
Analisis Pengaruh Brand Awareness dan Brand image … (Yeni M., Alwi S., & Y. Djoko S.) 163

ANALISIS PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND IMAGE TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN DENGAN BRAND ATTACHMENT

SEBAGAI VARIABEL MEDIASI
(Survei pada Pelanggan PT Indiva Media Kreasi)

Yeni Mulati 1)

Alwi Suddin 2)

Y. Djoko Suseno 3)
1, 2, 3) Program Studi Magister Manajemen Universitas Slamet Riyadi Surakarta

e-mail: 1) yenimulatiafra@gmail.com
2) alwisudin@gmail.com
3) djokosuseno7@gmail.com

ABSTRACT

This research aims to determine the effect of brand awareness and
brand image, either directly or through the mediation of brand attachment to
the purchasing decision of customers of PT Indiva Media Kreasi. The
population in this research are active customers of PT Indiva Media Kreasi in
the period August 2015 to August 2016. The total population are 980
customers. Samples were taken based on random sampling of 10% of the
population, namely 98 and rounded to 100 customers. Data collection
techniques using questionnaires through validity and reliability test.
Mechanical analysis through path analysis (path) with the classical
assumption. Validity of test results, research instruments of variable brand
awareness, brand image, brand attachment and consumer purchasing
decisions valid. Reliability test results are reliable. From the classic
assumption test, multicollinearity test pass the test, heteroscedasticity test
pass the test, autocorrelation test pass the test, and normality test pass the
test. The analysis showed that brand awareness and brand image
significantly influence brand attachment. Brand awareness and brand image
indirectly influence the purchase decision. Brand attachment significantly
influence purchasing decisions. Brand attachment mediates the effect of
brand awareness and brand image on purchasing decisions.

Keywords: brand awareness, brand image, brand attachment, purchase
decision.

PENDAHULUAN
Kotler dan Keller (2009, 4), menye-

butkan bahwa finansial, operasi, akuntan-
si dan fungsi bisnis lainnya tidak akan
berarti jika tidak ada cukup permintaan
produk dan jasa, sehingga perusahaan
bisa mendapatkan keuntungan. Posisi
pemasaran adalah sesuatu yang sangat
penting dalam sebuah perusahaan. Pe-
masaran adalah suatu proses sosial dan
manajerial di mana individu dan kelom-
pok mendapatkan kebutuhan dan ke-

inginan mereka dengan menciptakan,
menawarkan dan bertukar sesuatu yang
bernilai satu sama lain, dengan kepuasan
pelanggan sebagai tujuan. Kepuasan itu,
diharapkan mampu meningkatkan loyali-
tas pelanggan.

Dunia penerbitan buku saat ini terja-
di tingkat persaingan yang sangat kuat,
yang menyebabkan terjadinya penurunan
permintaan dari pelanggan. Tercatat hing-
ga tahun 2015, penerbit yang bergabung
menjadi anggota Ikapi mencapai 1.328
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penerbit (Ikapi, 2015), selain itu, ada ra-
tusan penerbit lain yang belum tergabung
dalam Ikapi. Total produksi buku semua
penerbit di Indonesia pada tahun 2015
mencapai 30.000 judul. Toko Buku Gra-
media, sebagai distributor buku terbesar
di Indonesia, pada tahun 2014 menerima
24.204 judul buku baru atau sekitar 80%
dari produksi buku dari seluruh penerbit
(Ikapi, 2015).

Persaingan yang sangat kuat, se-
mentara minat baca masyarakat Indone-
sia termasuk rendah, telah membuat para
penerbit menyusun berbagai strategi un-
tuk bisa bertahan. Strategi yang paling
banyak dilakukan oleh penerbit adalah
dengan menekan harga serendah-ren-
dahnya dalam bentuk obral buku. Hal ini
bisa dilihat pada acara-acara book fair, di
mana banyak penerbit mengobral buku
hingga diskon 70%, bahkan lebih.

Permasalahan ini sebenarnya tidak
hanya di dunia perbukuan. Mayoritas pe-
laku usaha merasakan bahwa telah ter-
jadi pergeseran pola pemasaran yang sa-
ngat radikal, di mana peran utama pema-
saran yaitu bauran pemasaran dinilai ku-
rang relevan diandalkan dalam menga-
tasi persaingan. Strategi promosi dengan
pemotongan harga awalnya dinilai berha-
sil, tetapi program-program tersebut ter-
nyata mengajarkan para pelanggan untuk
menunggu sampai tawaran berikutnya
dan menghindari pembelian dengan har-
ga standar, bahkan juga membuat bebe-
rapa brand besar seperti Kraft mengalami
kejatuhan, dan butuh waktu bertahun-
tahun untuk membangun kembali nilai sa-
ham serta loyalitas para pelanggan mere-
ka (Aaker, 2014, 4).

Strategi memperkuat merek (bran-
ding), merupakan salah satu strategi
yang sebenarnya sangat efektif, hanya
dalam pelaksanaannya membutuhkan
pemikiran yang mendalam dan waktu
yang relatif lama. Aaker (2014: 3) menye-
butkan, bahwa merek/brand adalah aset
yang memiliki ekuitas dan menggerakkan
strategi serta performa bisnis. Brand lebih
dari sekadar logo, namun dia adalah janji

suatu organisasi kepada pelanggan untuk
memberikan apa yang menjadi prinsip da-
ri merek tersebut. Bukan hanya manfaat
fungsional, tetapi juga manfaat emosio-
nal, ekspresi diri, dan sosial.

Shimp (2003, 442) menyebutkan
bahwa branding merupakan proses yang
sangat penting dalam pemasaran, se-
dangkan Chan (2010, 1), menuliskan
bahwa upaya branding semestinya bukan
lagi menjadi urusan manajer pemasaran
semata, tetapi urusan CEO dari sebuah
perusahaan. Pentingnya brand yang kuat
bagi sebuah perusahaan bisa dilihat dari
konsep branding yang dipaparkan secara
komprehensif oleh Esch et all (2006, 3).
Menurut mereka, proses branding dimulai
dengan pembentukan pengetahuan me-
rek (brand knowledge), yang terdiri dari
kesadaran merek (brand awareness) dan
citra merek (brand image). Brand know-
ledge akan mempengaruhi hubungan me-
rek (brand relationship) yang terdiri dari
kepuasan brand (brand satisfaction), ke-
percayaan merek (brand trust) dan ikatan
merek (brand attachment). Selanjutnya,
brand relationship memberi pengaruh ter-
hadap pembelian saat ini (current purcha-
se) dan pembelian masa yang akan da-
tang (future purchase).

Penelitian Chan (2010) memperli-
hatkan bahwa ada pengaruh positif dan
signifikan dari ekuitas merek (brand
equity) terhadap proses keputusan pem-
belian konsumen pada Bank Muamalat
Indonesia Cabang Bandung. Hasil pene-
litian Chan (2014) juga diperkuat oleh
penelitian Esch et all (2006), brand know-
ledge ternyata mempengaruhi keputusan
pembelian khususnya future purchase de-
ngan mediasi brand relationships, di
mana unsur brand relationships adalah
brand trust yang merupakan bentuk loya-
litas pelanggan terhadap sebuah brand.
Aditya (2012), juga berhasil membukti-
kan, bahwa PT XL Axiata melalui akun
Twitter @XL123, ternyata berhasil mem-
bentuk brand image dan brand aware-
ness, yang kemudian berpengaruh signi-
fikan terhadap brand relationship, dan
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brand relationship berpengaruh signifikan
terhadap brand attachment. Penelitian
Sukoco dan Hartawan (2014) memperli-
hatkan hasil yang berbeda dengan tiga
penelitian yang lain, yakni bahwa penga-
laman konsumen dalam menggunakan
sebuah brand (brand experience) ternya-
ta tidak berpengaruh positif dan signifikan
terhadap loyalitas pelanggan. Penelitian
Sukoco dan Hartawan (2014) jika diban-
dingkan dengan penelitian Chan (2014),
Esch et all (2006) dan Aditya (2012), juga
dari teori yang ada, memperlihatkan ada-
nya research gap, karena kegiatan bran-
ding semestinya berpengaruh terhadap
terbentuknya loyalitas pelanggan, dan lo-
yalitas pelanggan mempengaruhi proses
pengambilan keputusan pembelian sebe-
narnya saling terkait.

Ong dan Sugiharto (2013) berhasil
membuktikan bahwa strategi diferensiasi,
citra merek (brand image), kualitas pro-
duk dan harga ternyata berpengaruh po-
sitif terhadap keputusan pembelian pe-
langgan di Cincau Station Surabaya, na-
mun variabel harga ternyata memiliki pe-
ngaruh lebih besar dibandingkan dengan
brand image. Terdapat perbedaan antara
penelitian Ong dan Sugiharto (2013) dan
pendapat Aaker (2004) yang menyebut-
kan strategi pemotongan harga ternyata
tidak efektif untuk mengatasi perubahan
radikal di dunia pemasaran. Perbedaan
ini juga menimbulkan gap yang perlu di-
teliti lebih lanjut. Kedua research gap ter-
sebut akan dicoba dicari jawabannya de-
ngan penelitian ini, namun dalam peneli-
tian ini, Peneliti membatasi ruang lingkup
pada efektivitas proses branding yang di-
lakukan Penerbit Indiva Media Kreasi ter-
hadap proses keputusan pembelian.

Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitan ini adalah un-

tuk: 1) menganalisis pengaruh brand
awareness terhadap brand attachment
Indiva Media Kreasi; 2) menganalisis pe-
ngaruh brand image terhadap brand
attachment Indiva Media Kreasi; 3) meng-
analisis pengaruh brand awareness ter-

hadap keputusan pembelian produk Indi-
va Media Kreasi; 4) menganalisis penga-
ruh brand image terhadap keputusan
pembelian produk Indiva Media Kreasi; 5)
menganalisis pengaruh brand attachment
terhadap keputusan pembelian produk
Indiva Media Kreasi; 6) menganalisis apa-
kah brand attachment memediasi penga-
ruh brand awareness terhadap keputusan
pembelian produk Indiva Media Kreasi;
dan 7) menganalisis apakah brand
attachment memediasi pengaruh brand
image terhadap keputusan pembelian
produk Indiva Media Kreasi.

Kajian Teori dan Hipotesis
1. Branding

Hermawan Kertajaya (2009, 143)
mendefinisikan brand sebagai sebuah
penyimbolan segala sesuatu yang
berhubungan dengan informasi me-
ngenai suatu perusahaan, produk, ja-
sa bahkan juga pribadi (personal
branding), juga negara. Brand adalah
representasi dari produk dan layanan,
perusahaan, orang, bahkan negara,
yang merupakan cerminan dari value
(perbandingan antara apa-apa yang
didapat dan apa-apa yang diberikan
dari suatu brand) yang diberikan oleh
pelanggan. Shimp (2003, 442) me-
nyebutkan bahwa branding merupa-
kan proses yang sangat penting da-
lam pemasaran, karena menurut
Aaker (2014, 3), brand adalah aset
yang memiliki ekuitas dan mengge-
rakkan strategi serta performa bisnis.
Model branding model Esch et all
(2006) dijelaskan pada gambar 1.
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Gambar 1: Konsep Branding Esch
Sumber: Esch, et all (2006: 101)

2. Brand Awareness (Kesadaran
Merek)

Kesadaran merek (brand aware-
ness) artinya kesanggupan seorang
calon pembeli mengenali atau mengi-
ngat kembali suatu brand yang meru-
pakan bagian dari kategori produk
tertentu. (Aaker, 1991: 58). Aaker
(1991: 59) menyebutkan bahwa
brand awareness diukur melalui 4
hal: Top of mind, yaitu sebuah brand
yang menduduki nomor satu di kon-
sumen, dan konsumen bisa menye-
butkannya secara otomatis; Brand re-
call disebut juga unaided recall, yaitu
kemampuan konsumen untuk meng-
ingat suatu brand tanda diberikan
bantuan; Brand recognition disebut
juga aided recall, yaitu kemampuan
konsumen untuk mengonfirmasikan
paparan sebelumnya tentang suatu
brand ketika diberi bantuan atau pe-
tunjuk; dan Unware of brand, yaitu
ketika konsumen sama sekali tidak
mengenali sebuah brand meskipun
telah diberikan bantuan atau petunjuk.

3. Brand Image (Citra Merek)
Menurut Keller (1993: 3) citra me-

rek adalah persepsi atau kepercaya-
an yang dianut konsumen, yang ter-
cermin dalam asosiasi yang terjadi di
memori konsumen. Brand image ber-
kaitan erat dengan brand association
yang didifenisikan sebagai serang-

kaian asosiasi merek dengan makna
tertentu (Tjiptono, 2005: 40). Keller
(1993: 3) menyebutkan, faktor-faktor
yang membentuk citra merek adalah
sebagai berikut: 1) kekuatan asosiasi
merek (strength of brand association),
yaitu bagaimana sebuah informasi
masuk ke dalam ingatan konsumen
dan bertahan kuat sebagai bagian
dari brand image; 2) kesukaan pada
asosiasi merek (favorability of brand
association), yakni proses pemasaran
yang dilakukan berhasil membuat
konsumen senang, puas dan percaya
kepada sebuah merek; 3) keunikan
asosiasi merek (uniqueness of brand
association), yakni ketika sebuah me-
rek memiliki keunggulan bersaing le-
wat keunikan yang ditawarkan dan
hal tersebut menjadi alasan bagi kon-
sumen untuk memilih merek tertentu.

4. Brand Attacment (Keterikatan pada
Merek)

Brand attachment adalah kekuat-
an dari ikatan yang menghubungan
suatu merek dengan diri konsumen
(Milikuncer & Shaver, 2007, dalam
Park, et all, 2010: 3). Aaker (1991:
42) mendefinisikan brand loyalty se-
bagai “the attachment that a customer
has to a brand.” Thomson et all
(2005: 78) mengembangkan konsep
emotional attachment to brands dan
mendefinisikannya sebagai keterikat-
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an emosional antara konsumen yang
dikarakteristikkan dengan perasaan
yang mendalam mengenai koneksi,
afeksi, dan gairah pada merk tertentu
yang dikonsumsinya. Mikulincer &
Shaver (2007 dalam Park et all, 2010:
2) menyebutkan, terdapat dua faktor
penting yang bisa merepresentasikan
brand attachment secara konseptual,
yaitu: 1) Brand self-connection, yakni
adanya semacam hubungan baik
kognitif maupun emosional antara se-
orang konsumen dengan sebuah me-
rek; dan 2) Brand prominence, yakni
sesuatu yang menonjol dari sebuah
merek (saliance), melambangkan
persepsi, kemudahan, dan frekuensi
berpikir tentang sebuah merek.

5. Keputusan Pembelian Konsumen
Esch, et all (2006: 101) menjelas-

kan bahwa brand knowledge dan
brand relationship akan memberikan
pengaruh signifikan terhadap keputus-
an pembelian. Jika pembelian saat ini
(current purchase) ternyata mampu
memberikan kepuasan pada konsu-
men, akan terjadi pembelian berulang
di masa yang akan datang (future
purchase). Kotler & Keller (2009: 184
- 190) menyebutkan bahwa keputus-
an pembelian adalah tindakan dari
konsumen untuk mau membeli atau
tidak terhadap suatu produk/jasa. Me-
nurut mereka, proses keputusan pem-
belian dilakukan konsumen melalui
model lima tahap sebagai berikut: 1)
pengenalan kebutuhan/masalah; 2)
pencarian informasi; 3) evaluasi alter-
natif; 4) keputusan pembelian; dan 5)
perilaku pasca pembelian.

Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran dalam peneliti-

an ini dapat digambarkan sebagai beri-
kut:

Gambar 2: Kerangka Penelitian

Keterangan:
1. Variabel bebas adalah variabel yang

mempengaruhi variabel lain. Dalam
penelitian ini yang menjadi variabel
bebas adalah brand awareness (X1)
dan brand image (X2).

2. Variabel mediasi adalah variabel yang
memediasi pengaruh variabel bebas
terhadap variabel terikat. Dalam pe-
nelitian ini yang menjadi variabel me-
diasi adalah brand attachment (Y1).

3. Variabel terikat adalah variabel yang
dipengaruh variabel lain. Dalam pene-
litian ini yang menjadi variabel bebas
adalah Keputusan Pembelian (Y2).

METODE PENELITIAN
Objek penelitian ini adalah konsu-

men yang telah terdaftar dalam database
pelanggan Indiva, sejumlah 980 orang,
sampel sejumlah 100 orang, dengan tek-
nik pengambilan sampel dalam penelitian
ini menggunakan teknik purposive sam-
pling dengan kriteria 100 pelanggan ter-
aktif dan pernah melakukan transaksi pa-
da periode September 2015 – September
2016. Uji instrumen dengan uji validitas
dan reliabilitas. Uji asumsi klasik dengan
uji multikolinieritas, uji autokorelasi, uji
heteroskedastisitas, uji normalitas. Data
diolah menggunakan analisis jalur.

HASIL PENELITIAN
Uji Instrumen Penelitian

Dari uji validitas, seluruh item perta-
nyaan semua memiliki probabilitas value
< 0,05, yang berarti seluruh item perta-
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nyaan tersebut valid. Dari uji reliabilitas,
dapat diketahui bahwa semua item per-
tanyaan mengenai variabel brand aware-
ness, brand image, brand attachment dan
keputusan pembelian konsumen menun-
jukan nilai yang reliabel karena memiliki
Cronbach’s Alpha > 0,60.

Analisis Deskriptif
Rekapitulasi dari statistik deskriptif

tersebut dalam tabel 1 di bawah ini:
Dari tabel 1 tersebut, dapat dilihat

bahwa nilai tertinggi dari variabel brand
awareness adalah 25, terendah 12, mean
19,79 dan standar deviasi 2,78994. Va-
riabel brand image nilai tertingginya 25,
nilai terendah 13, mean 20,87 dan stan-
dar deviasinya sebesar 2,01336. Variabel
brand attachment memiliki nilai tertinggi
25, nilai terendah 14, mean 20,30 dan
standar deviasinya sebesar 2,12489,
sedangkan variabel keputusan pembelian
konsumen memiliki nilai tertinggi 25, nilai
terendah 15, mean 20,50 dan standar
deviasinya sebesar 2,10579. Jadi, dari
keempat variabel tersebut, mean tertinggi

adalah brand image dan mean terendah
adalah brand awareness.

Uji Asumsi Klasik
Hasil uji asumsi klasik semua varia-

bel dalam penelitian ini dinyatakan lolos
uji multikolonieritas, uji heteroskedastisi-
tas, uji autokorelasi dan uji normalitas, se-
perti tertera pada tabel 2 di bawah ini.

Analisis Jalur
Model analisis jalur dalam penelitian

ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
brand awareness (X1) dan brand image
(X2) terhadap keputusan pembelian kon-
sumen (Y2), melalui brand attachment
(Y1). X1 dan X2 merupakan variabel inde-
penden, sedangkan Y2 adalah variabel
dependen, dan Y1 merupakan variabel
mediasi/intervening. Dua persamaan re-
gresi dalam analisis ini adalah:

Persamaan regresi 1:
Y1 = α + p1X1 + p2X2 + e1
Persamaan regresi 2:
Y2 = α + p3X1 + p4X2 + p5Y1 + e2

Tabel 1: Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Brand Awareness 100 12,00 25,00 19,79 2,78994
Brand Image 100 13,00 25,00 20,87 2,01336
Brand Attachment 100 14,00 25,00 20,30 2,12489
Keputusan Pembelian 100 15,00 25,00 20,50 2,10579
Valid N (listwise) 100
Sumber: data primer diolah, 2016

Tabel 2: Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik Hasil Uji Kesimpulan
Uji multikolonieritas Tolerance (0,719; 0,626; 0,648) >

0,10
VIF (1,390; 1,598; 1,544) < 10

Tidak ada
multikolinieritas

Uji autokorelasi p value 0,315 > 0,05 Tidak terjadi autokorelasi
Uji
heteroskedastisitas

p value (0,150; 0,540; 0,947 > 0,05 Tidak terjadi
heteroskedastisitas

Uji normalitas p value 0,785 > 0,05 Terdistribusi normal
Sumber: Data primer diolah, 2016
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Untuk memperoleh persamaan di
atas, proses pengolahan data menggu-
nakan program SPSS yang dilakukan
melalui langkah-langkah sebagai berikut:
1. Model Regresi 1

Untuk melihat pengaruh brand awa-
reness dan brand image terhadap
brand attachment, diperoleh dari re-
gresi model 1 dengan memasukkan
variabel brand awareness (X1) dan
brand image (X2) sebagai prediktor
brand attachment (Y1) dinyatakan
dengan persamaan:

Y1 = α + p1X1 p2X2 + e1

Di mana:
Y1 = brand attachment
X1 = brand awareness
X2 = brand image
e1 = error

Hasil dari analisis model regresi 1 bi-
sa dilihat di tabel 3 di bawah ini.
Dari tabel tersebut bisa dianalisis be-
berapa hal sebagai berikut:
Uji Regresi Parsial (Uji t)
a. Uji pengaruh brand awareness ter-

hadap brand attachment. Dari tabel
3 tersebut, t hitung sebesar 2,588
dengan nilai probabilitas 0,011 <
0,05 yang berarti brand awareness
berpengaruh signifikan terhadap
brand attachment. Adapun besarnya
koefisien jalur p1, dapat dilihat dari
besarnya nilai standardized beta.
Berdasarkan tabel 3, koefisien jalur
p1 sebesar 0,241.

b. Uji pengaruh brand image terhadap
brand attachment. Dari tabel 3 ter-
sebut, t hitung sebesar 4,708 de-
ngan nilai probabilitas 0,000 < 0,05

yang berarti brand awareness ber-
pengaruh positif dan signifikan ter-
hadap brand attachment. Adapun
besarnya koefisien jalur p2, dapat
dilihat dari besarnya nilai standardi-
zed beta. Berdasarkan tabel 3, koe-
fisien jalur p2 sebesar 0,439.

c. Persamaan regresi model 1 adalah:

Y1 = 7,002 + 0,184X1 + 0,463X2

Uji Ketepatan Model (Uji F)
Berdasarkan tabel 3, diketahui nilai
Fhitung sebesar 26,384 dengan p value
(0,000) < 0,05; ini menunjukkan bah-
wa model yang digunakan sudah te-
pat dalam memprediksi pengaruh
brand awareness dan brand image
terhadap brand attachment.

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Dari hasil di atas, diketahui besarnya
adjusted R2 adalah 0,339; artinya,
besaran sumbangan yang diberikan
variabel brand awareness dan brand
image terhadap brand attachment
sebesar 33,9%, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak diteliti dalam penelitian ini.

2. Model Regresi 2
Untuk melihat pengaruh brand awa-
reness, brand image dan brand
attachment terhadap keputusan pem-
beliah, digunakan regresi model 2 de-
ngan memasukkan variabel brand
awareness (X1), brand image (X2) dan
brand attachment (Y1) sebagai
prediktor keputusan pembelian, dan
dinyatakan dengan persamaan:

Tabel 3: Regresi Linear Berganda Model 1

Variabel Koefisien Nilai t Signifikansi
(Constant) 7,002 3,773 0,000
Brand Awareness 0,184 2,588 0,011
Brand Image 0,463 4,708 0,000
F             : 26,384
Adjusted R2 : 0,339

0,000

Sumber: Data primer diolah, 2016
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Tabel 4: Regresi Linear Berganda Model 2

Variabel Koefisien Nilai t Signifikansi
(Constant) 6,315 3,395 0,001
Brand Awareness -0,31 -0,458 0,648
Brand Image 0,141 1,384 0,170
Brand Attachment 0,584 6,149 0,000
F             : 23,968
Adjusted R2 : 0,410

0,000

Sumber: Data primer diolah, 2016

Y2 = α + p3X1 + p4X2 + p5Y1 + e2

Di mana:
Y1 = brand attachment
Y2 = keputusan pembelian
X1 = brand awareness
X2 = brand image
e1 = error

Berdasarkan analisis regresi dengan
model 2, diperoleh hasil seperti tabel 4
di atas:
Dari tabel 4 tersebut bisa dianalisis be-
berapa hal sebagai berikut:

3. Uji Regresi Parsial (Uji t)
a. Uji pengaruh brand awareness ter-

hadap keputusan pembelian. Berda-
sarkan tabel 4 tersebut, thitung sebe-
sar -0,458 dengan nilai probabilitas
0,684 > 0,05 yang berarti brand
awareness tidak berpengaruh signi-
fikan terhadap brand attachment.
Dengan demikian, hipotesis 3 yang
mengemukakan bahwa “brand
awareness berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian” ti-
dak terbukti kebenarannya. Adapun
besarnya koefisien jalur p3, dapat di-
lihat dari besarnya nilai standardi-
zed beta. Berdasarkan tabel 25, ko-
efisien jalur p3 sebesar -0,42.

b. Uji pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian. Dari tabel 4
tersebut, t hitung sebesar 1,384 de-
ngan nilai probabilitas 0,170 > 0,05
yang berarti brand image berpenga-
ruh tidak signifikan terhadap kepu-
tusan pembelian. Dengan demikian,
hipotesis 4 yang mengemukakan

bahwa “brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pem-
belian” tidak terbukti kebenarannya.
Adapun besarnya koefisien jalur p4,
dapat dilihat dari besarnya nilai
standardized beta. Berdasarkan
tabel 4, koefisien jalur p4 sebesar
0,135.

c. Uji pengaruh brand attachment ter-
hadap keputusan pembelian. Dari
tabel 4 tersebut, t hitung sebesar
6,143 dengan nilai probabilitas
0,000 < 0,05 yang berarti brand
attachment berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.
Dengan demikian, hipotesis 5 yang
mengemukakan bahwa “brand
attachment berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian” ter-
bukti kebenarannya. Adapun besar-
nya koefisien jalur p5, dapat dilihat
dari besarnya nilai standardized
beta. Berdasarkan tabel 5, koefisien
jalur p5 sebesar 0,590.

d. Persamaan regresi model 2 adalah:

Y2 = 6,315 - 0,031X1 + 0,141X2 +
0,584Y1

4. Uji Ketepatan Model (Uji F)
Berdasarkan tabel 4 diketahui nilai
Fhitung sebesar 23,968 dengan p value
(0,000) < 0,05; ini menunjukkan bah-
wa model yang digunakan sudah te-
pat dalam memprediksi pengaruh
brand awareness, brand image dan
brand attachment terhadap keputus-
an pembelian.
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Tabel 5: Koefisien Jalur Variabel Brand Awareness, Brand Image
dan Brand Attachment terhadap Keputusan Pembelian

Dari Variabel Dirrect Effect Indirect Effect Total
X1
X2
X1 melalui Y1
X2 melalui Y1

p3 = -0,420
p4 = 0,135

p1 x p5 = 0,142
p2 x p5 = 0,259

-0,420
0,135
0,142
0,259

Sumber: Data primer diolah, 2016

5. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Dari hasil di atas, diketahui besarnya
adjusted R2 adalah 0,410; artinya, be-
saran sumbangan yang diberikan va-
riabel brand awareness, brand image
dan brand attachment terhadap kepu-
tusan pembelian konsumen sebesar
41%, sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

Penghitungan Pengaruh Tak Langsung
Untuk melihat pengaruh tak lang-

sung brand awareness dan brand image
terhadap keputusan pembelian melalui
brand attachment, bisa dilakukan lang-
kah-langkah sebagai berikut:

Perhitungan pengaruh langsung
(Direct Effect/DE)
X1 Y1 p1 = 0,241
X2 Y1 p2 = 0,439
X1 Y2 p3 = - 0,420
X2 Y2 p4 = 0,135
Y1 Y2 p5 = 0,590
Perhitungan pengaruh tidak langsung
(Indirect Effect/IE)

X1 Y1 Y2 = p1 x p5 = 0,241 x 0,590 = 0,142
X2 Y1 Y2 = p2 x p5 = 0,439 x 0,590 = 0,259 +

= 0,401

Pengaruh brand awareness terhadap
keputusan pembelian konsumen mela-
lui brand attachment

Pengaruh langsung:
X1 Y2 = p3 = -0,421

Pengaruh tidak langsung:
X1 Y1 Y2 = p1 x p5 = 0,142

Total Pengaruh:
= p3 + (p1 x p5) = -0,279

Jadi, besarnya koefisien pengaruh
tidak langsung dihitung dari total penga-
ruh korelasi brand awareness ke kepu-
tusan pembelian yakni -0,279, sedangkan
p1 x p5 > p3 yaitu 0,142 > -0,421; berarti
H0 ditolak, brand attachment memediasi
pengaruh brand awareness terhadap ke-
putusan pembelian.

Pengaruh brand image terhadap kepu-
tusan pembelian konsumen melalui
brand attachment.

Pengaruh langsung:
X2 Y2 = p4 = 0,135

Pengaruh tidak langsung:
X2 Y1 Y2 = P2 x P5 = 0,259

Total Pengaruh:
= p2 + (p4 x p5) = 0,394

Besarnya koefisien pengaruh tidak
langsung dihitung dari total pengaruh ko-
relasi brand image ke keputusan pembe-
lian yakni 0,394, sedangkan p2 x p5 > p4
yaitu 0,259 > 0,135; berarti H0 ditolak,
brand attachment memediasi pengaruh
brand image terhadap keputusan pembe-
lian.

Dari uji pengaruh tidak langsung,
terlihat bahwa brand attachment ternyata
memediasi pengaruh brand awareness
maupun brand image terhadap keputus-
an pembelian.

Uji Hipotesis
H1: brand awareness berpengaruh

signifikan terhadap brand attachment.
Dari hasil uji t didapatkan thitung sebesar
2,588 dengan nilai probabilitas 0,011 <
0,05 yang berarti hipotesis diterima,
brand awareness berpengaruh signifikan
terhadap brand attachment.
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H2: brand image berpengaruh signi-
fikan terhadap brand attachment. Dari ha-
sil uji t didapatkan bahwa thitung sebesar
4,708 dengan nilai probabilitas 0,000 <
0,05 yang berarti hipotesis diterima,
brand image berpengaruh signifikan ter-
hadap brand attachment.

H3: Brand awareness berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dari tabel 4 di atas, thitung sebesar -0,458
dengan nilai probabilitas 0,648 > 0,05
yang berarti hipotesis ditolak, brand awa-
reness tidak berpengaruh signifikan ter-
hadap keputusan pembelian.

H4: Brand image berpengaruh signi-
fikan terhadap keputusan pembelian. Dari
tabel tersebut, thitung sebesar 1,384 de-
ngan nilai probabilitas 0,170 > 0,05 yang
berarti hipotesis ditolak, brand image ti-
dak berpengaruh signifikan terhadap ke-
putusan pembelian.

H5: brand attachment berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dari tabel tersebut, thitung sebesar 6,149
dengan nilai probabilitas 0,000 < 0,05
yang berarti brand attachment berpenga-
ruh signifikan terhadap keputusan pem-
belian konsumen.

H6: Brand attachment memediasi
pengaruh brand awareness terhadap ke-
putusan pembelian. Dari perhitungan ko-
efisien jalur, nilai koefisien pengaruh tidak
langsung (p1 x p5) > nilai koefisien penga-
ruh langsung (p3) yaitu 0,142 > -0,421;
berarti hipotesis diterima, brand attach-
ment memediasi pengaruh brand aware-
ness terhadap keputusan pembelian.

H7: Brand attachment memediasi
pengaruh brand image terhadap keputus-
an pembelian. Dari perhitungan koefisien
jalur, nilai koefisien pengaruh tidak lang-
sung (p2 x p5) > pengaruh koefisien lang-
sung (p4) yaitu 0,259 > 0,135; berarti hi-
potesis diterima, brand attachment me-
mediasi pengaruh brand image terhadap
keputusan pembelian.

Implikasi dan Kebijakan
Dalam penelitian ini, hipotesis satu

diterima, bahwa brand awareness berpe-
ngaruh signifikan terhadap brand attach-

ment. Selanjutnya, dari hipotesis kedua
dapat dilihat brand image berpengaruh
signifikan terhadap brand attachment. To-
tal pengaruh brand awareness dan brand
image terhadap brand attachment adalah
sebesar 33,9%. Meski berpengaruh, sum-
bangan sebesar 33,9% ini termasuk tidak
terlalu besar. Masih ada varibel lain (yang
tidak diteliti) yang ternyata mengkonstruk-
si brand attachment, dengan pengaruh
yang lebih besar, yaitu 66,1%.

Pada hipotesis ketiga dan keempat,
brand awareness dan brand image tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputus-
an pembelian. Jadi, secara langsung ke-
dua variabel ini belum cukup kuat untuk
mempengaruhi keputusan pembelian.
Sedangkan pada hipotesis kelima, brand
attachment berpengaruh signifikan terha-
dap keputusan pembelian dengan total
pengaruh sebesar 41%. Kuatnya brand
attachment diperlihatkan pula pada hipo-
tesis keenam dan ketujuh, bahwa brand
attachment terbukti memediasi pengaruh
brand awareness dan brand image terha-
dap keputusan pembelian. Brand attach-
ment menjadi sebuah intangible asset
yang sangat penting bagi Penerbit Indiva,
sebab mampu mempengaruhi keputusan
pembelian hingga 41%, sedangkan sisa-
nya, sebesar 59% dipengaruh oleh varia-
bel lain yang tidak diteliti di dalam peneli-
tian ini.

Beberapa hal yang perlu ditindak-
lanjuti adalah, bahwa tim Indiva harus le-
bih serius dan intens mendongkrak brand
awareness dan brand image yang terlihat
masih belum terlalu kuat. Meski berpe-
ngaruh secara langsung terhadap brand
attachment, keduanya tidak berpengaruh
langsung terhadap keputusan pembelian.
Cara penguatan brand awareness adalah
dengan cara terus menerus memperke-
nalkan Penerbit Indiva ke publik, baik me-
lalui komunikasi pemasaran yang lebih
intensif, promosi, iklan maupun berbagai
stimulus untuk terbangunnya word of
mouth (mekanisme getok tular) yang lebih
viral. Dari kegiatan penguatan brand
awareness, akan terbangun kesadaran
yang lebih kuat terhadap brand Penerbit
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Indiva. Jika brand awareness semakin
kuat, maka brand attachment tentunya
akan semakin baik, dan pembelian pun
akan semakin tinggi.

Dalam penelitian ini, brand image
memberikan pengaruh signifikan terha-
dap brand attachment, tetapi tidak bisa
berpengaruh secara langsung terhadap
keputusan pembelian, harus melalui
brand attachment. Jika proses pemben-
tukan brand image semakin baik, maka
persepsi positif tentang Penerbit Indiva
Media Kreasi di mata pelanggan juga
akan semakin kuat. Pembentukan brand
image bisa dilakukan dengan cara terus
melakukan proses edukasi terhadap pe-
langgan, membangun koneksi (hubung-
an) dan engagement yang baik. Attach-
ment yang sudah terbangun dengan baik
perlu dipertahankan dan diperkuat. Cara
mempertahankan dan meningkatkan ada-
lah dengan membangun sebuah “jembat-
an emosi” yang erat. Misal, dengan mem-
berikan semacam reward kepada pelang-
gan, memberikan kejutan-kejutan di hari
yang istimewa dan sebagainya.

KESIMPULAN
Brand awareness yang dikembang-

kan oleh Indiva Media Kreasi berpenga-
ruh secara signifikan terhadap brand
attachment Indiva Media Kreasi. Hal ini
berarti bahwa setiap ada upaya pening-
katan brand awareness, akan membuat
brand attachment meningkat. Brand ima-
ge yang dikembangkan oleh Indiva Media
Kreasi berpengaruh signifikan terhadap

brand attachment Indiva Media Kreasi.
Hal ini menunjukkan bahwa setiap ada
upaya peningkatan brand image, maka
brand attachment akan meningkat.

Brand awareness yang dikembang-
kan oleh Indiva Media Kreasi tidak berpe-
ngaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pelanggan Indiva Media Krea-
si. Hal ini berarti bahwa upaya penguatan
brand awareness ternyata tidak mempe-
ngaruhi keputusan pembelian pelanggan.
Brand image yang dikembangkan oleh
Indiva Media Kreasi tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian
pelanggan Indiva Media Kreasi. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap ada pening-
katan brand image, tidak berpengaruh
terhadap peningkatan keputusan pembe-
lian pelanggan. Brand attachment Indiva
Media Kreasi berpengaruh signifikan ter-
hadap keputusan pembelian pelanggan
Indiva Media Kreasi. Hal ini menunjukkan
bahwa setiap upaya peningkatan brand
attachment, akan meningkatkan keputus-
an pembelian pelanggan.

Brand attachment memediasi pe-
ngaruh brand awareness terhadap kepu-
tusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa peningkatan brand awareness
akan menyebabkan keputusan pembelian
meningkat, namun harus melalui brand
attachment. Brand attachment memediasi
pengaruh brand image terhadap keputus-
an pembelian. Hal ini berarti bahwa pe-
ningkatan brand image akan menyebab-
kan keputusan pembelian meningkat,
namun harus melalui brand attachment.
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