kuisioner tersebut
mampu untuk menggungkapkan apa yang ingin diukur [6]. Dengan menggunakan bantuan program SPSS

versi 18.
Tabel 1. Reliability Test
Variabel lc\l::Jgrl]baChAlpha Nilai Kritis Keterangan
X1 0,975 0,6 Reliabel
X2 0,778 0,6 Reliabel
X3 0,665 0,6 Reliabel
Y 0,941 0,6 Reliabel

Hasil uji reliabilitas yang memperlihatkan bahwa nilai koefisien cronbach alpha lebih dari 0,6 yang
berarti nilai reliabilitasnya tinggi. Tahapan berikutnya adalah Uji Asumsi dasar, Uji Normalitas dengan
program SPSS. Pada tahapan pertama uji asumsi klasik dilakukan uji normalitas residual dengan metode
grafik. Hasil output pada grafik P-P Plot of regression standardized menunjukan bahwa sebaran data
membentuk titik-titik yang mendekati garis diagonal, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut
berdistribusi normal.

Tabel 2. Multicolinierity Test

Model Tolerance VIF
Brand Image (X,) 0,957 1,015
Brand Trust (Xy) 0,821 1,028
Promosi (X3) 0,914 1,092

Berdasarkan table diatas menunjukan bahwa variable brand image memiliki toleransi 0,957 > 0,1 dan
memiliki nilai VIF 1,015 < 10, variable brand trust memiliki toleransi 0,821> 0,1 dan memiliki nilai VIF
1,028, variable promomosi memiliki toleransi 0,914 > 0,1 dan memiliki nilai VIF 1,092 < 10, sehingga
dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas diantara variabel bebas tersebut. Hasil uji
Autorelasi menunjukkan tidak terjadi autokorelasi yang dibuktikan dengan nilai (DU<DW<4-DU) atau
(1,6960<1,953<2,304). Pengujian heteroskedastisitas menggunakan Teknik Scatterplot pada titik-titik
menyebar secara acak, baik dibagian atas angka nol atau dibagia bawah angka nol dari sumbu vertical
atau sumbu Y, maka dapat menunjukkan tidak terjadi heteroskedastisitas.

Data Analysis

Hasil analisis regresi berganda pada penelitian ini menggunakan bantuan aplikasi SPSS. Uji regresi
linier berganda menunjukkan seberapa besar pengaruh brand image (X1) brand trust (X2) dan promosi
(X3) terhadap keputusan pembelian. Table 3 berikut ini adalah hasil uji parsial yang menjadi jawaban
akan hipotesis yang diajukan.
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Tabel 3. Coefficients

95.0%
Unstandardized Standardized Confidence Collinearity
Coefficients Coefficients Interval for B Correlations Statistics
Model
Lower
Std. Boun Upper Zero- Partia Tolera
B Error Beta T Sig. d Bound order | Part nce VIF
(Constant) 3.183 1.450 2.195 .031 304  23.16
Brand 6
Image 671 100 134 2.517 .014 .053 .163 .655 .235 .162 .505  1.900
Brand 486 056 712 6.275 .000 .267 .768 545 120 403 449  2.229
Trust
Promosi  .014 .087  .088 1764 .008 .156 .387 .017 .219 .011 .765  1.307
Hasil analisis regresi linier berganda yang ditunjujjan tabel 3 membuktikan bahwa brand image
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, yang ditunjukkan dengan nilai thiyng
sebesar 2.517 lebih besar dari pada tine 1,6690. Hipotesis kedua membuktikan bahwa brand trust
berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, yang ditunjukkan nilai tyiyng Sebesar
6.275 lebih besar dari pada tune 1,6690. Hipotesis ketiga membuktikan bahwa promosi berpengaruh
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian, yang ditunjukkan nilai tyiung Sebesar 1.764 lebih
besar dari pada tie 1,6690.
B. Pembahasan

Pengaruh Brand Image tehadap keputusan pembelian

Brand image dijadikan sebagai alat ukur dalam pengambilan keputusan dalam membeli sebuah
produk tas dan koper .Hal ini sejalan dengan penelitian Citra perusahaan memiliki peran yang besar
dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen [8]. Popularitas perusahaan serta kemampuan
perusahaan dalam melayani dan memenuhi kebutuhan konsumen sangat menentukan bagaimana kesan
masyarakat terhadap citra perusahaan tersebut. Perusahaan yang memiliki citra baik produk-produknya
cenderung lebih disukai dan mudah diterima dari pada perusahaan yang memiliki citra kurang baik atau
citra yang netral. Citra perusahaan seringkali dijadikan acuan oleh konsumen untuk memutuskan
keputusan pembelian ketika konsumen tersebut tidak memiliki pengalaman atau pengetahuan akan suatu
produk. Hal ini dapat dibuktikan dengan banyak yang memilih setuju terhadap Brand Image yang
ditawarkan tentang memudahkan memperoleh informasi tentang INTAKO. Hal ini berarti bahwa kualitas
INTAKO yang ditawarkan oleh developer sesuai dengan yang ada di pasar digital dan itu membuat
konsumen menjadi puas. Karena konsumen tidak akan membeli suatu produk yang tidak sesuai dengan
harapannya. Brand Image merupakan hal yang perlu mendapat perhatian utama dari produsen, mengingat
kualitas suatu produk berkaitan dengan keputusan pembelian [9]. Sehingga jika suatu usaha dalam
perdagangan ingin berkembang dan meraih keuntungan maka harus mengutamakan kualitas, dimana
kualitas tersebut mempengaruhi keputusan pembelian.
Pengaruh Brand Trust terhadap keputusan pembelian

Konsumen akan memilih produk dengan mempertimbangkan dan membanding-bandingkan Brand
Trust sebelum membelinya. Memilih produk dengan brand trust dasarnya sesuai dengan kebutuhan atau
memilih produk yang citra mereknya sebanding dengan kualitas. seperti yang dikemukakan [1]
menefinisikan kepercayaan merek (brand trust sebangai susuatu perasaan aman yang memiliki konsumen
akibat dari interaksinya dengan sebuah merek, yang berdasarkan persepsi bahwa merek tersebut dapat
diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan keselamatan dari konsumen. Terdapat 51
responden terbanyak memilih setuju dalam hal mengenai “mengingat INTAKO sebagai aplikasi aset
digital jual beli tas dan koper . Ini artinya brand trust INTAKO yang ditetapkan sesuai dengan kualitas
sehingga terciptanya keputusan pembelian. Konsumen pada zaman sekarang ini kebutuhannya sudah
mengarah pada brand image, brand trust dan kualitas produk yang selanjutnya akan menentukan pilihan-
pilihan terhadap suatu barang dan jasa akan menetukan pencapaian target dari perusahaan tersebut.
Pengaruh Promosi terhadap keputusan pembelian

Promosi di INTAKO sangat diperlukan agar keputusan pembelian akan pelayanan yang baik dapat
terpenuhi. Pada penelitian ini Promosi yang paling banyak disetujui oleh responden adalah tentang
“Promosi yang ditawarkan bermacam-macam”. Ini berarti keputusan pembelian INTAKO pada kategori
cukup. Karena keputusan pembelian adalah tingkat perasaan seseorang setelah membandingkan dengan
hasil yang dirasakan. Keputusan pembelian merupakan salah satu faktor yang harus diperhatikan dalam
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pelayanan. Semakin baik Promosi maka semakin merasa puas konsumen. Untuk meningkatkan dan
memperbaiki keputusan pembelian dapat dilakukan dengan terus menerus meningkatkan kreativitas dari
para wartawan selaku pembuat berita, untuk meningkatkan dan memperbaiki promosi, maka upaya yang
dilakukan dengan cara memanfaatkan media media cetak dan elektronik. seperti yang dikemukakan oleh
[11] dan [12] usaha yang dilakukan pemasar untuk mempengaruhi pihak lain agar berpartisipasi dalam
kegiatan penukaran. sejalan dengan [13] mendefinisikan promosi merupakan suatu bentuk berkomunikasi
pemasaran yang bermaksud menyebarkan informasi, mempengaruhi atau membujuk dan meningkatkan
pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar tersedia penerima, membeli dan loyal pada produk
yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
Pengaruh Brand Image, Brand Trust, Dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam dunia perdagangan pasti memiliki tingkat permasalahan yang beragam. Ada banyak faktor
yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Salah satunya yakni citra merek yang mengacu pada
skema pada sebuah brand yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan, penggunaan,
situasi, para pengguna an karakterisktik pemasaran atau karakteristik pembuat dari produk merek tersebut
[13]. Sangat penting bagi investor dan karyawannya dalam mengetahui hal-hal yang dapat memajukan
pemasaran INTAKO. Kepercayaan konsumen dilihat dari perilaku konsumen yang melakukan pembelian
ulang suatu produk. Hal tersebut sejalan dengan [14], [15] kepercayaan dalam merek yang dibeli
konsumen dapat dilihat sebagai kredibilitas merek tersebut, yang dapat memperkuat perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian ulang, sehingga dapat disimpulkan bahwa konsumen percaya kepada suatu
merek, konsumen akan melakukan pembelian ulang. Promosi yang terjangkau dan brand yang dikenal
akan meningkatkan keputusan pembelian konsumen untuk membeli asset tersebut. Promosi dapat
diperoleh dengan cara membandingkan antara keinginan dan harapan konsumen dengan penilaian mereka
terhadap produk tersebut. Sesuai dengan [16] mendefinisikan promosi merupakan suatu bentuk
komunikasi pemasaran yang bermaksud menyebarkan informasi, mempengaruhi / membujuk untuk
mengingatkan pasar saran atas perusahaan dan prouknya agar berseia menerima, membeli dan loyal pada
produk yang itawarkan perusahaan yang bersangkutan. Brand trust yang dikenal melalui brand image
juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, dengan brand trust yang baik akan
meningkatkan keputusan pembelian konsumen INTAKO. Sejalan dengan [17] bahwa dimana seseorang
memilih salah satu dari beberapa alternatif yang ada.

V. SIMPULAN

A. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian hipotesis pertama membuktikan brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko industri tas dan koper (INTAKO). Kedua membuktikan
brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko industri tas dan koper
(INTAKO). Ketiga membuktikan promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
pada toko industri tas dan koper (INTAKO). Keempat membuktikan bahwa brand image , Brand Trust dan
Promosi berpengaruh terhadap positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toko industri tas dan
koper (INTAKO).
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Penelitian ini dapat selesai dengan baik dan tepat waktu sebab adanya bantuan dan bimbingan dari
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