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Abatract.

This study aims to determine the influence of brand trust, brand awareness, and social media marketing on
purchasing decisions on Flicka Bags Sidoarjo. This research is a descriptive research using quantitative
methods. Sampling in this study was carried out with the Non Probability Sampling technique using the
Accidental Sampling method and the number of samples in this study was 96 respondents. Data collection
techniques using questionnaires. The data analysis technique used in this study used multiple linear
regression using the SPSS Statistics program version 26. The results of this study prove that brand trust
partially does not affect the purchase decision on Flicka Bags Sidoarjo, while brand awareness
partially affects the purchase decision on Flicka Bags Sidoarjo, and social media marketing partially
affects the purchase decision on Flicka Bags Sidoarjo. As well as brand trust, brand awareness, and social
media marketing simultaneously influence the purchasing decision on Flicka Bags Sidoarjo.
Keywords: Brand trust; brand awareness; social media marketing; purchasing decisions.

Abstrak.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand trust, brand awareness, dan social media
marketing terhadap keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo. Penelitian ini merupakan penelitian
deskriptif dengan menggunakan metode kuantitatif. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan
dengan teknik Non Probability Sampling dengan metode Accidental Sampling dan jumlah sampel dalam
penelitian ini sebanyak 96 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner. Teknik analisis
data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan regresi linier berganda dengan menggunakan
program SPSS Statistics versi 26. Hasil pada penelitian ini membuktikan bahwa brand trust secara parsial
tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo, sedangkan brand awareness
secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo, dan social media
marketing secara parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo. Serta
brand trust, brand awareness, dan social media marketing secara simultan berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo.

Kata Kunci: isi; format; artikel.

I. PENDAHULUAN
Dalam dunia fashion seperti pada masa sekarang khususnya tas sedang mengalami kemajuan yang cukup pesat
mulai dari munculnya berbagai macam model tas yang beragam yang memenuhi keinginan konsumen dan
kebutuhan konsumen untuk semua kalangan, baik kalangan atas maupun kalangan bawah, pria maupun wanita di
segala usia. Untuk memilih produk fashion seperti tas memang tidak mudah, selain kenyamanan, desain yang
mengikuti zaman adalah hal yang cukup penting. Karena pemakaian tas yang tepat juga mampu menunjang
penampilan seseorang. Di sisi lain produk yang menarik dan trendi dapat meningkatkan prestige atau image bagi
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yang memakainya. Merek lebih dari sekedar nama dan lambang, merek merupakan elemen kunci dalam hubungan
perusahaan dan konsumen atas sebuah produk dan kinerjanya semua hal tentang arti produk kepada konsumen. [1]
menjelaskan bahwa brand trust adalah keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan risiko risiko
yang dihadapi karena ekspetasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif. Dengan adanya brand trust
atau kepercayaan merek, konsumen akan merasa nyaman terhadap produk tersebut dan akan menunjukkan kesetiaan
produk dengan cara melakukan pembelian berkelanjutan sehingga kepercayaan akan berpotensi menciptakan
hubungan yang bernilai tinggi. Penelitian sebelumnya dilakukan oleh [2] membuktikan bahwa brand trust
berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian.
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Persoalan brand juga menjadi salah satu persoalan yang harus dipantau secara terus menerus oleh setiap
perusahaan. Karena merek sudah menjadi bagian utama dalam kehidupan masyarakat modern, dimana hampir dalam
segala hal dikenal merek. Brand awarenees menggambarkan kesangggupan seorang calon pembeli untuk mengenali,
mengingat Kembali suatu brand sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu. Pada umumnya konsumen
cenderung membeli produk dengan brand yang sudah dikenalnya atas dasar pertimbangan kenyamanan, keamanan
dan lain lain. Bagaimanapun juga, brand yang sudah dikenal menghindarkan konsumen dari risiko pemakaian
dengan asumsi bahwa brand yang sudah dikenal dapat diandalkan. [3] menjelaskan bahwa kesadaran merek dapat
juga diartikan sebagai kekuatan sebuah merek untuk dapat diingat kembali oleh konsumen dan dapat dilihat dari
kemampuan konsumen itu sendiri untuk mengidentifikasi merek dalam berbagai kondisi. Adanya kesadaran merek
yang tinggi diharapkan kapanpun kebutuhan berbagai kategori muncul, merek tersebut akan muncul kembali dari
ingatan yang selanjutnya dijadikan pertimbangan berbagai alternatif dalam pengambilan keputusan. Penelitian
sebelumnya dilakukan oleh [4] menyatakan bahwa brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

Internet saat ini tidak hanya berperan sebagai sarana mencari informasi, tapi juga mempunyai potensi besar
sebagai media pemasaran. Pemasaran dengan memanfaatkan media internet disebut pemasaran internet atau
electronic marketing (e-marketing). Salah satu media atau aplikasi pendukung kegiatan e-marketing yang sedang
terus berkembang adalah media social instagram sebuah aplikasi yang memungkinkan pengguna untuk mengambil
foto, menerapkan filter digital atau pemberian efek pada foto, dan membagikannya. Menurut [5] social media
marketing sebagai pemanfaatan situs media sosial untuk melakukan kegiatan pemasaran secara umum yang dapat
menampilkan konten-konten menarik sehinggga dapat menarik perhatian audiens dan memicu mereka untuk
menyebarkan konten konten tersebut yang mana akan membantu perusahaan dalam memperluas jangkauanya.
Dengan media sosial yang tersedia bagi jutaan orang diseluruh dunia, perusahaan dapat berinteraksi dengan
pelanggan dari berbagai negara dan sebaliknya. Social media marketing mengacu pada proses mendapatkan
kunjungan situs web atau perhatian melalui situs media sosial. Program social media marketing biasanya berpusat
pada usaha untuk menciptakan konten yang menarik perhatian dan mendorong pembaca untuk berbagi dengan
jaringan sosial mereka. Penelitian ini sebelumnya sudah dilakukan oleh [6] dimana sudah dibuktikan bahwa social
media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Terdapat temuan atau bukti yang ditemukan dalam riset penelitian yang sangat bertentangan dengan kesimpulan
atau konsep-konsep atau fakta umum yang sudah diterima. [7] menjelaskan evidence gap / contradictory evidence
merupakan “Result from studies allow for conclusions in their own right, but are contradictory when examined for a
more abstract point of view”, hal ini berarti bahwa hasil dari studi yang dilakukan memiliki kesimpulan yang
mereka anggap benar, tetapi ketika dibandingkan dengan pengujian yang lain hasil tersebut memiliki perbedaan. [8]

menjelaskan bahwa dengan meningkatnya brand trust, akan meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
melakukan pembelian. Hal ini didukung penelitian yang dilakukan oleh [9] bahwa brand trust secara parsial
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Tetapi berbeda dengan hasil penelitian [10] yang
menyatakan sebaliknya, yaitu brand trust tidak berpengaruh secara parsial signifikan terhadap keputusan pembelian.

Menurut [11] menjelaskan bahwa selama proses pengambilan keputusan, konsumen memilih produk-produk

dan merek yang mereka sadari atau ingat. Ini merupakan pertimbangan yang penting, karena sebuah merek yang
bukan bagian dari pertimbangan tidak akan dipilih. Dengan kata lain, merek yang memiliki top of mind yang tinggi

memiliki kemungkinan paling tinggi untuk dipilih oleh konsumen. Hal ini didukung dengan penelitian yang

dilakukan oleh [12] membuktikan bahwa brand awareness berpengaruh secara parsial dan simultan terhadap

keputusan pembelian, tetapi hal itu tidak sebanding lurus dengan penelitian yang dilakukan oleh [13] yang
menyatakan sebaliknya, yaitu brand awareness berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian.

Menurut [14] menjelaskan bahwa social media marketing merupakan salah satu bentuk marketing yang
menggunakan sosial media untuk memasarkan suatu produk, jasa, brand atau isu dengan memanfaatkan khalayak
yang berpartisipasi di sosial media tersebut. Dengan menggunakan sosial media marketing diharapkan produk yang
dipasarkan dapat dikenal lebih luas oleh konsumen yang berada jauh dari lokasi perusahaan sehingga dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Hal ini didukung dengan penelitian yang dilakukan oleh [15] yang
membuktikan bahwa social media marketing berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian baik secara
parsial maupun simultan. Tetapi hal itu tidak berbanding lurus dengan penelitian yang dilakukan oleh [16] yang
membuktikan bahwa social media marketing tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dalam uraian diatas dimana hasil penelitian terdahulu terdapat hasil yang berbeda-beda, maka hal ini menjadi
dasar dilakukannya penelitian untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh terhadap keputusan pembelian yang
nantinya berpengaruh terhadap kelangsungan hidup perusahaan. Hal inilah yang mendorong penulis untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Brand Trust, Brand Awareness Dan Social Media Marketing

Terhadap Keputusan Pembelian Flicka Bags Sidoarjo (Studi Pada Pelanggan Flicka Bags Di Sidoarjo)”. Adapun
tujuan dari penelitian ini adalah: a.) mengetahui pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian pada Flicka
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bags Sidoarjo, b.) mengatahui pengaruh brand awaraness terhadap keputusan pembelian pada Flicka bags Sidoarjo,
¢.) mengetahui pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian pada Flicka bags Sidoarjo, d.)
mengetahui brand trust, brand awaraness, dan social media marketing berpengarus secara simultan terhadap
keputusan pembelian pada Flicka bags Sidoarjo.

1. METODE

Jenis Penelitian

Metode kuantitatif digunakan dalam penelitian ini. Menurut [17] metode kuantitatif bertujuan untuk
mempelajari populasi atau sampel tertentu, dalam hal ini teknik pengambilan sampel biasanya dilakukan secara acak
dengan menggunakan alat penelitian, analisis data atau statistik dengan tujuan tertentu dan pengujian hipotesis.

Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini dilakukan di Flicka bags Sidoarjo, JI. Samanhudi No. 2A, Kebonsari, Bulusidokare, Kec.
Sidoarjo, Kab. Sidoarjo, Jawa Timur 61234.

Populasi
[18] menyatakan bahwa populasi adalah suatu bidang yang digeneralisasikan yang terdiri dari subjek-subjek
atau subyek-subyek dengan sifat-sifat dan ciri-ciri tertentu yang diidentifikasi oleh peneliti untuk dipelajari dan
kemudian ditarik kesimpulannya. Subyek penelitian ialah seluruh konsumen Flicka bags Sidoarjo.
Sampel
[18] mendefinisikan sampel merupakan sebagian kecil dari kuantitas dan karakteristik yang dimiliki populasi
yang diteliti. Dalam penelitian ini digunakan teknik pengambilan sampel ialah Non Probability Sampling. Menurut
Sugiyono (2019) Non probability sampling adalah teknik pengambilan sampel yang tidak memberi peluang /
kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Penarikan sampel dilakukan
dengan cara Accidental Sampling. Menurut [18] Accidental Sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel.
Pada penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui atau tidak terbatas maka untuk memudahkan penentuan
jumlah sampel yang diambil ditentukan dengan rumus Rao Purba dalam [19]:
ZZ
"= (4 (Moe)z)
Dimana n adalah ukuran sampel, Z = 1,96 score pada tingkat signifikan tertentu (derajat keyakinan ditentukan
sebesar 95% dengan a = 5%), Moe = Margin of eror atau tingkat kesalahan dalam penelitian ini ditetapkan sebesar
10%. Dengan menggunakan rumus diatas, maka besar sampel dapat dihitung sebagai berikut.
ZZ

n= (W)

= (1,96)2/4(0,1) 2
=3,8416/0,04
= 06,04

Berdasarkan perhitungan jumlah minimum sampel tersebut terdapat 96,04 sampel yang dibutuhkan. Roscoe
dalam Sugiyono (2017:156), memberikan saran-saran tentang ukuran sampel untuk penelitian yaitu ukuran sampel
yang layak dalam penelitian adalah 30 sampai dengan 500. Berdasarkan teori tersebut peneliti menetapkan sampel
sebanyak 96 konsumen Flicka bags Sidoarjo.

Sumber Data

Sumber data merupakan subyek dari mana data dapat diperoleh. Sumber data yang digunakan dalam penelitian
ini terdiri dari dua jenis yaitu: (1) Data Primer, menurut [20] adalah sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data. Data pada penelitian ini diperoleh dari penyebaran kuesioner kepada
konsumen pengguna produk Flicka Bags Sidoarjo. (2) Data Sekunder, menurut [20] adalah data yang diperoleh
secara tidak langsung, baik berupa literatur maupun berupa keterangan atau sumber data kedua dari data yang
dibutuhkan dan ada hubungannya dengan objek di penelitian ini. Dalam penelitian ini data sekunder diperoleh dari
buku, jurnal dan penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini.
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Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini teknik yang digunakan dalam pengumpulan data yaitu menggunakan kuesioner, yang
berdasarkan kesesuaian pada skala pengukuran serta teknik pengumpulan data. [20] menyatakan bahwa kuesioner
adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada
responden untuk dijawab. Jenis kuesioner yang diberikan secara langsung dan dengan pertanyaan bersifat secara
tertutup yang bertujuan dalam memberikan kebebasan terhadap responden dalam memberikan jawabannya sebagai
bentuk pencarian data untuk variabel bebas (X) maupun variabel terikat (Y). Dalam penelitian ini, jawaban yang
diperoleh dari responden kemudian diukur menggunakan skala likert. [20] menyatakan skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang serta sekelompok orang tentang fenomena sosial. Variabel yang
akan diukur dengan skala likert, maka variabel yang diukur tersebut akan dijabarkan menjadi indikator variabelnya.

Teknik Analisis Data
Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik analisis data regresi linier berganda. Pada hal ini pengujian
data dapat diukur melalui program aplikasi SPSS statistics versi 26.

Kerangka Konspetual

Brand Trust
(X1)

Brand
Awareness

Keputusan
Pembelian

Social Media

Marketing (X3)
H4

Gambar 2.
Kerangka Konseptual

1. HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengujian Instrumen Penelitian
Dalam menghitung validitas menggunakan correlation pearson moment. N = 96 dengan taraf

signifikansi 5%, pada distribusi r-tabel nilai yang mendekati 96 adalah 95, maka didapat r-tabel sebesar
0,202. Dengan ketentuan sebagai berikut:

Tabel 1
Uji Validitas
Variabel (r-hitung) 'rl'abel " Sig. Keterangan
X11 0,831 0202 0,00 VALID
Brand Trust X1.2 0,857 0,00 VALID
X2.1 0,621 0202 000 VALID
X2.2 0,657 0,00  VALID
Brand Awareness ., 5 0,657 0,00  VALID
X2.4 0,715 0,00  VALID
Social  Media X3.1 0,738 0202 000 VALID
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Marketing X3.2 0,732 0,00 VALID
X3.3 0,722 0,00  VALID
X3.4 0,754 0,00  VALID
X3.5 0,766 0,00  VALID
Y.1 0,513 0,202 0,00 VALID
Y.2 0,739 0,00  VALID
Keputusan Y.3 0,566 0,00  VALID
Pembelian Y.4 0,663 000  VALID
Y5 0,758 0,00  VALID

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Dari hasil uji validitas diatas terlihat bahwa semua pernyataan dari semua variabel memiliki nilai
koefisien korelasi lebih besar dari 0,202 (>0,202) untuk dapat mengkonfirmasi bahwa uji diatas valid dan
dapat digunakan untuk mengukur variabel yang telah diteliti.

Tabel 2
Uji Reliabilitas
Variabel Nilai  Alpha Nilai Kritis Keterangan
Cronbach
Brand Trust 0,596 0,50 Reliabel
Brand Awareness 0,561 0,50 Reliabel
Social Media Marketing 0,795 0,50 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,659 0,50 Reliabel

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Berdasarkan tabel di atas, data yang diperoleh memiliki koefisien reliabilitas Croncbach Alpha lebih
besar dari 0,50 (>0,50). Variabel Brand Trust sebesar 0,596, variabel Brand Awareness sebesar 0,561,
variabel Social Media Marketing sebesar 0,795, dan variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,659. Dengan
demikian, semua variabel dapat dikatakan alat kuesioner yang digunakan reliabilitas.

Uji Asumsi Klasik
Tabel 3

Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 96

Normal Parameters®® Mean 0000000
Std. Deviation 1.51302174

Most Extreme Differences Absolute .090
Positive .090
Negative -.063

Test Statistic .090

Asymp. Sig. (2-tailed) .053¢

Exact Sig. (2-tailed) .394

Point Probability .000

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Dari hasil pengujian diatas, diperoleh nilai dari uji Kolmogorov Smirnov sebesar 0,394 dimana nilai
tersebut lebih besar dari pada 0,05 ( >0,05 ). Sehingga dapat disimpulkan bahwa data tersebut berdistribusi
normal.
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Tabel 4
Uji Linieritas
Variabel F Sig. Linearity Kondisi Kesimpulan
X1 —Y 120,904 0,000 Sig. <0,05 Linier
X2 —pY 12,166 0,001 Sig. <0,05 Linier
X3 —»Y 34,894 0,000 Sig. <0,05 Linier

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Berdasarkan hasil uji coba penelitian diperoleh nilai sig. Linearitas variabel keputusan pembelian
dengan brand trust adalah 0,000 (0,000 < 0,05), variabel keputusan pembelian dengan variabel brand trust
adalah 0,001 (0,001 < 0,05) dan variabel keputusan pembelian dengan social media marketing adalah 0,000
(0,000 < 0,05). Semua variabel ini menunjukkan sig. Linearitas < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa
hubungan antar variabel bersifat linier yaitu jika terjadi peningkatan skor variabel independen maka skor
variabel dependen juga meningkat.

Tabel 5
Uji Autokorelasi
Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 7828 611 .599 1.53749 1.922
Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Berdasarkan hasil pengujian autokorelasi pada tabel diatas, dapat diperoleh nilai Durbin Watson
sebesar 1.922 dengan dL < d < 4 — dU atau 1,6039 < 1.922 < 2,2674 yang artinya regresi berganda yang
digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi autokorelasi.

Tabel 6
Uji Multikolinieritas

Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Brand Trust 865 1157
Brand Awareness .887 1.127
Social Media Marketing .839 1.192

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Dari hasil pengujian di atas diperoleh nilai VIF variabel Brand Trust sebesar 1,157 (<10), variabel
Brand Awareness sebesar 1,127 (<10) dan variabel Social Media Marketing sebesar 1,192 (<10).
Berdasarkan hasil pengujian yang diperoleh, dapat dipastikan bahwa regresi linier berganda yang
digunakan dalam penelitian ini tidak memiliki multikolinieritas. Artinya, variabel bebas tidak saling
mempengarubhi.

Gambar 1.
Uji Heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y)

Regression Studentized Residual
°
°
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Berdasarkan gambar diatas, maka dapat dilihat bahwa tidak terjadi pola tertentu dan scatterplot titik —
titik menyebar secara acak, baik dibagian atas angka 0 atau dibagian bawah angka 0 dari sumbu vertical
atau sumbu Y, maka dapat menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas.

Analisis Data
Tabel 7
Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.256 1.532 .820 414
Brand Trust 1.294 .148 .613 8.768 .000
Brand Awareness 127 .079 11 1.606 112
Social Media .256 .070 .258 3.642 .000
Marketing

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Berdasarkan hasil yang ada pada tabel diatas dapat diketahui model regresinya dari keempat variabel
sebagai berikut :

Y =a+blX1+b2X2+hb3X3+e
Y =1,256 + 1,294 X1 + 0,127 X2 + 0,256 X3 + e
Berdasarkan hasil perolehan persamaan dapat dijelaskan makna dan arti koefisien regresi sebagai

berikut :
Konstanta (a) Nilai konstanta yang bernilai positif 1,256. Hal ini menunjukkan bahwa tanpa adanya
pengaruh variabel bebas yaitu brand trust, brand awareness, dan social media marketing, maka nilai
variabel terikat yaitu keputusan pembelian tetap konstan sebesar 1,256.
Brand Trust (X1) Koefisien bernilai 1,294 antara variabel Brand Trust dengan keputusan pembelian
memiliki hubungan yang positif. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika variabel Brand Trust
meningkat sebesar satuan maka variabel keputusan pembelian akan meningkat sebesar 1.294 satuan.
Brand Awareness (X2) Koefisien ini bernilai 0,127 antara variabel Brand Awareness dengan keputusan
pembelian memiliki hubungan yang positif. Karena itu, dapat disimpulkan bahwa variabel brand awareness
meningkat sebesar satu satuan maka variabel keputusan pembelian akan meningkat dan akan bertambah
0,127 satuan.
Social Media Marketing (X3) Koefisien bernilai 0,256 antara variabel Social Media Marketing dengan
keputusan pembelian memiliki hubungan yang positif. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa jika
variabel Social Media Marketing meningkat sebesar satu satuan, maka variabel keputusan pembelian akan
meningkat sebesar 0,256 satuan.

Tabel 8
Uji Parsial (Uji t)
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.256  1.532 .820 414
Brand Trust 1.294 .148 .613 8.768 .000
Brand Awareness .127 .079 111 1.606 112
Social Media .256 .070 .258 3.642 .000

Marketing
Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Dalam menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 5% (0,05) dan degree of freedom sebesar k = 3 dan df2
=n-k—-1(96-3-1=92) sehingga memperoleh sebesar 1,6615 maka dapat disimpulkan sebagai berikut

Brand Trust

HO = Variabel Brand Trust secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
H1 = Variabel Brand Trust secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
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Berdasarkan grafik uji-t diperoleh thitung sebesar 8,768. Dimana ini menunjukkan t-hitung 8,768 lebih
besar dari t-tabel 1,6615. Demikian H1 diterima dan HO ditolak yang berarti variabel Brand Trust
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Brand Awareness
HO = Variabel Brand Awareness secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
H2 = Variabel Brand Awareness secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan tabel uji-t diperoleh thitung sebesar 1,606. Yang menunjukkan bahwa t-hitung 1,606 lebih
kecil dari t-tabel 1,6615. Dengan demikian HO diterima dan H2 ditolak, yaitu. variabel Brand awareness
tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

Social Media Marketing

HO = Variabel Social Media Marketing secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

H3 = Variabel Social Media Marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

Hasil tabel uji t diperoleh t-hitung sebesar 3.642. dimana ini menunjukkan bahwa t-hitung 3.642 lebih
besar daripada t-tabel 1,6615. Dengan demikian H3 diterima dan HO ditolak, yang artinya variabel Social
Media Marketing berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian

Tabel 9
Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square  F Sig.
1 Regression 341.929 3 113.976 48.216  .000°
Residual 217.477 92 2.364
Total 559.406 95

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Dengan menggunakan tingkat kepercayaan signifikansi sebesar 5% (0,05) dan df sebesar k=3 dan df2
=n-k-1(96 -3-1=292), diperoleh nilai Ftabel sebesar 2,70 dan Fhitung menunjukkan sebesar 48.216.
Oleh karena itu, Fhitung 48,216 > Ftabel 2,70 dan tabel di atas menunjukkan bahwa nilai sig = 0,000 yang
lebih kecil dari a = 0,05 maka dari hasil tersebut dinyatakan bahwa HO ditolak dan Ha diterima, yang
artinya variabel bebas memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel terikat.

Tabel 10
Hasil Uji R
Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 7822 611 .599 1.53749

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Jangkauan nilai R berkisar 0-1, yang maksudnya adalah semakin mendekati 1 maka akan semakin kuat
hubungan yang dimiliki oleh variabel bebas dengan variabel terikat. Namun apabila semakin mendekati 0
maka hubungan yang dimiliki semakin lemah atau bahkan tidak memiliki hubungan sama sekali antara
variabel bebas dengan variabel terikat. Dapat dilihat pada tabel uji R bahwa nilai R sebesar 0,782. Hal ini
menunjukkan bahwa hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat dinilai cukup kuat karena
mempunyai nilai yang mendekati angka 1.

Tabel 11
Hasil Uji R
Model Summary®
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Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 7822 .611 .599 1.53749

Sumber : Data Primer Diolah, 2022

Pada tabel di atas dapat dijelaskan bahwa nilai hasil uji determinan berganda (R2) sebesar 0,611 atau
61,1%, sehingga dapat dijelaskan bahwa variabel brand trust, brand awareness, dan social media
marketing dapat menjelaskan variabel keputusan pembelian, dalam penelitian ini dan sisanya sebesar
38,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijadikan objek dalam penelitian ini.

IV. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil dari pengujian hipotesis membuktikan bahwa variabel Brand Trust berpengaruh
terhadap keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo. Hal ini memiliki arti bahwa jika perusahaan
mampu memunculkan kepercayaan merek terhadap konsumen maka hal tersebut dapat mempengaruhi
konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Variabel Brand Awareness tidak berpengaruh terhadap
keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo. Hal ini memiliki arti bahwa merek yang memiliki top of
mind yang tinggi memiliki kemungkinan paling tinggi untuk dipilih oleh konsumen sehingga hal tersebut
dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Variabel Social
Media Marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Flicka Bags Sidoarjo. Hal ini memiliki
arti bahwa jika perusahaan dapat memanfaatkan sosial media sebagai pemasaran produknya dan
memanfaatkan khalayak yang berpartisipasi di sosial media guna mendukung produk yang dipasarkan,
maka ketika social media marketing mengalami peningkatan maka keputusan pembelian konsumen juga
akan mengalami peningkatan.
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