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ABSTRAK 

 

Karmelinda Kajo 2024, <Pengaruh Brand Image, Brand Trust, dan Digital 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk 

Susncreen Emina di Kota Ende=. Skripsi. Program Studi Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Flores. Pembimbing I Dr.Mansyur 

Abdul Hamid, SE.,MM Pembimbing II Maria Endang Jamu, SE.,MM. 

 Penelitian ini bertujuan: (1) Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

brand image terhadap keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende (khususnya di kecamatan Ende Utara). (2) Untuk mengetahui dan 

menganalisis pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende (khususnya di kecamatan Ende Utara). (3) Untuk 

mengetahui dan menganalisis pengaruh digital marketing terhadap keputusan 

pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota Ende (khususnya di kecamatan 

Ende Utara). (4) Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image, 

brand trust, digital marketing terhadap keputusan pembelian pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende (khususnya di kecamatan Ende Utara). 

 Penelitian ini merupakan jenis penelitian Asosiatif, sampel dalam 

penelitian ini berjumlah 99 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan 

Observasi, Wawancara dan Kuisioner. Teknik analisis data yang digunakan dalam 

penelitian ini teknik analisis linear berganda dengan menggunakan aplikasi SPSS. 

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa: (1) Secara parsial brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende (khususnya di kecamatan Ende Utara) dengan nilai 

beta (ꞵ) sebesar 0,287. (2) Secara parsial brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende (khususnya di kecamatan Ende Utara) dengan nilai beta (ꞵ) sebesar 0.572. 

(3) Secara parsial digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota Ende (khususnya di 

kecamatan Ende Utara) dengan nilai beta (ꞵ) sebesar 0,518. (4) Secara simultan 

brand image, brand trust dan digital marketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

(khususnya di kecamatan Ende Utara) dengan nilai determinan (r
2
) sebesar 0,865. 

 

Kata Kunci: Brand image, brand trust, digital marketing dan Keputusan 

Pembelian Pembelian 
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ABSTRACT 

Karmelinda Kajo 2024, "The Influence of Brand Image, Brand Trust, and 

Digital Marketing on Consumer Purchase Decisions on Susncreen Emina 

Products in Ende City". Thesis. Management Study Program, Faculty of 

Economics and Business, University of Flores. Supervisor I Dr.Mansyur 

Abdul Hamid, SE., MM Supervisor II Maria Endang Jamu, SE., MM. 

 This study aims to: (1) To find out and analyze the influence of brand 

image on the purchase decision of Emina Sunscreen products in Ende city 

(especially in North Ende district). (2) To find out and analyze the influence of 

brand trust on the purchase decision of Emina Sunscreen products in the city of 

Ende (especially in North Ende district). (3) To find out and analyze the influence 

of digital marketing on purchasing decisions on Emina Sunscreen products in the 

city of Ende (especially in North Ende district). (4) To find out and analyze the 

influence of brand image, brand trust, and digital marketing on purchasing 

decisions for Emina Sunscreen products in the city of Ende (especially in North 

Ende district). 

 This study is a type of Associative research, the sample in this study is 99 

respondents. Data collection techniques use Observation, Interviews and 

Questionnaires. The data analysis technique used in this study is a multiple linear 

analysis technique with using the SPSS application. The results of this study show 

that: (1) Partially, brand image has a positive and significant effect on the 

purchase decision of Emina Sunscreen products in Ende city (especially in North 

Ende district) with a beta value (ꞵ) of 0,287. (2) Partially, brand trust has a 

positive and significant effect on purchasing decisions on Emina Sunscreen 

products in the city of Ende (especially in North Ende district) with a beta value 

(ꞵ) of 0,572. (3) Partially, digital marketing has a positive and significant effect on 

purchasing decisions on Emina Sunscreen products in the city of Ende (especially 

in North Ende district) with a beta value (ꞵ) of 0,518. (4) Simultaneously, brand 

image, brand trust and digital marketing have a positive and significant effect on 

purchasing decisions on Emina Sunscreen products in the city of Ende (especially 

in North Ende district) with a determinant value (R2) of 0,865. 

Keywords: Brand image, brand trust, digital marketing and Purchase 

Decision 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kosmetik adalah suatu produk yang digunakan untuk merawat, 

membersihkan dan meningkatkan penampilan fisik seseorang. Kosmetik 

dibagi menjadi 3 golongan, yaitu kosmetika pemeliharaan dan perawatan 

(skincare), kosmetika rias/dekoratif, dan kosmetika pewangi atau parfum 

(Yopi Septianingrum et al., 2022). Kata kosmetik skincare sudah tidak asing 

lagi dalam dunia bisnis saat ini, banyak perusahaan-perusahaan kosmetik 

yang selalu bersaing untuk menarik konsumen maupun pelanggan untuk 

membeli produk. Skincare adalah salah satu cara perawatan kulit yang dapat 

menjaga Kesehatan kulit wajah untuk menunjang penampilan seseorang. 

Penggunaan produk kosmetik skincare kini sudah menjadi sebuah 

kebutuhan bagi para wanita. Mengingat banyaknya jenis skincare yang 

tersedia di pasar kosmetik domestik dan internasional, hal ini dapat 

mempengaruhi sikap dan perilaku pembelian konsumen skincare. Pasar 

kosmetik di Indonesia berkembang pesat, sehingga perempuan ditawarkan 

berbagai jenis kosmetik. Perusahaan kosmetik memiliki berbagai cara untuk 

mempertahankan pelanggan dan menarik pelanggan baru. Salah satu yang 

digunakan adalah mengalahkan pesaing dengan menggunakan kualitas 

produk yang unggul. Untuk menjadi suatu produk dengan merek yang 

mempunyai permintaan tinggi, dimensi produk secara keseluruhan biasanya 

dapat menentukan kualitas dari produk itu sendiri. Beberapa kosmetik 
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skincare yang beredar di masyarakat antara lain Scarlett, MS Glow, 

Azarine, Wardah, Emina dan lain-lain.  

Berdasarkan hasil pengamatan kondisi cuaca di kota Ende terpantau 

musim panas. Kondisi ini sangat berdampak pada kulit wajah dimana kulit 

wajah akan menjadi kering, kusam, berminyak dan lain sebagainya. 

Berdasarkan hal tersebut maka, seseorang pasti memerlukan sebuah produk 

kecantikan yang dapat meminimalisir hal tersebut, dan tentunya aman 

digunakan tanpa merusak kulit wajah. Produk yang dapat melindungi kulit 

dari radiasi matahari dikenal dengan istilah sunscreen. 

Sunscreen merupakan suatu produk yang dapat dapat menyerap, 

melindungi atau memantulkan sinar UV yang mengenai kulit wajah manusia 

dari kerusakan. Salah satu produk sunscreen yang beredar dimasyarakat dan 

digunakan oleh wanita usia remaja sampai dewasa adalah Sunscreen Emina, 

yang tentunya sangat cocok dan aman untuk kulit wajah. 

Emina merupakan salah satu produk dari PT. Paragon Technology 

and Innovation yang diluncurkan pada tahun 2015 oleh Hj Nurhayati 

Subakat, Apt. Sunscreen Emina ini adalah salah satu produk dari Emina 

sebagai salah satu brand kosmetik lokal yang ada di Indonesia. Brand 

tersebut sudah memiliki image tersendiri yang sangat baik di mata para 

pelanggannya sehingga tidak diragukan lagi konsumen akan tertarik untuk 

membeli Sunscreen Emina yang terbukti efektif pada kulit wajah tanpa 

menimbulkan efek samping pada kulit wajah. Sunscreen Emina memiliki 
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kandungan aqua, Ethanol, Butylene Glycol, dan Propylene Glycol dalam 

formulasi krim sehingga mudah untuk diaplikasikan pada wajah. 

Gambar 1.1  

Data Penjualan Top 10 Sunscreen Lokal Terlaris Di Indonesia 

Sumber: Compas, 2022 

Berdasarkan data diatas, Sunscreen Emina memiliki volume 

penjualan terbesar kedua setelah Azarine, dengan pencapaian sebesar 

19,73%. Ini menunjukan Sunscreen Emina banyak diminati oleh konsumen. 

Hal ini dikarenakan brand Emina terkenal sebagai salah satu brand 

kecantikan favorit remaja maupun orang dewasa di Indonesia termasuk di 

kota Ende. Dengan harganya yang terjangkau, kualitas yang baik dan juga 

packaging yang bagus.  
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Tabel 1.1 
Data Responden Wawancara Pra- Penelitian Terhadap  

Pengguna Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara Kab. Ende 
 

Responden Pekerjaan Jenis kelamin Umur 

1 Mahasiswa Perempuan 18 tahun 

2 Pelajar Perempuan 16 tahun 

3 Karyawan  Perempuan 28 tahun 

4 Karyawan Perempuan 22 tahun 

5 Wiraswasta Perempuan 26 tahun 

6 Mahasiswa Perempuan 19 tahun 

7  Mahasiswa Perempuan 23 tahun 

8  Mahasiswa Perempuan 23 tahun 

9 Karyawan Perempuan 25 tahun 

10 Bisnis Online Perempuan 20 tahun 

11 Pelajar Perempuan  12 tahun 

12 Mahasiswa Perempuan 22 tahun 

 

Berdasarkan hasil wawancara dari responden pada tabel 1.1 

Pengguna Sunscreen Emina di kecamatan Ende Utara berusia 12- 28 tahun. 

Pengguna Sunscreen Emina rata-rata adalah seorang Pelajar dan Mahasiswa. 

Dari 12 orang responden, 8 orang responden adalah Mahasiwa dan pelajar. 3 

orang karyawan dan 1 orang memiliki pekerjaan yaitu bisnis online.  

Brand image memegang peranan penting dalam membentuk persepsi 

konsumen terhadap suatu produk. Brand image dapat berupa apa yang 

dipikirkan atau dirasakan konsumen ketika melihat atau mendengar suatu 

nama merek. Beberapa pengguna Sunscreen Emina merasa bahwa produk 

tersebut terbukti memiliki kualitas produk yang bagus untuk melindungi 

kulit wajah secara maksimal dari paparan sinar matahari tanpa merusak kulit 

wajah konsumen. Sunscreen emina memiliki harga yang mudah di jangkau 

dari berbagai kalangan. Selain itu Sunscreen Emina juga memiliki ulasan 

yang baik dari pelanggan baik secara langsung maupun yang menggunakan 
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platform resmi yang digunakan Sunscreen Emina untuk memasarkan produk 

hal itu dapat menarik konsumen dan pada akhirnya mempengaruhi 

keputusan pembeliannya. 

Terbentuknya Brand image (citra merek) yang baik dapat 

meningkatkan rasa kepercayaan konsumen pada suatu produk Sunscreen 

Emina (brand trust). Kepercayaan konsumen dapat ditingkatkan melalui 

faktor kualitas produk yang baik dapat meningkatkan penjualan produk.  

Dari hasil wawancara dengan Pengguna produk Sunscreen Emina, 

Pengguna merasa bahwa Sunscreen Emina memiliki kualitas yang baik 

karena kandungan yang terdapat pada produk Sunscreen Emina yang 

tentunya aman, memiliki tekstur yang ringan dan mudah diaplikasikan pada 

wajah. Sunscreen Emina memiliki lisensi aman dari BPOM. Disisi lain juga 

tingkat kepercayaan Sunscreen Emina semakin meningkat dikarenakan saat 

pembelian produk tersebut sesuai dengan yang sudah dipromosikan dilihat 

dari kualitas, packingan yang masih aman saat dibeli konsumen dan 

semakin banyaknya konsumen yang selalu mengandalkan Sunscreen Emina 

di kota Ende, kecamatan Ende Utara untuk kegiatan sehari-hari.  
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Gambar 1.2 
Promosi Penjualan Sunscreen Emina melalui Digital Marketing 

 

   

         

Produk Sunscreen Emina telah mendapatkan kepercayaan 

konsumen, tentunya penjualan suatu produk dapat ditentukan dengan teknik 

pemasaran yang digunakan. Salah satunya adalah dengan memasarkan 

produk menggunakan internet atau digital marketing. Perusahaan Emina 

telah memanfaatkan digital marketing sebagai alat untuk mencapai 

konsumen modern dan memberikan akses yang lebih luas dan interaktif 

dalam memperkenalkan produk Sunscreen emina seperti Tik tok, Instagram 

dan Shopee. Dari hasil wawancara dengan beberapa pengguna Sunscreen 

Emina mengatakan bahwa pembelian Sunscreen Emina dilakukan secara 

online lebih efektif dan efisien hal ini dikarenakan pengguna akan 

mendapatkan potongan harga. Pengguna Emina juga sering mengamati di 

Tik tok, Shopee dan instgram dari pengguna emina dan admin penjual 
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Sunscreen yang memberikan video review produk tersebut. Pemanfaatan 

digital marketing juga mempermudah konsumen dalam memberikan ulasan 

mengenai produk Sunscreen Emina dan mencari informasi mengenai produk 

tersebut yang sesuai dengan masalah kulit wajah yang sedang dialami 

konsumen. 

Beberapa hasil penelitian terdahulu menunjukan bahwa citra merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Fahrezi 

& Sukaesih, 2021), namun berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukan 

oleh (Yunita & Indriyatni, 2022) menyatakan bahwa brand image 

berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian Brand trust yang dilakukan oleh (Zulkarnain, 2021) menyatakan 

bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada produk kacang mayasi di Desa Kedungwangi. Sedangkan 

penelitian yang dilakukan oleh (Dewi et al., 2019) menyatakan bahwa brand 

trust secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

konsumen skincare Larissa Aesthetic Center Surakarta. Penelitian tentang 

digital marketing (P.M. Putri & Marlien, 2022) menyatakan bahwa digital 

marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian secara online, 

Sedangkan penelitian dilakukan oleh (D. L. Putri et al., 2022) menemukan 

bahwa digital marketing tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian UMKM Oleh-Oleh Getuk Eco Magelang. 

Berdasarkan uraian di atas, maka penulis ingin melakukan penelitian 

dengan judul <Pengaruh Brand Image, Brand Trust Dan Digital 
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Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada  Produk 

Sunscreen Emina Di Kota Ende=.  

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende? 

2. Apakah brand trust berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende? 

3. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Sunscreen    Emina di kota Ende? 

4. Apakah brand image, brand trust dan digital marketing berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina 

di kota Ende? 

1.3 Tujuan penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand trust terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh digital marketing 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina 

di kota Ende. 
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4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image, brand trust 

dan digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

produk Sunscreen Emina di kota Ende.  

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian pada 

produk Sunscreen Emina yang berfokuskan pada konsumen produk 

Sunscreen Emina di kota Ende. Penelitian ini juga bisa dijadikan sebagai 

bahan referensi untuk penelitian selanjutnya mengenai pengaruh brand 

image, brand trust dan digital marketing terhadap keputusan pembelian. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan untuk pengguna 

sunscreen Emina untuk mengetahui pengaruh brand image, brand trust dan 

digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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 BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Pemasaran 

Menurut Kotler (dalam Arum Cahya Kusuma & Arisyahidin, 2023) 

Pemasaran merupakan bagian dalam membentuk strategi atau proses 

membantu orang dan kelompok menawarkan jasa atau produk. Dengan cara 

ini, pemasaran dalam dilihat sebagai komponen penting dalam merumuskan 

rencana. Sebagai aktivitas sosial, pemasaran fasilitasi pemenuhan keinginan 

dan kebutuhan melalui pertukaran barang dan jasa secara sukarela.  

Pemasaran adalah sebuah proses manajerial yang mengakibatkan 

individu atau kelompok yang ingin mendapatkan apa yang mereka butuhkan 

atau inginkan yaitu dengan menciptakan atau menawarkan dan 

mempertukarkan produk yang mempunyai nilai pada pihak lain. Dalam arti 

lain Pemasaran adalah kegiatan penting yang dilakukan oleh perusahaan 

barang atau jasa untuk menjual produk kepada konsumen sehubungan 

dengan produk, harga, promosi dan distribusi (bauran pemasaran) 

(Fatihudin & Firmansyah, 2019). 

Menurut Stanton (dalam Aldiansyah et al., 2023) Pemasaran adalah 

suatu sistem keseluruhan dari kegiatan - kegiatan bisnis yang ditujukan 

untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 

mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada  

pembeli  yang  ada  maupun  pembeli  potensial. Sedangkan menurut Kotler 
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dan Armstrong Pemasaran  adalah  proses  sosial yang  didalamnya  

individu  dan  kelompok  mendapatkan  apa yang  mereka  butuhkan  dan  

inginkan dengan  menciptakan,  menawarkan  dan  secara  bebas  

mempertukarkan  produk  yang  bernilai  dengan pihak lain. 

Dari definisi diatas maka dapat disimpulkan pemasaran adalah 

pemasaran merupakan sebuah proses manajerial yang bertujuan untuk 

membantu individu atau kelompok dalam menawarkan produk atau jasa 

kepada orang lain dengan cara menciptakan nilai dan memfasilitasi 

pertukaran secara sukarela. Pemasaran tidak hanya terbatas pada penjualan 

produk, tetapi juga melibatkan perencanaan, penetapan harga, promosi, dan 

distribusi barang dan jasa. Selain itu, pemasaran juga merupakan aktivitas 

sosial yang memungkinkan individu dan kelompok untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan 

mempertukarkan produk yang bernilai. 

2.1.2  Pengertian Kosmetik Skincare 

Menurut BPOM (dalam Lestari & Widayati, 2022) Kosmetik 

didefinisikan sebagai <bahan atau sediaan yang dimaksudkan untuk 

digunakan pada bagian luar tubuh manusia atau gigi dan membran mukosa 

mulut, terutama untuk membersihkan, mewangikan, mengubah penampilan, 

dan/atau memperbaiki bau badan atau melindungi atau memelihara tubuh 

pada kondisi baik=. 

Kosmetik   adalah  bahan  atau campuran  bahan yang akan 

digosokkan, dilekatkan, dituang, disemprotkan, dimasukkan, dipergunakan 
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pada badan manusia yang dimaksudkan untuk membersihkan, memelihara, 

menambah daya tarik dan mengubah penampilan, namun tidak termasuk   

kategori obat. Kosmetik  dibagi menjadi dua  golongan   berdasarkan  

kegunaan  bagi   kulit,  yaitu kosmetik perawatan kulit (skincare cosmetic) 

dan kosmetik riasan (dekoratif atau make-up) (Supriningrum & Jubaidah, 

2019). 

Berdasarkan pengertian diatas dapat disimpulkan kosmetik adalah 

campuran bahan yang akan digunakan pada tubuh manusia untuk 

membersihkan, melihara, mengubah penampilan dan menambah daya tarik 

bagi seseorang. 

Perawatan kulit (skincare) adalah prosedur atau langkah-langkah 

merawat kulit yang dilakukan dengan menggunakan produk-produk 

skincare dan kosmetik kecantikan dengan kandungan bahan yang aman serta 

baik digunakan sesuai dengan jenis kulit wajah masing-masing individu 

(Dyah Ayu Kusumaratni, 2023). 

2.1.3 Produk Sunscreen Emina 

  Sunscreen merupakan suatu sediaan yang mengandung senyawa 

kimia yang dapat menyerap dan memantulkan sinar UV yang mengenai 

kulit sehingga dapat digunakan untuk melindungi fungsi dan struktur kulit 

manusia dari kerusakan akibat sinar UV. Produk sunscreen memiliki 

peranan untuk mengurangi dosis radiasi UV sehingga dapat mencegah 

kerusakan kulit (Dyah Ayu Kusumaratni, 2023). Sunscreen yang 

mempunyai nilai Sun Protection Factor (SPF) yang menunjukkan 
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kemampuan sunscreen dalam memberikan perlindungan kulit di bawah 

sinar matahari. 

Sunscreen Emina adalah salah satu satu produk sunscreen yang 

diproduksi oleh PT Paragon  Technology  dan  Innovation. Sunscreen Emina 

ini memiliki empat varian yaitu Emina sun battle SPF 30, Emina sun battle 

SPF 45, Emina sun battle SPF 50 Emina Sun Battle SPF 50 Pa++++ Cica 

Acne Fighter dan Emina Sun Battle SPF 50PA++++ Barrier Hydraburst.  

untuk melindungi kulit wajah dari UVB terdapat dalam keempat varian 

sunscreen berfungsi untuk melindungi kulit wajah  dari  UVA. Namun, 

setiap varian sunscreen emina memiliki perbedaan yakni: 

1) Emina Sun battle SPF 30, dengan kandungan  SPF 30 dan PA +++ 

memiliki tekstur ringan membantu melindungi kulitmu dari sinar UV , 

untuk memberikan kelembaban ekstra dan juga kesegaran ekstra pada 

kulit, nyaman untuk penggunaan sehari-hari.  

2) Emina Sun Battle SPF 45 PA+++ merupakan sunscreen dari Emina ini 

diperkaya dengan kandungan SPF 45 PA+++. Sunscreen dengan SPF 45 

mampu melindungi dan menghalangi sekitar 98 persen dari sinar matahari 

yang berbahaya. Produk sunscreen dari Emina ini mengandung grape leaf 

extract yang dikenal sebagai bahan anti-polusi dan cocok digunakan untuk  

aktivitas outdoor. 

3) Emina Sun Battle SPF 50 Pa++++ Cica Acne Fighter, bermanfaat 

mengatur produksi minyak berlebih sehingga dapat mengurangi komedi 

dan kemungkinan munculnya jerawat. melawan bakteri penyebab jerawat. 
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meredakan kemerahan, inflamasi, iritasi, sebagai anti oksidan dan mampu 

mengurangi tampilan bekas jerawat. melembabkan serta menjaga tekstur 

kulit sehingga tampak dan terasa lebih halus.  

4) Emina Sun Battle SPF 50PA++++ Barrier Hydraburst  

Berfungsi untuk menghidrasi kulit sehingga kulit jadi lebih lembab dan 

Wastar Lavender berfungsi sebagai perlindungan terhadap polusi. (Niken 

April, 2024) 
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Gambar 2.1 
Sunscreen Emina 

                     
Emina Sun battle SPF 30                                               Emina Sun Battle SPF 45 

 

                              

Emina Sun Battle SPF 50 PA ++++                       Emina Sun Battle SPF50 PA++++  

Cica Acne Fighter                                                   Barrier Hydraburst  

 

2.1.4 Brand Image  

2.1.4.1 Pengertian Brand Image 

Menurut Miati, (2020) Brand image merupakan sebuah pemikiran 

yang ada dalam benak masyarakat tentang suatu barang atau jasa yang telah 

mereka kenal dan telah mereka gunakan atau konsumsi. Merek merupakan 

sesuatu yang muncul dalam benak konsumen Ketika mengingat suatu merek 

dari produk tertentu. Hal tersebut karena citra merek sangatlah penting bagi 
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setiap produk yang akan dijual di pasar dan menjadi ciri khas antara produk 

satu dengan yang lain. 

Menurut  Kotler ( dalam Aeni & Ekhsan, 2020)  merek  adalah  nama,  

istilah,  simbol,  atau  desain  atau kombinasi  keduanya  yang  bertujuan  

untuk  mengidentifikasi  barang  atau  jasa  dari seorang penjual atau 

sekelompok penjual dan membedakannya dari pesaing. 

Brand Image merupakan pandangan atau keyakinan yang dimiliki 

konsumen terhadap suatu merek. Citra merek dapat mencerminkan persepsi 

dan sebuah  gambaran  yang  memuat  berbagai macam informasi bagi 

seseorang agar orang tersebut bisa memilih, menginterpretasikan, dan 

mengatur  bentuk  produk (Kurniawan et al., 2023) 

Berdasarkan pengertian diatas maka dapat disimpulkan brand image 

atau citra merek adalah suatu persepsi mengenai produk yang ada didalam 

benak konsumen yang memiliki keunikan spesifik sehingga selalu diingat 

oleh konsumen. Kepercayaan merek sangat penting karena dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih dan mempertahankan 

suatu merek. Konsumen yang mempercayai suatu merek menunjukkan 

loyalitas yang tinggi dan lebih cenderung mendorong orang lain untuk 

membeli produk tersebut. 

2.1.4.2 Faktor- Faktor Yang Mempengaruhi Brand Image  

Menurut Coaker (2021) faktor-faktor yang membentuk citra merek yaitu: 

1. Quality (kualitas) merupakan kualitas merek produk yang ditawarkan 

oleh perusahaan. 
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2. Trustworthy (opini) merupakan opini yang dibuat oleh konsumen 

maupun pelanggan terhadap merek produk yang dikonsumsinya 

3. Usefulness (manfaat) merupakan manfaat produk yang bisa dirasakan 

oleh konsumen. 

4. Services (pelayanan) merupakan layanan yang diberikan oleh 

perusahaan kepada konsumen maupun pelanggannya. 

5. Risk (Resiko) merupakan potensi keuntungan maupun kerugian yang 

dirasakan konsumen berkaitan dengan merek produk. 

6. Price (harga) merupakan tingkat besar kecilnya jumlah uang yang 

dikeluarkan oleh konsumen untuk membeli merek produk. 

7. Image (citra) yang dimiliki oleh merek produk itu sendiri seperti kesan 

konsumen maupun pelanggan, manfaat, dan informasi terkait dengan 

merek produk. 

Terbentuknya brand image melalui tiga faktor brand associations 

dalam diri konsumen yaitu:   

1. Strength of brand associations (kekuatan dari asosiasi merek) 

Bagaimana melalui pengalaman, sebuah brand dapat dengan kuat 

menancap dalam diri konsumen dan mempengaruhi mereka. 

2. Favorability of brand associations (keuntungan dari asosiasi merek) 

Bagaimana pemasar menyakinkan konsumen bahwa sebuah merek dapat 

mengandung atribut dan keuntungan yang relevan untuk dapat 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

3. Uniqueness of brand associations (keunikan dari asosiasi merek) 
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Bagaimana sebuah brand memiliki keunggulan kompetitif yang 

sustainable sehingga konsumen memiliki alasan tersendiri untuk 

membeli sebuah produk. 

2.1.4.3 Indikator Brand Image 

Menurut Kamariah, (2021) Indikator brand image adalah: 

1. Percaya pada kualitas merek 

Keyakinan dan harapan konsumen terhadap kemampuan suatu produk 

untuk memenuhi kebutuhan dan ekspektasi secara konsisten. 

2. Seberapa terkenal merek tersebut, mengacu pada seberapa besar tingkat 

popularitas dari suatu merek dan memiliki reputasi yang baik di 

kalangan konsumen. 

3. Seberapa tinggi citra konsumen yang menggunakan produk tersebut, hal 

ini dapat dilihat dari tanggapan dan penilaian konsumen pada suatu 

produk yang digunakan. 

2.1.5 Brand Trust 

2.1.5.1 Pengertian Brand Trust 

Menurut Rizan dalam (Zulkarnain, 2021) Brand trust pada suatu 

brand pada pelanggan dapat diartikan sebagai suatu hal yang diinginkan 

pelanggan untuk dapat mempercayai suatu merek dengan tingkat resiko 

yang dihadapi karena ekspektasi pada merek tersebut akan menyebabkan 

sebuah hal yang positif. Dengan adanya kepercayaan terhadap suatu merek 

dapat mengurangi rasa ketidakpercayaan atau keraguan konsumen untuk 

membeli suatu produk yang dibutuhkan.  
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Menurut Dewi et al., (2019) brand trust merupakan perasaan aman 

yang diperoleh konsumen dalam interaksinya dengan merek yang 

didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan 

memenuhi kepentingan serta keselamatan konsumen.  

Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan brand trust merupakan 

kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen terhadap suatu merek dengan 

ekspektasi yang positif. Brand trust menunjukkan bahwa konsumen yakin 

bahwa merek tersebut dapat diandalkan, memenuhi kebutuhan dan 

keamanan konsumen, serta meminimalkan risiko yang mungkin dihadapi 

oleh konsumen dalam memilih atau menggunakan produk tersebut. Dengan 

adanya kepercayaan terhadap merek, konsumen cenderung lebih nyaman 

dan percaya diri dalam membeli produk tersebut, mengurangi rasa 

ketidakpercayaan atau keraguan yang mungkin muncul. 

2.1.5.2 Faktor- Faktor Yang Mempengaruhi Brand Trust 

Menurut Lau dan Lee (2019), ada tiga faktor yang mempengaruhi 

kepercayaan terhadap merek dimana ketiga faktor ini adalah merek itu 

sendiri, perusahaan membuat merek, dan konsumen. Tiga faktor tersebut 

adalah sebagai berikut: 

1) Brand Characteristic 

Memiliki perasaan yang sangat penting dalam menentukan pilihan 

konsumen untuk mempercayai suatu merek. Hal ini sering terjadi 

dikarenakan sebelum membeli produk, pengguna akan menilai dan 

mengevaluasi produk yang akan dibeli. 
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2) Company Characteristic  

Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek 

suatu produk, image perusahaan yang baik akan mempengaruhi 

konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

3) Consumer- Brand Characteristics 

Karakteristik brand- konsumen yaitu kesamaan antara konsep emosional 

konsumen dengan identias merek, kesukaan pada merek dan pengalama 

terhadap merek. Dalam hal ini pelanggan akan merekomendasikan 

kepada kerabatnya tentang produk yang disukainya melalui 

pengalamannya dalam membeli produk tersebut sehingga dapat 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada suatu merek. 

2.1.5.3 Indikator Brand Trust 

Menurut Kamariah, (2021) indikator brand trust: 

1) Tingkat kepercayaan konsumen 

Tingkat kepercayaan konsumen diartikan sebagai wujud dari 

konsumen mempercayai sebuah produk pada merek. 

2) Keandalan produk 

Keandalan produk yaitu keyakinan konsumen bahwa produk tersebut 

memenuhi kebutuhan dan juga memberikan kepuasan. 

3) Kejujuran yang di mampu direfleksikan pada sebuah produk 
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Diartikan sebagai transparansi, kesesuaian informasi mengenai 

fungsi dan kegunaan dari produk yang diberikan kepada konsumen. 

 

4) Keamanan produk atau jasa yang ditawarkan merek 

Artinya produk yang ditawarkan dipercayai konsumen memilki 

tingkat keamanan yang cukup tinggi ketika menggunakan produk. 

2.1.6 Digital Marketing 

2.1.6.1 Pengertian Digital Marketing 

Digital marketing adalah teknologi yang bermanfaat dalam 

mempromosikan dan memasarkan barang dan jasa yang harus 

memanfaatkan media digital (Nur Alfiyah & Aminah, 2022). Pemasaran 

digital juga menawarkan fleksibilitas yang lebih besar, memungkinkan 

pemasar melakukan penyesuaian berkelanjutan terhadap produk dan rencana 

mereka. Dengan jejaring sosial, setiap orang dapat mengakses informasi 

produk yang mereka inginkan dan memudahkan interaksi. 

Menurut Indiani et al., (2022) Digital marketing merupakan media 

yang digunakan sebagai platform pembangun brand image suatu perusahaan 

atau produk dan juga mendukung fungsi penjualan terhadap target 

konsumen. Penggunaan digital marketing merupakan sebagai cara 

mempermudah dalam memahami tentang tujuan komunikasi mengenai 

digital marketing, membanginnya menjadi: penyebaran informasi, 

menciptakan kesadaran, tujuan riset, membangun persepsi, percobaan 

produk, meningkatkan pelayanan, meningkatkan distribusi. 
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Dari definisi diatas maka dapat disimpulkan Digital marketing adalah 

penggunaan media teknologi yang efektif dalam memasarkan  dan 

mempromosikan produk tanpa bertemu langsung dengan konsumen untuk 

mencapai  target pasar yang sudah ditentukan. Digital marketing dapat 

mempermudah konsumen untuk mencari dan menemukan informasi produk 

dengan lebih mudah. Digital marketing juga bermanfaat untuk perusahaan 

yakni untuk menyebarkan informasi produk, meningkatkan kesadaran, 

melakukan riset, membangun persepsi, uji coba produk, layanan yang 

bermutu, dan distribusi. 

2.1.6.2 Indikator Digital Marketing 

Menurut Samadi (2022) Untuk mengukur Indikator digital marketing yaitu: 

1. Accessibility (aksesibilitas) 

Kemampuan pengguna untuk mengakses layanan dan informasi yang 

telah disediakan secara online. 

2. Interactivy (interaktivitas) 

Proses komunikasi secara dua arah antara pengiklan dan konsumen 

untuk saling memberi umpan balik. 

3. Credibility (kepercayaan)  

Kemampuan menyediakan iklan atau informasi yang dapat 

mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen secara kredibel, netral, 

kompeten, dan spesifik 

4. Informativeness (informatif) 
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Menyediakan informasi melalui iklan dengan memberikan gambaran 

produk dan menjelaskan secara luas sehingga konsumen mendapat 

keuntungan secara ekonomi 

 

2.1.7 Keputusan Pembelian 

2.1.7.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu proses dimana konsumen 

melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif pilihan dan memilih salah 

satu atau lebih alternatif pilihan yang diperlukan berdasarkan pertimbangan-

pertimbangan tertentu.  

Menurut Martianto et al.,(2023) keputusan pembelian adalah suatu 

proses pengenalan masalah oleh konsumen yang dilanjutkan dengan 

pencarian informasi mengenai produk atau merek tertentu yang dianggap 

dapat menyelesaikan masalahnya dan mengevaluasinya terlebih dahulu yang 

kemudian mengarah pada keputusan pembelian. 

Pengambilan keputusan dapat diartikan sebagai suatu proses penilaian 

dan pemilihan berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan tertentu dengan 

cara menentukan pilihan yang dianggap paling menguntungkan. Proses 

pemilihan dan penilaian tersebut biasanya diawali dengan 

mengidentifikasikan masalah utama yang mempengaruhi tujuan, Menyusun, 

menganalisis dan memilih berbagai alternatif serta mengambil keputusan 

yang dianggap terbaik (Amirulla, 2022). 
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Terdapat beberapa tahapan seorang konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian, diantaranya (Lia et al., 2021):  

1. Pengenalan masalah 

Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali 

kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh 

rangsangan internal maupun eksternal. 

2. Pencarian informasi 

Setelah konsumen terangsang kebutuhannya, konsumen akan terdorong 

untuk mencari informasi yang lebih banyak. 

3. Evaluasi alternatif 

Evaluasi mencerminkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi 

perilaku pembelian mereka. Keyakinan merupakan gambaran pemikiran 

yang dianut seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan seseorang 

tentang produk atau merek mempengaruhi keputusan pembelian mereka. 

4. Keputusan pembelian 

Setelah tahap-tahap di atas dilakukan, tahap selanjutnya yaitu pembeli 

menentukan pengambilan keputusan menyangkut jenis produk, bentuk 

produk, merek, penjual, kualitas dan sebagainya. Konsumen dapat 

mengambil beberapa sub keputusan meliputi merek, pemasok, jumlah, 

waktu pelaksanaan dan metode pembayaran. 

5. Perilaku pasca pembelian 

Pemasar harus memperhatikan konsumen setelah melakukan pembelian 

produk. Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami 

beberapa tingkat kepuasan atau tidak ada kepuasan. Konsumen akan 
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membandingkan produk atau jasa yang telah ia beli, dengan produk atau 

jasa lain. 

2.1.7.2 Faktor- Faktor Yang Mepengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (dalam Mantara et al., 2022) mengemukakan 

terdapat empat faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen yaitu: 

1) Faktor budaya 

Budaya merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar. Masing 

masing budaya yang dimiliki oleh konsumen terdiri dari sejumlah sub-

budaya yaitu kebangsaan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis. 

2) Faktor Sosial 

faktor sosial adalah faktor yang dipengaruhi oleh orang-orang disekitar 

kita. Faktor sosial memiliki beberapa komponen seperti, kelompok 

acuan, keluarga, serta peran, dan status sosial. 

3) Faktor Pribadi 

Faktor pribadi merupakan karakteristik yang dimiliki oleh konsumen 

yang mampu mempengaruhi keputusan pembelian. Karakteristik 

tersebut meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup, pekerjaan, keadaan 

ekonomi, kepribadian, dan konsep diri, serta nilai dan gaya hidup 

pembeli. 

4) Faktor Psikologis 

Faktor psikologis seperti motivasi, persepsi, belajar, kepercayaan dan 

memori akan menentukan keputusan pembelian konsumen sesuai 

dengan kebutuhan psikologis yang timbul seperti hierarki kebutuhan 
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yang dikemukakan oleh Maslow yaitu terdiri dari kebutuhan fisik, 

kebutuhan keamanan, kebutuhan sosial, kebutuhan penghargaan, 

kebutuhan aktualisasi diri. 

2.1.7.3 Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator menurut Kotler dan Keller (dalam Nur Alfiyah & Aminah, 

2022) keputusan pembelian diantaranya yaitu:  

1. Kemantapan pada sebuah produk 

Merupakan suatu pilihan yang dibuat oleh konsumen setelah 

mempertimbangkan berbagai informasi yang mendukung pengambilan 

keputusan. 

2. Kebiasaan dalam membeli suatu produk  

Adalah pengalaman konsumen dalam menggunakan produk.  

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain 

Adalah Tindakan konsumen setelah membeli suatu produk dan merasa 

puas terhadap produk yang dipakai sehingga konsumen memberikan 

rekomendasi kepada orang lain mengenai produk tersebut. 

4. Melakukan pembelian ulang. 

Adalah pembelian secara berulang kali setelah konsumen merasa 

nyaman dengan produk yang digunakan.  
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2.2     Penelitian Terdahulu  

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu 
No Penulis Judul 

Penelitian 
Variabel Metode Dan Hasil 

Penelitian 
Perbedaan 

1 (Zulkarnain

, 2021) 

 

Pengaruh 

Brand Image 

Dan Brand 

Trust 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Kacang 

Mayasi. 

Variabel 

bebas: Brand 

Image (X1), 

Brand Trust 

(X2) 

Variabel 

terikat: 

Keputusan 

pembelian 

(Y) 

Meode penelitian: Metode 

dalam penelitian ini adalah 

kuantitaif dalam bentuk 

angka yang diolah dan  

juga di analisis dengan 

perhitungan statistika 

menggunakan SPSS. 

Hasil penelitian: 

1. Brand Image memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

produk kacang mayasi. 

2. Brand trust memiliki 

pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

produk kacang mayasi 

1.Variabel 

independen 

berbeda, pada 

penelitian  yang 

akan dilakukan 

terdiri dari Brand 

Image (X1), 

Brand Trust (X2) 

dan Digital 

marketing(X3) 

2. Lokasinya 

pada Desa 

Kedungwangi 

sedangkan, 

penelitian yang 

saya lakukan 

Pada Kota Ende. 

2. (Nur 

Alfiyah & 

Aminah, 

2022) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing, 

Inovasi 

Produk dan 

Brand Image 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

pada Coffee 

Shop Pabrik 

Lewo 

Surabaya. 

Variabel 

bebas: Brand 

Image (X1), 

Digital 

Marketing 

(X2), Inovasi 

Produk (X3)  

Variabel 

terikat: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif, 

Teknik pengambilan 

sampel yang dipakai 

adalah accidental 

sampling. Data yang 

diperoleh menggunakan 

analisis deskriptif dengan 

aplikasi PLS (Partial 

Least Square) 

Hasil penelitian: 

1. Digital marketing 

berpengaruh signifikan 

1. Perbedaan 

terletak pada 

variabel 

independen yakni 

inovasi produk 

sedangkan dalam 

penelitian yang 

akan dilakukan 

terdiri dari Brand 

Image (X1), 

Brand Trust (X2) 

dan Digital 

marketing(X3) . 
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 terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Inovasi produk juga 

memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

3. Brand image memiliki 

pengaruh signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian. 

2. Lokasinya 

pada Coffee Shop 

Pabrik Lewo 

Surabaya 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilakukan di 

Kota Ende 

3 (Ekasari & 

Mandasari, 

2022) 

Pengaruh 

Kualitas 

Produk, 

Digital 

Marketing 

Dan Citra 

Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Lip 

Cream Pixy 

Di Kabupaten 

Sidoarjo. 

 

Variabel 

bebas : 

Kualitas 

Produk( X1), 

Digital 

Marketing 

(X2), Citra 

Merek(X3), 

Variabel 

terikat: 

Keputusan 

Pembelian(Y

) 

Metode penelitian yang 

digunakan adalah metode 

penelitian kuantitatif. 

Teknik analisis data 

menggunakan uji 

vaLiditas, uji reliabiLitas, 

dan uji koefisien 

determinasi. 

Hasil penelitian: 

1. Kualitas produk 

memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

lipcream pixy. 

2. Digital marketing 

memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

lipcream pixy. 

3. Citra merek produk 

memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

lipcream pixy, maka untuk 

meningkatkan keputusan 

pembelian perusahaan PT 

Mandom Indonesia, Tbk.  

1. Perbedaan 

terletak pada 

variabel 

independen yakni 

Kualitas produk 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan 

variabel 

independen 

terdiri dari Brand 

Image (X1), 

Brand Trust (X2) 

dan Digital 

marketing(X3) 

2. Perbedaan 

lokasi penelitian 

Di Kabupaten 

Sidiarjo 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan di 

Kota Ende. 

 

4 (Dewi et 

al., 2019) 

Analisis 

Pengaruh 

Brand Image, 

Brand Trust 

Dan Atribut 

Produk 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Survei Pada 

Konsumen 

Skincare 

Larissa 

Variabel 

bebas: Brand 

Image (X1), 

Brand Trust 

(X2), Atribut 

Produk (3)   

Variabel 

terikat: 

Keputusan 

Pembelian(Y

) 

Penelitian ini 

menggunakan metode. 

Penelitian kuantitatif, 

penelitian ini 

menggunakan teknik 

sampling accidental 

sampling. 

Hasil penelitian: 

1.  Brand image 

berpengaruh secara 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

konsumen Skincare 

1. Perbedaan 

terletak pada 

variabel 

independen yakni 

atribut produk 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan 

variabel 

independen 

terdiri dari Brand 

Image (X1), 

Brand Trust (X2) 
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Aesthetic 

Center 

Surakarta). 

Larissa Aesthetic Center. 

2. Hasil penelitian 

menunjukan tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan 

brand trust terhadap 

keputusan pembelian pada 

konsumen Skincare 

Larissa Aesthetic Center 

Surakarta. 

3. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa atribut 

produk memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

konsumen Skincare 

Larissa Aesthetic Center 

Surakarta. 

dan Digital 

marketing(X3). 

2. Lokasi 

penelitiannya 

pada Skincare 

Larissa Aesthetic 

Center Surakarta 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan  

di Kota Ende 

 

5 (Chandra 

Elbahar & 

Syahputra, 

2021) 

Pengaruh 

Digital 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Di 

Kadatuan 

Koffie. 

 

Variabel 

bebas: 

Digital 

Marketing 

(X1)  

Variabel 

terikat: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Penelitian ini 

menggunakan metode 

kuantitatif jenis penelitian 

deskriptif. Teknik analisis 

data menggunakan analisis 

deskriptif dan analisis 

regresi linier sederhana. 

 

Hasil penelitian: 

Digital Marketing 

memiliki pengaruh 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian di 

Kadatuan Koffie. 

1. Perbedaan 

variabel 

independen yaitu 

digital marketing 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan 

ada penambahan 

variabel 

independent 

yakni brand 

image (X1) dan  

brand trust (X2) . 

 2.Lokasi 

penelitiannya 

pada Kedautan 

Koffie sedangkan 

pada penelitian 

yang akan 

dilakukan di Kota 

Ende. 

 

6.  (Onsardi et 

al., 2022) 

Dampak 

Digital 

Marketing, 

Brand Image 

Dan 

Relationship 

Marketing 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Variabel 

bebas: 

Digital 

marketing 

(X1), brand 

image(X2) 

dan 

relationship 

marketing 

(X3) 

Variabel 

Penelitian ini 

menggunakan pendekatan 

penelitian kuantitaif 

dengan metode penelitian 

eksplanatori. 

 

Hasil penelitian ini 

membuktikan bahwa: 

1. Digital marketing dapat 

mempengaruhi secara 

positif dan signifikan 

1. Perbedaan 

terletak pada  

variabel 

independent 

relationship 

marketing 

sedangkan pada 

penelitian yang 

akan dilakukan  

terdapat  variabel 

independent 
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Lina Ms Glow 

Kota 

Bengkulu 

terikat: 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

terhadap keputusan 

pembelian pada lina Ms 

glow kota Bengkulu. 

2. brand image dapat 

mempengaruhi secara 

positif dan signifikan 

terhadap keputusan 

pembelian pada lina Ms 

glow kota Bengkulu. 

3. Relationship marketing 

berdampak positif dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada 

lina Ms glow kota 

Bengkulu. 

yakni brand 

image(X1), 

brand trust (X2) 

dan digital 

marketing . 

 2. Lokasi 

penelitiannya 

pada Lina Ms 

Glow Kota 

Bengkulu 

sedangkan 

penelitian yang 

akan dilakukan  

di Kota Ende. 

 

Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

2.3   Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara dari hasil penelitian yang 

kemudian akan diuji kebenarannya menggunakan data SPSS. 

2.3.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand image atau citra merek adalah suatu persepsi mengenai produk 

yang ada didalam benak konsumen yang memiliki keunikan spesifik 

sehingga selalu diingat oleh konsumen. Berdasarkan penelitian yang 

dilakukan oleh (Lia et al., 2021) menunjukan bahwa citra merek (brand 

image) memiliki pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk herbal skincare SR12. Penelitian yang dilakukan oleh (J.Wua Gloria 

Sterie, 2022) membuktikan bahwa bahwa brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk PT. Telesindo Shop 

sebagai distributor utama telkomsel di Manado.  Ini menunjukan bahwa 

semakin baik brand image maka, keputusan pembelian akan semakin 

meningkat. 
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H1 : Diduga brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di 

kota Ende. 

2.3.2 Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Brand trust merupakan kepercayaan yang dimiliki oleh konsumen 

terhadap suatu merek. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

(Zulkarnain, 2021) menyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk kacang mayasi di 

Desa Kedungwangi. Penelitian yang dilakukan oleh (Sigar et al., 2021) 

Brand trust secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian sepatu Nike pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Sam Ratulangi. Hal ini menunjukan bahwa jika brand trust 

meningkat maka keputusan pembelian konsumen juga akan meningkat. 

H2: Diduga brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian keputusan pembelian konsumen pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende. 

2.3.3 Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh (Nur Alfiyah & Aminah, 

2022) menyatakan bahwa digital marketing berpengaruh  signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Coffee Shop Pabrik lewo Surabaya. 

Semakin banyak konsumen dalam memilih sebuah produk melalui digital 

marketing, maka konsumen tersebut mampu mengetahui produk yang 
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dibutuhkan agar dalam mengambil sebuah keputusan konsumen dapat 

membeli produk tersebut. 

H3 : Diduga digital marketing  berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian keputusan pembelian konsumen pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende. 

 

 

2.3.4 Pengaruh Brand Image, Brand Trust Dan Digital Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Samadi, 2022) 

yang menyatakan bahwa brand image, brand trust dan digital marketing  

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  konsumen pada 

produk Sunscreen emina (studi kasus pada mahasiswa universitas Sam 

Ratulangi). Ini berarti ketika , brand image, brand trust dan digital 

marketing  dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen dalam 

membeli produk. 

H4: diduga terdapat  pengaruh secara simultan antara brand image, brand 

trust dan digital marketing terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada Sunscreen Emina di kota Ende. 
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H4 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

 

  

   

  

 

                                                             

 
             Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran 
           Kerangka berpikir adalah suatu model  landasan yang mendasari penelitian 

agar penelitian lebih terarah. Brand image adalah suatu persepsi konsumen 

mengenai produk. Faktor – faktor yang mempengaruhi brand image pada 

Sunscreen emina yaitu kualitas, opini, kegunaan, pelayanan, resiko, harga dan 

citra. Semakin tinggi brand image maka semakin tinggi pula keputusan pembelian 

konsumen pada Sunscreen emina begitupun sebaliknya. 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
Brand Trust 

(X2) 

Digital 

Marketing (X3) 

H1 

H2 

H3 

Brand Image 

(X1) 
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           Brand trust adalah kepercayaan yang dimiliki konsumen terhadap suatu 

produk. Faktor- faktor yang mempengaruhi brand trust pada Sunscreen Emina 

yaitu karakteristik merek, karakteristik perusahaan, konsumen- karaktersitik 

merek.  

           Digital marketing adalah srategi pemasaran yang memanfaatkan media 

sosial dan internet untuk mempromosikan dan memasarkan produk. Faktor- faktor 

yang mempengaruhi digital marketing pada Sunscreen Emina yaitu aksesibilitas 

interaktivitas, kepercayaan, informatif.  

           Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa brand image, 

brand trust dan digital marketing merupakan strategi penting dalam pemasaran 

untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen pada Sunscreen Emina. 

Semakin tinggi brand image, brand trust, dan banyaknya pemanfaatan digital 

marketing maka keputusan pembelian konsumen akan semakin meningkat. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan jenis penelitian asosiatif dengan metode 

kuantitatif. Penelitian asosiatif merupakan suatu jenis penelitian yang 

bermaksud untuk mengetahui korelasi antara dua variabel atau lebih 

(Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini metode asosiatif digunakan untuk 

menjelaskan pengaruh brand image(X1), brand trust(X2), dan digital 

marketing(X3) sebagai variabel bebas terhadap variabel terikat yakni 

keputusan pembelian (Y) pada produk Sunscreen Emina di Kota Ende. 

3.2 Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini yaitu di Kecamatan Ende Utara, kabupaten Ende, 

Nusa Tenggara Timur. 

3.3 Populasi Dan Sampel 

Populasi adalah suatu wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau 

subyek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang 

ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diambil 

kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh pengguna Sunscreen Emina di kecamatan Ende Utara. 

Menurut Sugiyono (2019) sampel merupakan bagian dari jumlah dan 

karakteristik populasi. Dalam penelitian ini teknik penarikan sampel yang 

digunakan adalah teknik non probability sampling dengan metode teknik 

purposive sampling. Teknik purposive sampling adalah penentuan sampel 



36 

 

  

berdasarkan karakteristik tertentu yang dianggap tepat untuk dijadikan 

sampel penelitian. Karakteristik sampel yang diambil sebagai berikut: 

1) Masyarakat yang pernah menggunakan Sunscreen Emina SPF 30 

2) Pengguna Sunscreen Emina yang tinggal di kecamatan  Ende Utara. 

Untuk menentukan jumlah sampel, Penulis menggunakan rumus slovin. 

dengan rumus slovin yaitu: 

            

N= Ukuran sampel 

N = Total Populasi 

e = Nilai kritis atau batas toleransi kesalahan 

            

= 
                   

= 
                      = 

          = 98,87 ~ 99 

Jadi sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah 99 Responden 
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3.4 Definisi Operasional Variabel 

Tabel 3.1 

Definisi Operasional Variabel 

 

Variabel  Definisi Indikator Skala 

Brand 

image (X1) 

Citra merek merupakan 

seperangkat keyakinan, ide, 

kesan, yang dimiliki oleh 

seseorang terhadap suatu 

merek. Citra merek juga 

merupakan syarat dari merek 

yang kuat dan citra adalah 

persepsi yang relatif konsisten 

dalam jangka Panjang 

(enduring perception) 

(Kamariah, 2021). 

1. Tingkat kepercayaan 

konsumen pada kualitas 

2. Seberapa terkenal merek 

tersebut 

3. Seberapa tinggi citra 

konsumen yang 

menggunakan produk 

tersebut. 

Likert 

1-5  

Brand trust 

(X2) 

Menurut (Dewi et al., 2019) 

Brand trust merupakan 

perasaan aman yang diperoleh 

konsumen dalam interaksinya 

dengan merek yang didasarkan 

pada persepsi bahwa merek 

tersebut dapat diandalkan dan 

memenuhi kepentingan serta 

keselamatan konsumen.  

1. Tingkat kepercayaan 

konsumen 

2. Keandalan produk 

3. Kejujuran yang di 

mampu direfleksikan 

pada sebuah produk 

4. Keamanan produk atau 

jasa yang ditawarkan 

merek tersebut 

Likert 

1-5 

Digital 

marketing 

Menurut (Nur Alfiyah & 

Aminah, 2022) Digital 

marketing merupakan sebuah 

jaringan distribusi yang 

fleksibel yang menjelaskan 

nilai dari suatu produk 

sehingga dapat menambah 

keunggulan dari produk yang 

ingin dipasarkan. 

1. Accessibility 

(aksesibilitas) 

2. Interactivy 

(interaktivitas) 

3. Credibility 

(kepercayaan)  

4. Informativeness 

(informatif) 

Likert 

1-5 

Keputusan 

pembelian 

Menurut (Kamariah, 2021) 

Keputusan Pembelian 

merupakan proses kejadian, 

pengenalan masalah 

kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian dan 

perilaku pasca pembelian.  

1. Kemantapan pada 

sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam 

membeli suatu produk  

3. Memberikan 

rekomendasi kepada 

orang lain 

4. Melakukan pembelian 

ulang 

Likert 

1-5  

Sumber data: Olahan Penulis, 2024 
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3.5 Teknik dan Pengumpulan Data 

3.5.1 Jenis dan Sumber Data 

1. Data primer 

Data primer merupakan data yang didapatkan langsung dari subjek 

penelitian (bukan melalui perantara). Data primer dalam penelitian ini 

adalah penyebaran kuisioner, wawancara secara langsung kepada 

pengguna Sunscreen Emina 

2. Data sekunder  

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung melalui 

media perantara yaitu hasil penelitian, buku, artikel, maupun jurnal yang 

berkaitan dengan masalah penelitian ini. 

3.5.2 Teknik Pengumpulan Data 

1. Observasi 

Observasi adalah suatu cara mengumpulkan data dengan melakukan 

pengamatan langsung terhadap suatu obyek dalam suatu periode tertentu 

dan mengadakan pencatatan secara sistematis tentang hal-hal tertentu 

yang diamati. 

2. Kuesioner 

Kuesioner Teknik pengumpulan data yang berisikan seperangkat 

pernyataan yang nantinya akan diberikan kepada responden untuk 

dijawab. 
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3. Wawancara 

Wawancara adalah Teknik pengumpulan data dengan menanyakan 

langsung kepada narasumber terkait dengan fenomena- fenomena dalam 

penelitian. 

3.5.3 Instrumen Penelitian 

Tabel 3.2 

Skala Pengukuran Data 

No Jawaban Responden Skor 

1 Sangat setuju 5 

2 Setuju 4 

3 Netral 3 

4 Tidak setuju 2 

5 Sangat tidak setuju 1 

 

3.6 Teknik Analisis Data 

       Teknik analisis data adalah metode atau pendekatan yang digunakan 

untuk menginterpretasikan dan menggali informasi dari data yang telah 

dikumpulkan dalam penelitian dengan menggunakan aplikasi SPSS. Adapun 

beberapa teknik analisis data yaitu analisis regresi berganda. Dengan 

tahapan sebagai berikut:  

3.6.1 Uji Instrumen Data 

3.6.1.1 Uji Validitas 

         Uji validitas digunakan untuk mengukur sat atau tidak validnya suatu 

kuesioner, suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 

tersebut. Kriteria penilaian uji validitas adalah:  

1. Apakah r hitung > r tabel maka dapat dikatakan item kuesioner tersebut 

valid. 
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2. Apakah r hitung < r tabel maka dapat dikatakan item kuesioner tidak 

valid. 

3.6.1.2  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan pengukuran yang menunjukan stabilitas dan 

konsisten dari instrumen yang mengukur suatu konsep dan berguna untuk 

mengakses kelayakan dari suatu pengukuran. Kriteria pengujian reliabilitas 

dilakukan dengan melihat cofisien Cronbach's alpha yang bertujuan untuk 

menunjukan sejauh mana hasil pengukuran diulangi dua kali atau lebih. 

Metode pengujian reliabilitas menggunakan Cronbach,s apa yang cukup 

dapat diterima (acceptable/reable) adalah minimum 0,60 kriteria 

pengambilan keputusan uji reliabilitas.  

1) Jika Cronbach, alpa  > 0,60 maka, construct reliabel 

2) Jika Cronbach, alpa  < 0,60 maka, construct unreliabel 

3.6.2 Uji Asumsi Klasik 

3.6.2.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan suatu uji yang bertujuan untuk mengukur 

apakah dalam model regresi variabel pengganggu atau variable residual 

memiliki distribusi normal atau tidak (Ghozali, 2018). 

1. Jika nilai signifikan > 0,05 maka nilai residu berdistribusi normal. 

2. Jika nilai signifikan < 0,05 maka nilai residu berdistribusi tidak normal. 
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3.6.2.2 Uji Multikolinieritas  

Uji multikolinearitas merupakan suatu uji yang bermaksud untuk 

menguji apakah ditemukan adanya korelasi antara variabel independen 

dalam model regresi (Ghozali, 2018). 

1. Jika VIF > 10 dan nilai tolerance < 0,10 maka terjadi multikolinearitas. 

2. Jika VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,10 maka tidak terjadi 

multikolinearitas. 

3.6.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

  Menurut Ghozali (2018) Uji heteroskedastisitas merupakan suatu uji 

yang bertujuan untuk menguji apakah terjadi ketidaksamaan varians dari 

residual dari suatu pengamatan ke pengamatan lain dalam sebuah model 

regresi. 

3.6.3 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi adalah model yang digunakan untuk menganalisis 

pengaruh dari variabel independen terhadap suatu variabel dependen. 

Sedangkan analisis regresi berganda digunakan jika variabel independen 

lebih dari satu, Dalam penelitian ini analisis regresi berganda digunakan 

untuk mengetahui variabel bebas (independen) yakni brand image (X1), 

brand trust (X2), dan digital marketing (X3), terhadap keputusan pembelian 

sebagai variabel dependen (terikat). Bentuk persamaan regresi berganda 

yang digunakan dalam penelitian ini yaitu:                    
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Keterangan: 

Y   = Keputusan Pembelian     = Nilai Konstan 

b1    = Koefisien Regresi X1 

b2   = Koefisien Regresi X2 

b3   = Koefisien Regresi X2 

X1   = Brand Image 

X2    = Brand Trust 

X3   = Digital Marketing 

3.6.4 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh signifikan dari 

hipotesis dalam penelitian ini, Berikut beberapa uji yang perlu dilakukan 

antara lain: 

3.6.4.1 Uji t (Secara Parsial)  

Menurut Ghozali (2018) Uji t merupakan uji yang digunakan untuk 

menguji pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial 

terhadap variabel dependen. Dasar keputusan yang digunakan dalam uji t 

adalah sebagai berikut:  

a) Jika t hitung > t tabel atau signifikan (P- value) < 0,05 maka H0 ditolak. 

artinya variabel bebas tidak berpengaruh pada variabel terikat. 

b) Jika t hitung < t tabel atau signifikan (P- value) > 0,05 maka H0 diterima 

Artinya, variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 

   √   √     
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Keterangan: 

a. t = hitung yang dicari 

b. r2 = koefisien determinan 

c. n = banyaknya sampel 

3.6.4.2 Uji F (Secara Simultan) 

Uji F merupakan uji yang bertujuan untuk menunjukkan semua 

variabel bebas dimasukkan di dalam model yang memiliki pengaruh secara 

bersama-sama (Simultan) terhadap variabel terikat (Ghozali, 2018). Dalam 

penelitian pengujian hipotesisnya bertujuan untuk mengukur pengaruh 

brand image, brand trust dan digital marketing yang merupakan variabel 

independen terhadap keputusan pembelian yang merupakan variabel 

dependen. Kriteria dari pengujian secara simultan dengan tingkat signifikan 

a = 5% ini meliputi: 

a) Jika Fhitung > Ftabel atau signifikan (P- value) < 0,05 maka H0 ditolak. 

b) Jika Fhitung < Ftabel atau signifikan (P- value) > 0,05 maka H0 diterima. 

3.6.4.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Ghozali (2018) Koefisien determinasi merupakan teknik uji 

yang digunakan untuk menguji goodness-fit dari model regresi. Koefisien 

determinasi ini mengukur persentase total varian variabel dependen Y yang 

dijelaskan oleh variabel independen dalam regresi. Nilai R
2 

mempunyai 

interval antara 0 sampai 1 (0 < R2 < 1). Semakin besar R
2
 (mendekati 1), 

semakin baik hasil untuk model regresi tersebut dan semakin mendekati 0, 

maka variabel independen secara keseluruhan tidak dapat menjelaskan 
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variabel dependen. Koefisien determinasi (R
2
) bertujuan untuk mengetahui 

seberapa besar kemampuan variabel independen menjelaskan variabel 

dependen. Nilai R square berada antara 0 – 1, semakin dekat nilai R square 

dengan 1 maka garis regresi yang digambarkan menjelaskan 100% variasi 

dalam Y. Sebaliknya, jika nilai R square sama dengan 0 atau mendekatinya 

maka garis regresi tidak menjelaskan variasi dalam Y. Koefisien determinasi 

merupakan besarnya kontribusi variabel bebas terhadap variabel terikatnya. 

Semakin tinggi kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variasi 

perubahan pada variabel terikatnya. 
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BAB IV 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

4.1.1 Gambaran Umum Kecamatan Ende Utara 

 
 Lokasi penelitian pada penelitian ini berada di Kecamatan Ende Utara. 

Kecamatan Ende Utara merupakan salah satu kecamatan yang ada di kabupaten 

Ende. Kecamatan Ende Utara memiliki luas wilayah 1.186,80 km
3
, dengan jumlah 

penduduk sebanyak 17.161 jiwa yang terdiri dari 8.381 jiwa laki-laki dan 8.780 

jiwa perempuan. Kecamatan Ende Utara memiliki terdiri dari 4 kelurahan yaitu 

kelurahan Kota Raja, kelurahan Kota Ratu, kelurahan Roworena, kelurahan 

Roworena Barat dan 6 desa. 

Perbatasan daerah kecamatan Ende Utara secara administrasi: 

1. Bagian utara : berbatasan dengan kecamatan Ende Selatan 

2. Bagian selatan : berbatasan dengan pantai Kota Raja 

3. Bagian timur : berbatasan dengan kecamatan Ende Tengah 

4. Bagian barat : berbatasan dengan kecamatan Ende 

4.1.2 Sejarah Produk Kosmetik Emina 

 PT. Paragon Technologi and Inovation telah berdiri pada tanggal 28 

februari 1985 dengan nama perusahaan adalah PT. Pusaka Tradisi Ibu. Perusahaan 

ini didirikan oleh pasangan suami istri yaitu Drs H. Subakat Hadi M.sc dan Dra. 

H. Nurhaty Subaka, Apt.  
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 Seiring berkembangnya perusahaan pada bulan desember, 1990 di 

Kawasan di Kawasan industri Cibodas Tanggerang Perusahaan PT. Pusaka 

Tradisi Ibu mendirikan pabrik produksi. Tujuan pendirian tersebut untuk 

meningkatkan volume produksi yang terus mengalami kenaikan. PT. PTI mulai 

memajukan produk dengan merek wardah pada tahun 1995. Namun belum 

berjalan dengan maksimum karena manajemen produk yang kurang baik. Pada 

tahun 1996 PTI mulai memajukan wardah kembali dengan tetap berkolaborasi 

dengan agen dalam pemasarannya, dan semenjak PT Pusaka Tradisi Ibu 

menembus pasar tata rias (decorative). 

 Pada tahun 1998 banyak perusahaan yang sejenisnya yang tutup karena 

mengalami krisis ekonomi dan tahun tersebut. Tahun 2002-2003, PTI mulai 

memodernisasikan perusahaan dengan mulai masuk ke Pasar umum dan 

menjalankan program promosi serta pembinaan tim promosi. 

 Pada tahun 2011, perusahaan PT. PTI berubah nama menjadi PT Paragon 

Technology and Innovation. Pada tahun 2015, PT. Paragon Technolgy and 

Innovation meluncurkan merek kosmetik yang diperuntukan untuk remaja yaitu 

Emina Cosmetics.  

Adapun Visi dan Misi PT. Paragon Technolgy and Innovation adalah sebagai 

berikut: 

 Visi PT. Paragon Technolgy and Innovation yaitu Menjadi perusahaan 

yang berkomitmen untuk memiliki pengelolaan terbaik dan berkembang terus-

menerus dengan bersamasama menjadikan hari ini lebih baik dari hari kemarin 
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melalui produk berkualitas yang memberikan manfaat bagi Paragonian, mitra, 

masyarakat, dan lingkungan. 

Untuk mencapai visi tersebut maka misi yang dilakukan perusahaan PT. Paragon 

Technolgy and Innovation yaitu: 

1. Mengembangkan Paragonian 

2. Menciptakan kebaikan untuk pelanggan 

3. Perbaikan berkesinambungan 

4. Tumbuh bersama-sama 

5. Memelihara bumi 

6. Mendukung pendidikan dan kesehatan bangsa 

7.  Mengembangkan bisnis. 

4.2    Hasil Penelitian dan Pembahasan 

 

4.2.1 Deskripsi Data Responden 

 
 Penelitian ini telah mengumpulkan data dari sampel 99 responden 

pengguna Sunscreen Emina yang berdomisili di wilayah Kecamatan Ende Utara, 

Kabupaten Ende melalui penyebaran kuisioner.  Pada Penelitian ini sampel yang 

diambil hanya Pengguna Sunscreen Emina SPF 30. Karakteristik responden yang 

diperoleh sebagai berikut: 

4.2.1.1 Data Responden Berdasarkan Usia 

Tabel 4.1 
Data Responden Berdasarkan Usia 

No Usia(tahun) Jumlah Presentase 

1 12- 17 tahun 37 Responden 37% 

2 18-23 tahun 52 Responden 53% 

3 24- 29 tahun 10 Responden 10% 

Total 99 Responden 100% 

                      Sumber data: Olahan Penulis, 2024 
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 Berdasarkan tabel 4.1 diatas, dapat responden dapat dijelaskan bahwa 

reponden yang berusia 12- 17 tahun berjumlah 37 orang (37%), usia 18- 23 tahun 

dengan jumlah responden sebanyak 52 orang (52%), dan responden yang berusia 

24- 29 tahun berjumlah 10 orang responden dengan persentase sebesar 10%. 

Maka dapat disimpulkan bahwa usia responden rata-rata usia pengguna Sunscreen 

Emina adalah usia 18- 23 tahun dengan jumlah responden sebanyak 52 orang atau 

dengan total persentase sebesar 52% dari total responden sebanyak 99 responden. 

Hal tersebut dapat dilihat dalam diagaram sebagai berikut: 

 
                     Sumber Data : Hasil Olahan Penulis, 2024 

Gambar Diagram 4.1  

Responden Berdasarkan Usia 
 

4.2.1.2 Data Responden berdasarkan Pekerjaan 

Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.2 

Data Responden berdasarkan Pekerjaan 

No Pekerjaan Jumlah Presentase 

1 PNS 4 4% 

2 Guru 3 3% 

3 Pegawai Swasta 3 3% 

4 Wiraswasta 6 6% 

5 Pelajar/Mahasiswa 72 73% 

6 Lainya 11 11% 

Total 99 100% 
                       Sumber Data : Hasil Olahan Penulis, 2024 

37% 

53% 

10% 

Usia Responden 

12- 17 tahun 18- 23 tahun 24- 29 tahun



49 

 

  

 Berdasarkan tabel 4.3 diatas, menjelaskan bahwa karakteristik responden 

berdasarkan jenis pekerjaan responden yang memiliki profesi PNS yang 

berjumlah 4 orang (4%), berprofesi sebagai Guru berjumlah 3 orang (3%), 

Pegawai swasta berjumlah 3 orang (3%), Profesi wiraswasta berjumlah 6 orang 

(6%), profesi Pelajar dan Mahasiswa berjumlah 72 orang (73%) dan yang 

berprofesi lainya sebanyak 11 orang. Maka dapat dsimpulkan bahwa rata- rata 

profesi pengguna Sunscreen Emina yang mengisi kuisioner yaitu Pelajar dan 

Mahasiswa dengan jumlah 72 orang dari 99 orang responden. 

 
                   Sumber Data: Hasil Olahan Penulis, 2024 

Gambar Diagram 4.2 

Data Responden berdasarkan Pekerjaan 

 

4.2.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Seberapa Kali Menggunakan       

Sunscreen Emina SPF 30 

Tabel 4.3 

Karakteristik Responden berdasarkan seberapa kali menggunakan 

Sunscreen emina SPF 30 

No Seberapa kali menggunakan 

Sunscreen Emina 

Jumlah Preseentase 

1 Sering kali 78 79% 

2 Jarang 14 14% 

3 Sekali-kali 7 7% 

Total 99 100% 

Sumber Data: Hasil Olahan Penulis, 2024 

4% 3% 3% 

6% 

73% 

11% 

Pekerjaan Responden 

PNS Guru

Pegawai Swasta Wiraswasta

Pelajar/ Mahasiswa Lainya



50 

 

  

 Berdasarkan tabel 4.4 diatas, maka dapat dijelaskan bahwa Pengguna 

Sunscreen Emina yang sering menggunakan Sunscreen Emina berjumlah 78 orang 

responden (79%), yang jarang menggunakan Sunscreen Emina berjumlah 14 

responden (14%) dan yang hanya sekali-kali menggunakan Sunscreen Emina 

berjumlah 7 orang atau 7%. Maka dapat disimpulkam bahwa rata-rata pengguna 

Sunscreen Emina sering menggunakan Sunscreen Emina dengan jumlah 

responden terbanyak 78 orang atau 79% dari total responden 99 orang. 

Selengkapanya dapat dilihat pada diagram berikut: 

 

         Sumber data: Hasil Olahan Penulis, 2024 

Gambar Diagram 4.3 

Seberapa kali menggunakan Sunscreen Emina 

 

4.2.1.4 Data Responden berdasarkan Media digital yang digunakan 

Adapun klasifikasi reponden berdasarkan media digital yang digunakan untuk 

mengetahui tentang Produk Sunscreen Emina sebagai berikut: 

Tabel 4.4 

Data Responden berdasarkan Media digital yang digunakan 

No Media digital yang digunakan Jumlah Presentase 

1 Lazada 4 4% 

2 Tik tok 51 52% 

79% 

14% 
7% 

Seberapa kali menggunakan Sunscreen 

Emina 

Sering kali Jarang Sekali- kali
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3 Instagram 25 25% 

4 Shopee 19 19% 

Total 99 100% 

     Sumber Data : Hasil Olahan Penulis, 2024 

 Berdasarkan tabel 4.5 diatas, maka dapat dijelaskan bahwa karakteristik 

responden berdasarkan media digital yang digunakan untuk mengetahui informasi 

mengenai Sunscreen Emina yaitu melalui aplikasi Lazada dengan jumlah 

responden yang diperoleh 4 orang (4%), melalui Tik tok diperoleh sebanyak 51 

orang (52%), melalui Instagram diperoleh sebanyak 25 orang (25%) dan yang 

melalui Shopee sebanyak 19 orang (19%). Dari perbandingan diatas, Maka dapat 

disimpulkam bahwa rata-rata media digital yang digunakan pengguna Emina 

untuk mengetahui informasi mengenai Sunscreen yaitu melalui aplikasi Tik tok 

sebanyak 51 orang atau 52% dari total responden 99 orang. Selengkapnya dapat 

dilihat pada diagram berikut:  

   
    Sumber Data: Hasil Olahan Penulis, 2024 

Gambar Diagram 4.4 

Media Digital yang digunakan 

4.2.2 Uji Instrumen Data 
 

Pengujian validitas dan reabilitas data dalam penelitian ini menggunakan 

analisis SPSS versi 26, berikut pengujiannya: 

 

4% 

52% 25% 

19% 

Media Digital yang digunakan 

Lazada Tik tok Insatgram Shopee
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4.2.2.1 Uji Validitas 

 
 Uji validitas dilakukan untuk menguji validnya setiap item pernyataan 

dalam penelitian ini. Menurut Sugiyono (2018) mengatakan bahwa item dikatakan 

valid apabila rhitung > rtabel. Rumus untuk mencari rtabel adalah sebagai berikut: 

Degree of freedom (df) = n- 2 

Df= 99- 2 

    = 97 

Jadi rtabel =0,300 

Tabel 4.5 

Uji Validitas 

Variabel Item 

variabel 

Rhitung Rtabel Keterangan 

Brand Image 

(X1) 

X1.1.1 0,311 0,300 Valid 

X1.1.2 0,364 0,300 Valid 

X1.2.1 0,583 0,300 Valid 

X1.2.2 0,411 0,300 Valid 

X1.3.1 0,568 0,300 Valid 

X1.3.2 0,533 0,300 Valid 

Brand Trust 

(X2) 

X2.1.1 0,511 0,300 Valid 

X2.1.2 0,312 0,300 Valid 

X2.2.1 0,326 0,300 Valid 

X2.2.2 0,511 0,300 Valid 

X2.3.1 0,312 0,300 Valid 

X2.3.2 0,416 0,300 Valid 

X2.4.1 0,306 0,300 Valid 

X2.4.2 0,428 0,300 Valid 

Digital Marketing 

(X3) 

X3.1.1 0,371 0,300 Valid 

X3.1.2 0,368 0,300 Valid 

X3.2.1 0,792 0,300 Valid 

X3.2.2 0,573 0,300 Valid 

X3.3.1 0,368 0,300 Valid 

X3.3.2 0,464 0,300 Valid 

X3.4.1 0,631 0,300 Valid 

X3.4.2 0,371 0,300 Valid 

Keputusan Pembelian 

(Y) 

Y.1.1 0,504 0,300 Valid 

Y.1.2 0,368 0,300 Valid 

Y.2.1 0,480 0,300 Valid 
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Y.2.2 0,789 0,300 Valid 

Y.3.1 0,368 0,300 Valid 

Y.3.2 0,368 0,300 Valid 

Y.4.1 0,432 0,300 Valid 

Y.4.2 0,432 0,300 Valid 

Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

 
 Berdasarkan tabel 4.5 diatas maka menunjukan bahwa variabel brand 

image (X1) diukur menggunakan 6 (enam) item pernyataan penelitian, variabel 

brand trust diukur dengan menggunakan 8 (delapan) item pernyataan, variabel 

digital marketing diukur dengan menggunakan 8 (delapan) item pernyataan 

penelitian dan variabel keputusan pembelian dikur dengan 8 (delapan) pernyataan 

penelitian Berdasarkan hasil pengujian validitas menunjukan bahwa semua item 

pernyataan pada masing-masing variabel memiliki nilai rhitung > rtabel dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa instrumen yang digunakan dalam penelitian ini 

valid. 

4.2.2.2 Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas digunakan untuk menguji kehandalan data. Dikatakan 

reliabel apabila hasil pengukuran dari alat ukur stabil dan konsisten. Uji 

reliabilitas dilakukan dengan pengujian Cronbach Aplha, dengan nilai Cronbach 

Aplha diatas 0,60. Hasil perhitungan reliabilitas disajikan pada Tabel 4.6 sebagai 

berikut: 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Item 

variabel 

Cronbach 

Aplha (0,60) 

Standar 

Reabilitas 

Keterangan 

Brand Image 

(X1) 

X1.1.1 0,735 0,60 Reliabel 

X1.1.2 0,725 0,60 Reliabel 

X1.2.1 0,793 0,60 Reliabel 

X1.2.2 0,735 0,60 Reliabel 

X1.3.1 0,700 0,60 Reliabel 
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X1.3.2 0,750 0,60 Reliabel 

Brand Trust 

(X2) 

X2.1.1 0,752 0,60 Reliabel 

X2.1.2 0,757 0,60 Reliabel 

X2.2.1 0,729 0,60 Reliabel 

X2.2.2 0,762 0,60 Reliabel 

X2.3.1 0,792 0,60 Reliabel 

X2.3.2 0,731 0,60 Reliabel 

X2.4.1 0,746 0,60 Reliabel 

X2.4.2 0,758 0,60 Reliabel 

Digital Marketing 

(X3) 

X3.1.1 0,781 0,60 Reliabel 

X3.1.2 0,785 0,60 Reliabel 

X3.2.1 0,778 0,60 Reliabel 

X3.2.2 0,796 0,60 Reliabel 

X3.3.1 0,795 0,60 Reliabel 

X3.3.2 0,790 0,60 Reliabel 

X3.4.1 0,779 0,60 Reliabel 

X3.4.2 0,785 0,60 Reliabel 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Y.1.1 0,752 0,60 Reliabel 

Y.1.2 0,799 0,60 Reliabel 

Y.2.1 0,725 0,60 Reliabel 

Y.2.2 0,748 0,60 Reliabel 

Y.3.1 0,769 0,60 Reliabel 

Y.3.2 0,753 0,60 Reliabel 

Y.4.1 0,735 0,60 Reliabel 

Y.4.2 0,758 0,60 Reliabel 

Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

 
 Berdasarkan tabel 4.5 diatas menunjukan variabel brand image tingkat 

kehandalannya diukur dengan 6 (enam) item pernyataan penelitian, varibel brand 

trust diukur dengan menggunakan 8 (delapan) item pernyataan, variabel digital 

marketing diukur dengan menggunakan 8 (delapan) item pernyataan penelitian 

dan variabel keputusan pembelian dikur dengan 8 (delapan) pernyataan. 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas menunjukan bahwa semua item 

pernyataan pada masing-masing variabel memiliki nilai Cronbach Alpha > 0,60, 

dengan demikian dapat dikatakan bahwa instrumen yang digunakan dalam 

penelitian ini reliabel dan handal. 
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4.2.3 Uji Asumsi Klasik 

4.2.3.1 Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah nilai residual yang 

dihasilkan dari regresi berdistribusi normal atau tidak. variabel terikat dan variabel 

bebas keduanya mempunyai distribusi normal atau mendekati normal dengan 

menggunakan uji Kolmogorov Smirnov. Kriteria apabila nilai signifikasi > 0,05 

maka data tersebut berdistribusi normal. 

Tabel 4.7 

 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 99 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean .0000000 

Std. Deviation 1.99233258 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .057 

Positive .057 

Negative -.049 

Test Statistic .057 

Asymp. Sig. (2-tailed)
c
 .200

d
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

         Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

 

 Berdasarkan tabel 4.7 diatas, dapat diperoleh nilai signifikasi Asymp.Sig 

(2-tail) 0,200 > 0,05. Sesuai dengan dasar pengambilan keputusan dalam uji 

normalitas Kolmogorov-Smirnov maka dapat disimpulkan data yang digunakan 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. 
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4.2.3.2 Uji Multikolineiaritas 

 Uji Mu ltikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah dalam persamaan 

regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Untuk mengetahui ada 

atau tidaknya gejala multikolinearitas yaitu dengan melihat nilai dari VIF 

(Variance Inflation Factor) dan nilai tolerance dengan ketentuan jika nilai 

tolerance > 0,1 dan nilai VIF < 10,00 maka dari semua variabel dalam penelitian 

ini tidak mengalami multikolinieritas (Gonzali, 2021). 

Hasil uji multikolinearitas dapat disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.8 

Uji Multikoloniaritas 

Coefficientsa
 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

Brand Image (X1) .704 1,421 

Brand Trust (X2) .547 1,827 

Digital Marketing (X3) .695 1,438 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian(Y) 

     Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki nilai 

tolerance > 0,1 dan VIF < 10. Maka dapat dijelaskan bahwa model regresi pada 

penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas. 

4.2.3.3 Uji Heteroskedastisitas 

 Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah dalam sebuah 

model regresi terjadi ketidaksamaan varian dan residual suatu pengamatan ke 

pengamatan lain. untuk mendeteksi gejala heterokedastisitas secara akurat adalah 
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dengan menggunakan uji Spearman’RHO. Dengan karakteristiknya apabila nilai 

signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi heterokedastisitas (Ghonzali, 2018). 

 

Tabel 4.9 

Uji Heteroskedastisitas Spearman’s RHO 

Correlations 

 

BrandI

mage 

Brandt

rust 

Digitalma

rketing 

Unstanda

rdized 

Residual 

Spearman'

s rho 

BrandImage Correlation 

Coefficient 

1.000 .523
**

 .304
**

 .006 

Sig. (2-tailed) . .000 .002 .953 

N 99 99 99 99 

Brandtrust Correlation 

Coefficient 

.523
**

 1.000 .509
**

 .032 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .754 

N 99 99 99 99 

Digitalmarketin

g 

Correlation 

Coefficient 

.304
**

 .509
**

 1.000 .062 

Sig. (2-tailed) .002 .000 . .542 

N 99 99 99 99 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

.006 .032 .062 1.000 

Sig. (2-tailed) .953 .754 .542 . 

N 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

 Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat dijelaskan bahwa nilai sig. (2-tailed) dari 

Brand image (X1) 0,953 > 0,05 yang artinya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 

nilai sig. (2-tailed) dari brand trust (X2) 0,754 > 0,05 yang artinya tidak terjadi 

gejala heteroskedastisitas dan nilai sig. (2-tailed) dari digital marketing (X3) 0,542 > 

0,05 yang artinya tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Maka, sesuai dengan dasar 

keputusan uji Spearman’s RHO bahwa variabel independen dalam regresi ini tidak 

terjadi heterokedastisitas. 
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4.3 Uji Hipotesis 

 Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen yakni 

brand image (X1), brand trust (X2), digital marketing (X3) secara parsial 

terhadap variabel dependen (Y) yaitu keputusan pembelian konsumen pada 

produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara. 

Dengan kriteria pengambilan keputusan yaitu thitung > ttabel atau nilai signifikansi 

< 0,05 maka H0 ditolak dan H1, H2, H3 dan H4 diterima artinya X1, X2 dan X3 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Y, sebaliknya jika thitung <ttabel atau 

nilai signifikansi > 0,05 maka H0 diterima. 

Rumus untuk mengetahui ttabel: 

 df= n-k-1 

Keterangan:  

n = jumlah sampel 

k = jumlah variabel bebas 

maka, df= 99-3-1 

             = 95 

Jadi, nilai ttabel untuk dari 95= 1,985 

Adapun hasil pengujiannya adalah sebagai berikut: 

4.3.1 Hipotesis Pertama 
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Pengujian hipotesis membuktikan <pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

(Kecamatan Ende Utara). 

 

 

Tabel 4.10 

Hasil Analisis Regresi Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara, 

Kabupaten Ende 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.988 .801  3.333 .000 

BRAND 

IMAGE 

.287 .033 .660 8.654 .000 

a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

Dari hasil regresi dapat diketahui persamaan regresi sebagai berikut: 

Y= 2.998 + 0,287X1 

Dari persamaan regresi tersebut menunjukan nilai koefisien regresi brand 

image pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende 

Utara(X1) sebesar 0,287. Ini berarti apabila brand image pada produk Sunscreen 

Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara meningkat satu satuan 

maka keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

khususnya di kecamatan Ende Utara akan meningkat 0,287 satuan. 

Hasil uji statistik uji regresi variabel brand image pada produk Sunscreen 

Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di 

kecamatan Ende Utara, nilai thitung sebesar 8.654 artinya thitung > ttabel 1,985 dan 

nilai signifikan 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima 
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dan terbukti, terdapat pengaruh brand image pada produk Sunscreen Emina di 

kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara(X1) terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di 

kecamatan Ende Utara( Y). 

Tabel 4.11 

 Hasil Koefisien Determinan Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara, 

Kabupaten Ende 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .660
a
 .436 .430 1.237 

a. Predictors: (Constant), BRAND IMAGE 

     Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

Besarnya pengaruh variabel brand image pada produk Sunscreen Emina di 

kecamatan Ende Utara, kabupaten Ende sebesar 0,430. Hal ini berarti bahwa 

variabel keputusan pembelian konsumen(Y) di kecamatan Ende Utara, kabupaten 

Ende. Dipengaruhi oleh brand image Emina di kecamatan Ende Utara, kabupaten 

Ende sebesar 43,0%, sedangkan sisanya dpengaruhi variabel lain yang tidak 

dijelaskan dalam model regresi ini seperti brand trust dan digital marketing.  

4.3.2 Hipotesis Kedua 

Pengujian hipotesis membuktikan <pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

(khususnya di kecamatan Ende Utara). 

Tabel 4.12 
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara, Kabupaten Ende 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
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1 (Constant) 1.865 1.443  1.995 .000 

BRAND TRUST .572 .041 .817 13.974 .000 

a. Dependent Variable: keputusan pembelian 

Sumber data: Olahan Penulis, 2024 
Dari hasil regresi dapat diketahui persamaan regresi sebagai berikut: 

Y= 1.865 + 0,572X2 

Dari persamaan regresi tersebut menunjukan nilai koefisien regresi brand 

trust pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende 

Utara(X1) sebesar 0,572 Ini berarti apabila brand trust pada produk Sunscreen 

Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara meningkat satu satuan 

maka keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

khususnya di kecamatan Ende Utara akan meningkat 0,572 satuan. 

Hasil uji statistik uji regresi variabel brand trust pada produk Sunscreen 

Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di 

kecamatan Ende Utara, nilai thitung sebesar  artinya thitung 13.974 > ttabel 1,985 dan 

nilai signifikan 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis diterima 

dan terbukti, terdapat pengaruh brand trust pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende khususnya di kecamatan Ende Utara(X1) terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan 

Ende Utara( Y). 

Tabel 4.13 

Hasil Koefisien Determinan Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan 
Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara, Kabupaten 

Ende 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 
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1 .817
a
 .668 .665 1.176 

a. Predictors: (Constant), BRANDTRUST 

      Sumber data: olahan penulis, 2024 

 

Besarnya pengaruh variabel brand trust pada produk Sunscreen Emina di 

kecamatan Ende Utara, kabupaten Ende sebesar 0,665. Hal ini berarti bahwa 

variabel keputusan pembelian konsumen(Y) di kecamatan Ende Utara, kabupaten 

Ende. Dipengaruhi oleh brand trust Emina di kecamatan Ende Utara, kabupaten 

Ende sebesar 66,5%, sedangkan sisanya dpengaruhi variabel lain yang tidak 

dijelaskan dalam model regresi ini seperti brand image dan digital marketing. 

 4.3.3 Hipotesis Ketiga 

Pengujian hipotesis membuktikan <pengaruh digital marketing terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

(khususnya di kecamatan Ende Utara). 

Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Pada Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara, Kabupaten Ende 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.689 1.477  1.978 .000 

DIGITAL 

MARKETING 

.518 .042 .783 12.414 .000 

a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

 

Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

Dari hasil regresi dapat diketahui persamaan regresi sebagai berikut: 

Y= 1.689 + 0,518X3 

Dari persamaan regresi tersebut menunjukan nilai koefisien regresi digital 

marketing pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan 
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Ende Utara(X3) sebesar 0,513 Ini berarti apabila digital marketing pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara meningkat 

satu satuan maka keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende khususnya di kecamatan Ende Utara akan meningkat 0,513 satuan. 

Hasil uji statistik uji regresi variabel digital marketing pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

khususnya di kecamatan Ende Utara, nilai thitung  sebesar 12.414  artinya 12.414 > 

ttabel 1,985 dan nilai signifikan 0,000 < 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis diterima dan terbukti, terdapat pengaruh digital marketing pada produk 

Sunscreen Emina di kota Ende khususnya dikecamatan Ende Utara(X3) terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota Ende 

khususnya di kecamatan Ende Utara( Y) 

Tabel 4.15 
Hasil Koefisien Determinan Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan Ende Utara, Kabupaten 
Ende 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .783
a
 .614 .610 1.226 

a. Predictors: (Constant), DIGITALMARKETING 

      Sumber Data: Olahan Penulis, 2024 

Besarnya pengaruh variabel digital marketing pada produk Sunscreen 

Emina di kecamatan Ende Utara, kabupaten Ende sebesar 0,610. Hal ini berarti 

bahwa variabel keputusan pembelian konsumen(Y) di kecamatan Ende Utara, 

kabupaten Ende. Dipengaruhi oleh digital marketing Sunscreen Emina di 

kecamatan Ende Utara, kabupaten Ende sebesar 61,0%, sedangkan sisanya 
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dpengaruhi variabel lain yang tidak dijelaskan dalam model regresi ini seperti 

brand image dan brand trust. 

4.3.4 Hipotesis Keempat 

 Analisis regresi berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini analisis regresi 

berganda dilakukan untuk menganalisis pengaruh antara brand image(X1), brand 

trust (X2), digital marketing (X3), terhadap Keputusan pembelian (Y).  

Tabel 4.16 
Hasil Analisis Regresi Pengaruh Brand Image, Brand Trust dan Digital Marketing 
Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di Kecamatan 

Ende Utara, Kabupaten Ende 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.835 1.173  7.530 .000 

X1 .521 .040 .664 13.073 .000 

X2 .196 .038 .249 5.100 .000 

X3 .107 .037 .138 2.851 .005 

a. Dependent Variable: Y1 

Sumber data: Olahan Penulis,2024 

 
Berdasarkan tabel 4.10 di atas maka persamaan regresi linear berganda dapat 

diperolah sebagai berikut:                          

Keputusan pembelian =8,835 + 0,521X1+0,196X2+0,107X3 

Dari persamaan regresi tersebut maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta sebesar 8,835. Hal ini mengindikasikan bahwa apabila 

variabel brand image (X1), brand trust (X2), dan digital marketing (X3) 

tidak ada perubahan atau sama dengan konstan (0), maka keputusan 
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pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina memiliki nilai sebesar 

8,835. 

2. Nilai koefisien regresi variabel brand image (X1) bernilai positif sebesar 

0,521. Hal ini berarti apabila brand image meningkat satu satuan maka 

Keputusan pembeliaan konsumen pada produk Sunscreen Emina akan 

meningkat sebesar 0,521 atau sebesar 52,1%. 

3. Nilai koefisien regresi variabel brand trust (X2) bernilai positif sebesar 

0,196. Hal ini berarti brand trust meningkat satu satuan maka Keputusan 

pembeliaan konsumen pada produk Sunscreen Emina akan meningkat 

sebesar 0,196 atau sebesar 19,6%. 

4. Nilai koefisien regresi variabel digital marketing (X3) bernilai positif 

sebesar 0,107. Hal ini berarti apabila digital marketing meningkat satu 

satuan maka Keputusan pembeliaan konsumen pada produk Sunscreen 

Emina akan meningkat sebesar 0,107 atau sebesar 10,7%. 

  Uji F yang bertujuan untuk mengetahui semua variabel independen 

berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Dengan ketentuan Jika 

Fhitung > Ftabel atau nilai signifikasi < 0,05 maka Hipotesis diterima. 

Tabel 4.17 
Hasil Analisis Uji Regresi Pengaruh Brand Image, Brand Trust dan Digital 

Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di 
Kecamatan Ende Utara, Kabupaten Ende 

ANOVAa
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 445.427 3 148.476 21.203 .000
b
 

Residual 67.103 95 .706   

Total 512.530 98    

a. Dependent Variable: Y1 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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Sumber Data: Olahan Penulis,2024 

 

          Dari tabel 4.12 diatas maka dapat dijelaskan bahwa hasil uji regresi variabel 

brand image (X1), brand trust (X2), dan digital marketing (X3) secara bersama-

sama terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) pada produk Sunscreen Emina 

di kecamatan Ende Utara, Kabupaten Ende. Untuk mengetahui nilai dari Ftabel 

dengan rumus yaitu: Ftabel = F (k:n-k) = F (3:99-3) = 2,70, Nilai Fhitung yang 

diperoleh dari tabel diatas adalah sebesar 21, 203 ini berarti (21,203 > 2,70), dan 

memiliki nilai signifikansi 0,000 < 0,05  sehingga hipotesis diterima variabel 

brand image (X1), brand trust (X2), dan digital marketing (X3) secara bersama-

sama berpengaruh secara terhadap keputusan pembelian konsumen (Y) pada 

produk Sunscreen Emina di kecamatan Ende Utara, Kabupaten Ende. 

 Analisis korelasi dapat dilanjutkan dengan melakukan uji koefisien 

determinasi yang digunakan untuk mengetahui presentase besarnya pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen. Hasil dari uji koefisien 

determinasi (R
2
) dapat dilihat dari nilai Adjusted R Square (R

2
) berkisar antara g 0 

dan f 1, jika mendekati 1 maka model semakin baik, begitu pula sebaliknya. 

Hasil uji koefisien dapat dilihat dalam tabel berikut: 

Tabel 4.18 
Hasil Koefisien Determinan Pengaruh Brand Image, brand trust dan digital 

marketing Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk Sunscreen Emina Di 

Kecamatan Ende Utara, Kabupaten Ende 

  
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .932
a
 .869 .865 .84044 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

           Sumber Data: Olahan Penulis,2024 
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Berdasarkan tabel 4.13 diatas, maka dapat dijelaskan bahwa nilai koefisien 

determinasi pada nilai Adjusted R Square sebesar 0.865. Hal ini berarti bahwa 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh brand image, brand trust, dan digital 

marketing sebesar 86,5 % dan sisanya 13,5% dipengaruhi oleh varaibel dan 

faktor- faktor lain yang tidak dijelaskan dalam model penelitian ini. 

 

 

4.4 Hasil Pembahasan Penelitian 

4.4.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Pada Produk 

Sunscreen Emina Di Kabupaten Ende. 

 Berdasarkan hasil uji regresi brand image terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Sunscreen emina di kabupaten Ende khususnya di 

Kecamatan Ende Utara. Nilai thitung >ttabel (8.654 > 1,985) dan memiliki nilai 

signifikan 0,000< 0,05 artinya H01 di tolak dan H1 diterima, atau variabel brand 

image berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya pada kecamatan Ende 

Utara. 

 Menurut Miati, (2020) Brand image merupakan sebuah pemikiran yang 

ada dalam benak masyarakat tentang suatu barang atau jasa yang telah mereka 

kenal dan telah mereka gunakan atau konsumsi.  

 Hasil temuan ini menunjukan bahwa brand image memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen emina di Kota 

Ende (Kecamatan Ende Utara). Adanya pengaruh tersebut menunjukan bahwa 
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semakin tinggi brand image pada produk Sunscreen emina maka akan semakin 

meningkat pula keputusan pembelian konsumen. Brand image yang baik ini 

dipengaruhi oleh beberapa faktor yakni kualitas produk, tingkat kepercayaan 

konsumen pada produk yang digunakan. Sebagian besar responden dalam 

penelitian ini setuju bahwa produk Sunscreen Emina memiliki kualiatas produk 

yang baik, hal tersebut dapat dilihat melalui pengaplikasian Sunscreen Emina 

pada wajah yang mampu melindungi kulit wajah. Sunscreen Emina juga 

merupakan merek yang sangat terkenal sehingga hal tersebut dapat meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen. 

 Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner rata- rata Pengguna Sunscreen 

Emina setuju bahwa produk ini sangat cocok untuk kulit wajah mereka sesuai 

dengan kebutuhan dan keadaan cuaca saat ini di kecamatan Ende Utara, 

kabupaten Ende. Pengguna juga semakin merasa yakin karena direkomendasikan 

oleh teman- teman dan keluarga untuk menggunakan Sunscreen Emina karena 

mereka sudah menggunakan produk tersebut dan terbukti memiliki kualitas yang 

sangat bagus. Pengguna juga sering melihat ulasan yang positif oleh pengguna 

emina yang lain setelah menggunkan Sunscreen Emina melalui online Sehingga 

kepercayaan konsumen pada produk Sunscreen Emina akan semakin meningkat. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh                        

(Irawan et al, 2021) dan  (Muslimin et al., 2022) yang menyatakan bahwa brand 

image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh (Andrianata et al., 2022) dan (Efendi et 
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al., 2021) menunjukan bahwa secara parsial brand image berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

4.4.2 Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Pada Produk Sunscreen Emina Di Kota Ende. 

 Berdasarkan hasil uji regresi brand trust terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk Sunscreen emina di kabupaten Ende khususnya di 

Kecamatan Ende Utara. Nilai thitung >ttabel (13.974 > 1,985) dan memiliki nilai 

signifikan 0,000< 0,05 artinya H02 di tolak dan H2 diterima, atau variabel brand 

trust berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya pada kecamatan Ende 

Utara. 

 Brand  trust merupakan perasaan aman yang diperoleh konsumen dalam 

interaksinya dengan merek yang didasarkan pada persepsi bahwa merek tersebut 

dapat diandalkan dan memenuhi kepentingan serta keselamatan konsumen.      

(Dewi et al., 2019). 

 Hasil temuan ini menunjukan bahwa brand trust memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di Kota 

Ende (Kecamatan Ende Utara). Adanya pengaruh tersebut menunjukan bahwa 

semakin tinggi brand image pada produk Sunscreen Emina maka akan semakin 

meningkat pula keputusan pembelian konsumen. Hal ini dapat diketahui dari 

banyaknya responden yang setuju bahwa produk Sunscreen Emina sangat aman 

ketika digunakan di kulit wajah, Sunscreen Emina juga menjadi andalan pengguna 

Sunscreen Emina untuk digunakan setiap hari baik ketika berada di dalam ruangan 
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maupun diluar ruangan. Pengguna Sunscreen Emina juga dapat meminimalisir 

masalah kulit wajah yang disebabkan oleh sinar matahari.  

 Berdasarkan penyebaran kuisioner ditemukan bahwa rata- rata responden 

juga setuju bahwa Suncsreen Emina memiliki citra yang sudah sangat baik. Ketika 

menggunakan Sunscreen Emina Pengguna merasa bahwa produk ini sangat 

mudah diaplikasikan dan mudah menyerap pada wajah. Produk Emina juga sangat 

transparan dalam memberikan informasi mengenai kegunaan maupun kandungan 

yang terdapat dalam Sunscreen Emina pada kemasan produk tersebut. Produk 

Sunscreen Emina juga sangat aman ketika digunakan di kulit wajah, Hal ini 

terbukti ketika pengguna menggunakan Sunscreen Emina, tidak terdapat masalah 

pada kulit wajah seperti iritasi, sehingga sangat aman untuk digunakan setiap hari 

tanpa merusak kulit wajah pengguna Emina. Sehingga semakin tinggi brand trust 

pada produk Sunscreen Emina maka keputusan pembelian pun akan meningkat. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Mulyani, 2021) menunjukan brand trust berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Penelitian dilakukan oleh 

(Ali et al., 2021), (Tawisku, 2021) dan (Agustina et al., 2023) menunjukan bahwa 

secara parsial brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen.  

4.4.3 Pengaruh Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen Pada Produk Sunscreen Emina Di Kota Ende. 

 Berdasarkan hasil uji regresi digital marketing terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kabupaten Ende 
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khususnya di Kecamatan Ende Utara nilai thitung >ttabel (12,414 > 1,985) dan 

memiliki nilai signifikan 0,000< 0,05 artinya H03 di tolak dan H3 diterima, atau 

variabel digital marketing berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya pada 

kecamatan Ende Utara. 

 Digital marketing merupakan media yang digunakan sebagai platform 

pembangun brand image suatu perusahaan atau produk dan juga mendukung 

fungsi penjualan terhadap target konsumen (Indiani et al., 2022)   

 Hasil uji tersebut menunjukan bahwa digital markeing memiliki pengaruh 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di Kota 

Ende (Kecamatan Ende Utara). Adanya pengaruh tersebut menunjukan bahwa 

semakin tinggi penggunaan digital marketing pada produk Sunscreen Emina maka 

akan semakin meningkat pula keputusan pembelian konsumen. Hal ini dapat 

diketahui dari banyak pengguna Sunscreen Emina yang setuju bahwa dengan 

adanya digital marketing dapat memudahkan pengguna untuk mencari informasi 

dan memahami mengenai produk Sunscreen Emina yang sesuai dengan kondisi 

kulit wajah, memberikan ulasan mengenai pemakian produk melalui situs resmi 

produk Emina. 

 Dari hasil penyebaran kuisioner juga diketahui bahwa banyak responden 

yang setuju bahwa Pengguna membeli Sunscreen Emina setelah melihat video 

ulasan pengguna lain yang diposting melalui aplikasi media digital yang 

digunakan seperti Tik- tok. Kualitas Sunscreen Emina yang di beli konsumen 

sesuai dengan yang dipromosikan melalui media digital. Selain itu pengguna juga 
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dapat melakukan pembelian secara online melalui aplikasi saat sedang 

mengadakan harga promo. sehingga hal tersebut dapat mendorong meningkatnya 

keputusan pembelian pada produk Sunscreen Emina. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Hubbina, 2023) dan (Yonada & Indriyani, 2023) menunjukan digital marketing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh (Oktaviani et al., 2022) dan (Amalia & 

Mardian, 2022) menunjukan bahwa secara parsial menunjukan digital marketing 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

4.3.4 Pengaruh Brand Image, Brand Trust dan Digital Marketing Terhadap 

Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Sunscreen Emina Di 

Kota Ende. 

 Brand image, brand trust dan digital marketing menjadi faktor pendorong 

keputusan pembelian. Dengan terbentuknya citra produk yang baik dan 

kepercayaan konsumen serta banyaknya pengguna media digital dapat 

meningkatkan keputusan pembelian secara efektif. 

 Berdasarkan uji regresi brand image, brand trust dan digital marketing 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di kota 

Ende dengan nilai Fhitung > Ftabel yaitu (21,203 > 2,70) dan nilai signifikan 0,000 < 

0,05. Maka, variabel brand image, brand trust dan digital marketing secara 

Bersama- sama (simultan) berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada produk Sunscreen Emina di kota Ende khususnya di kecamatan Ende Utara. 
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Hasil penelitian ini menunjukan bahwa ketika brand image, brand trust dan 

penggunaan digital marketing meningkat maka keputusan pembelian konsumen 

pada produk Sunscreen Emina di Kota Ende khususnya pada Kecamatan Ende 

Utara. 

 Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Lombok & Samadi, 2022) diperoleh hasil uji t yang menyatakan bahwa secara 

simultan brand image, brand trust dan digital martekting berpengaruh secara 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Ini menunjukan ketiga 

semakin tinggi brand image, brand trust dan semakin banyak penggunaan digital 

marketing maka keputusan pembelianpun akan semakin meningkat.
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BAB V 

 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah disajikan pada bab 

IV, maka simpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di Kota Ende 

(Khususnya di Kecamatan Ende Utara). 

2. Brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di Kota Ende 

(Khususnya di Kecamatan Ende Utara). 

3. Digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk Sunscreen Emina di Kota Ende 

(Khususnya di Kecamatan Ende Utara). 

4. Brand image, brand trust dan digital marketing berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk 

Sunscreen Emina di Kota Ende (Khususnya di Kecamatan Ende Utara). 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang diperoleh, maka penulis 

memberikan saran kepada pihak produksi Sunscreen Emina: 

1. Bagi Pengguna Sunscreen emina 

Bagi pengguna Sunscreen emina sebaiknya memperhatikan kualitas 

produk Sunscreen yang akan dibeli, keamanan produk serta kegunaan 
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produk yang sesuai dengan kondisi kulit wajah, Apabila kulit wajah yang 

kering maka penggunaan produk yang sesuai adalah Sunscreen emina SPF 

30, sehingga tidak menimbulkan masalah lain pada kulit wajah.  

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti dengan judul yang sama 

sebaiknya untuk meneliti variabel lain di luar dari penelitian ini seperti 

persepsi harga, kualitas produk keputusan pembelian ulang, Selain itu 

untuk variabel menghasilkan hasil penelitian yang lebih mendetail variabel 

digital marketing sebaiknya menambah teknik wawancara yang lebih 

efektif. 
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KUISIONER PENELITIAN  

 

 

Kepada   

Yth : Bapak / Ibu / Saudara/I  Responden 

Di Tempat  

Dengan Hormat Yang Bertanda Tangan Dibawah Ini.  

Nama   : Karmelinda Kajo 

Nim  : 2020410543 

Prodi  : Manajemen  

Fakultas   : Ekonomi 

Perguruan Tinggi : Universitas Flores 

Mohon kesediaan dari bapak / ibu / saudara / saudari, kiranya berpartisipasi dalam 

mengisi kuisioner penelitian berikut, berkaitan dengan penyusunan Skripsi yang 

saya lakukan guna menyelesaikan program studi manajemen S1, Fakultas 

Ekonomi Universitas Flores. Dengan judul <Pengaruh Brand Image, Brand 

Trust dan Digital Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada 

Sunscreen Emina di Kota Ende=. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

hasil yang bermanfaat, oleh karena itu mohon kesediaan untuk mengisi atau 

menjawab kuisioner ini dengan sejujurnya. Kuisioner ini hanya untuk kepentingan 

skripsi tidak untuk dipublikasikan secara luas, sehingga kerahasiaan data yang 

diisi dapat dijaga.  

Atas kerjasama bapak / ibu / saudara / I dalam mengisi kuisioner ini saya 

mengucapkan terimakasih./ 

 

 

Hormat Saya 

 

 

 

Karmelinda Kajo 

 

 

 



 

 

KUISIONER PENELITIAN 

 

Berikut ini adalah kuisioner yang berkaitan dengan penelitian " Pengaruh 

Brand Image, Brand Trust dan Digital Marketing Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen pada Sunscreen Emina di Kota Ende ". 

Petunjuk Pengisian 

1. Bahwa kuesioner ini semata-mata untuk keperluan akademis atau penelitian. 

Mohon dijawab sesuai pertanyaan dan mengenai kerahasiaannya akan dijaga 

2. Baca dan jawablah semua pertanyaan secara teliti tanpa ada yang terlewatkan 

karena pertanyaan yang pertama kali anda akan isi akan terus berhubungan 

dengan pertanyaan berikutnya 

3. Berilah tanda (√) untuk jawaban yang saudara anggap paling benar.  
Identitas Responden  

  1. Nama : 

 

2. Jenis Kelamin: 

1. Laki-laki 

2. Perempuan 

4. : Pekerjaan : 

1. PNS 

2. Guru 

3. Pegawai Swasta 

4. Wiraswasta 

5. Pelajar/ Mahasiswa 

6. Lainya 

3. Usia:     

  

1. 12 -17 tahun     

2. 18 - 23 tahun 

3. 24 – 29 tahun 

 

5. Produk yang digunakan: 

1. Sunscreen Emina SPF 30 

2. Sunscreen Emina SPF 45 

3. Sunscreen Emina SPF 50  Cica 

Acne Fighter 

4. Sunscreen Emina Sun Battle 

SPF50 Barrier Hydraburst  

6. Seberapa kali menggunakan     

Sunscreen emina SPF 30 

1. Sering kali 

2. Jarang 

3. Sekali-kali 

 

7. Media digital yang digunakan: 

1. Lazada 

2. Tik tok 

3. Instagram 

4. Shopee 

 

 

 



 

 

Pilihlah salah satu jawaban dari beberapa alternatif yang disediakan:  

SS  : Sangat Setuju  

S  : Setuju  

N  : Netral  

TS  : Tidak Setuju  

STS : Sangat Tidak Setuju 

 

1. Brand Image 

No Pernyataan  SS S N TS STS 

1. Saya percaya kualitas produk  Sunscreen emina 

sangat baik. 

     

2 Kualitas Sunscreen emina sesuai dengan 

kebutuhan kulit wajah saya. 

     

3 Saya sering melihat produk Sunscreen emina di 

toko dan online. 

     

4 Saya yakin Sunscreen emina adalah merek yang 

terkenal dan terpercaya 

     

5 Saya merasa kulit wajah terlidungi dari sinar 

matahari  ketika menggunakan  Sunscreen emina 

     

6 Sunscreen emina cocok dengan kondisi kulit 

wajah saya  

     

2. Brand Trust 

No Pernyataan SS S N TS STS 

7 Saya percaya bahwa Sunscreen emina akan 

memberikan kualitas produk yang konsisten. 

     

8 Saya percaya bahwa Sunscreen emina memiliki 

citra merek yang baik 

     

9 Sunscreen emina  menjadi produk andalan 

ketika saya ingin beraktivitas didalam maupun 

diluar ruangan. 

     

10 Sunscreen emina mampu meminimalisir 

masalah kulit wajah saya 

     

11 Saya percaya Sunscreen emina transparan dalam 

memberikan informasi mengenai fungsi dan 

kegunaan produk. 

     

12 Saya percaya Sunscreen emina terbukti  

melindungi kulit wajah dari sinar UV 

     

13 Saya merasa aman menggunakan Sunscreen 

emina 

     



 

 

14 Saya percaya bahwa produk Sunscreen emina 

aman untuk digunakan setiap hari. 

     

 

3. Digital marketing 

No Pernyataan SS S N TS STS 

15 Saya dapat mengakses informasi mengenai 

Sunscreen emina melalui situs resmi produk 

emina 

     

16 Situs resmi dan akun resmi Sunscreen emina 

memiliki akses yang mudah untuk digunakan 

     

17 Saya dapat memberikan ulasan mengenai produk 

Sunscreen emina secara online 

     

18 Saya membeli Sunscreen emina setelah 

membaca ulasan pembeli sebelumnya tentang 

produk tersebut. 

     

19 Saya percaya terhadap informasi dan iklan dari 

Sunscreen emina 

     

20 Kualitas Sunscreen emina yang saya beli sesuai 

dengan yang dipromosikan melalui media 

online. 

 

     

21 Saya dapat memperoleh informasi apapun dari 

Sunscreen emina secara mudah dan cepat 

     

22 Informasi dari emina membantu saya memahami 

produk Sunscreen emina 

     

 

4. Keputusan Pembelian 

No Pernyataan SS S N TS STS 

23 Saya yakin Sunscreen emina akan bertahan lama 

dan tidak mengalami kerusakan  pada packingan 

     

24 Saya yakin sudah mengambil keputusan yang 

tepat saat membeli Sunscreen emina 

     

25 Saya sudah sering menggunakan Sunscreen 

emina 

     

26 Saya membeli Sunscreen emina karena harganya 

yang terjangkau. 

     

27 Saya akan merekomendasikan Sunscreen emina 

kepada teman dan keluarga. 

     

28 Saya membagikan pengalaman ketika      



 

 

menggunakan Sunscreen emina kepada orang 

lain 

29 Saya akan membeli kembali Sunscreen emina 

setelah habis pemakaian 

     

30 Saya merasa puas dengan kualitas yang 

diperoleh pada Sunscreen emina  

     

 

TERIMA KASIH 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 

 

 

 



 

 

Data Penduduk (Perempuan) Kecamatan Ende Utara Kab. Ende 

Tahun 2024 

 

No  Keluarahan / Desa  JML KK Perempuan  

1 Kel. Kota raja  782 1614 

2 Kel. Kota Ratu  1190 2511 

3 Kel. Roworena  723 1303 

4 Kel. Roworena Barat  419 751 

5 Desa Gheo Ghoma  336 596 

6 Desa Watu Sipi  202 340 

7 Desa Borokanda  423 785 

8 Desa Raterua  143 265 

9 Desa Embundoa  154 318 

10 Desa Mbomba  15 1 297 

Jumlah  4531 8780 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

TABULASI  

 

X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 X2.1.1 X2.1.2X2.2.1X2.2.2 X2.3.1 X2.3.2 X2.4.1X2.4.2 X3.1.1X3.1.2X3.2.1X3.2.2X3.3.1X3.3.2X3.4.1 X3.4.2 Y.1.1Y.1.2 Y.2.1Y.2.2Y.3.1Y.3.2 Y.4.1 Y.4.2

1 2 1 5 1 2 3 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32

2 2 1 5 1 1 2 5 5 5 5 5 4 25 5 4 5 5 5 4 4 5 37 5 5 5 4 5 5 4 5 38 5 5 5 5 5 5 5 5 40

3 2 1 5 1 1 2 5 4 5 5 5 4 28 5 4 5 5 5 5 5 5 39 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 4 39

4 2 1 5 1 1 2 5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40

5 2 2 4 1 1 2 5 4 4 5 4 4 26 5 4 4 4 4 5 4 4 34 5 4 4 5 5 4 5 4 36 5 4 5 5 5 5 5 5 39

6 2 3 2 1 1 3 4 4 5 5 5 5 23 4 4 4 4 4 5 5 5 35 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32

7 2 2 1 1 1 2 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 5 4 4 5 37 5 4 4 4 5 5 5 4 36 5 5 4 5 5 4 5 5 38

8 2 2 6 1 1 3 4 4 5 5 5 4 23 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4 4 5 5 5 4 5 5 37 4 4 5 4 4 5 5 5 36

9 2 2 5 1 1 3 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40

10 2 2 5 1 3 3 5 4 5 5 5 4 24 5 5 5 4 5 5 5 5 39 4 4 4 5 5 5 5 5 37 4 4 5 5 5 5 5 5 38

11 2 1 5 1 1 4 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40

12 2 2 5 1 1 3 5 4 5 4 5 4 23 5 5 4 5 4 5 5 4 37 4 4 5 4 5 5 4 4 35 5 4 5 5 4 5 5 5 38

13 2 2 5 1 1 3 5 5 5 4 4 4 27 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4 4 5 4 4 5 4 4 34 5 4 5 4 4 4 5 5 36

14 2 3 3 1 1 2 5 5 5 4 5 5 24 4 4 5 5 4 5 5 5 37 4 4 4 5 4 5 5 5 36 4 5 5 4 4 4 5 5 36

15 2 2 6 1 1 2 5 4 5 4 5 5 28 5 4 5 4 5 4 5 5 37 5 5 5 5 4 5 5 4 38 5 5 5 5 5 5 5 4 39

16 2 1 5 1 2 2 4 4 4 4 4 4 20 5 4 4 4 4 4 4 5 34 4 4 4 5 5 5 4 5 36 4 5 5 5 4 5 5 5 38

17 2 2 5 1 1 2 5 4 4 3 2 4 22 4 4 4 4 5 5 4 3 33 3 4 5 5 4 5 3 3 32 3 4 3 4 5 4 5 5 33

18 2 1 5 1 2 4 4 5 4 5 5 4 23 5 4 4 4 4 4 5 4 34 5 4 4 4 4 5 4 4 34 4 5 4 4 4 4 4 5 34

19 2 1 5 1 2 3 3 3 5 4 3 4 22 4 4 4 4 4 3 3 3 29 5 5 4 4 3 3 3 4 31 3 3 3 4 3 3 3 4 26

20 2 1 5 1 2 3 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 5 4 4 5 4 35

21 2 1 5 1 1 3 4 4 4 5 4 5 26 4 4 5 3 4 4 4 4 32 4 4 5 5 4 5 5 4 36 4 5 4 5 5 4 4 4 35

22 2 2 5 1 3 3 4 3 4 5 3 3 19 4 4 3 3 5 3 3 3 28 2 4 2 3 3 4 4 4 26 4 4 4 5 4 5 4 3 33

23 2 1 5 1 2 3 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 3 5 4 5 4 34 5 4 5 5 5 4 4 4 36 4 4 4 5 4 5 4 5 35

24 2 2 5 1 1 2 4 5 4 4 4 4 21 5 4 5 4 4 4 4 4 34 5 4 4 4 4 4 4 4 33 5 4 4 4 5 4 4 4 34

25 2 1 5 1 3 3 4 5 5 5 4 5 28 4 5 5 4 5 5 5 5 38 5 4 5 4 4 5 5 5 37 5 4 5 4 5 5 4 5 37

26 2 1 5 1 1 2 4 5 4 4 4 5 21 4 5 5 4 5 4 4 5 36 5 5 4 4 4 5 5 5 37 5 4 4 5 5 5 5 5 38

27 2 1 5 1 1 2 5 4 4 5 5 4 27 4 4 5 5 4 5 4 5 36 4 4 5 4 5 4 4 4 34 5 5 5 4 4 4 5 5 37

28 2 1 5 1 1 2 5 5 4 5 5 4 24 4 5 5 4 5 5 5 5 38 4 4 5 4 5 5 5 5 37 5 5 5 5 5 4 5 5 39

29 2 1 5 1 1 2 4 5 4 5 5 5 28 4 5 4 4 5 4 4 5 35 4 4 5 5 4 5 4 4 35 5 5 4 4 5 5 4 5 37

30 2 1 5 1 1 2 4 5 4 4 4 4 21 4 5 5 5 4 4 4 4 35 4 5 5 4 4 4 4 4 34 5 4 4 5 5 5 5 5 38

31 2 1 5 1 1 2 4 4 3 3 3 4 21 5 4 4 4 5 5 5 4 36 5 4 5 5 4 4 4 4 35 4 4 5 5 5 5 5 5 38

32 2 1 5 1 1 2 5 5 4 4 5 5 23 5 4 5 4 5 5 5 5 38 4 5 4 5 5 4 5 4 36 5 5 5 4 4 5 5 5 38

33 2 1 5 1 1 3 5 5 4 4 4 4 26 5 5 4 4 4 5 5 5 37 5 5 4 5 4 5 4 4 36 5 5 5 4 4 4 4 5 36

34 2 1 5 1 1 2 5 4 4 5 5 4 23 5 5 5 4 4 5 4 5 37 4 5 5 4 5 4 4 4 35 5 5 4 4 5 5 5 5 38

35 2 2 4 1 1 2 5 4 4 5 4 4 26 5 4 4 4 5 4 4 5 35 4 4 4 4 4 4 4 5 33 4 4 4 5 5 4 4 4 34

36 2 2 1 1 3 3 5 4 4 5 5 4 23 5 4 4 5 5 5 4 4 36 5 4 4 4 5 5 5 4 36 5 5 4 4 5 4 5 5 37

37 2 2 6 1 1 4 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32

38 2 3 4 1 1 1 4 4 5 4 5 4 22 4 4 5 5 4 5 5 5 37 5 4 4 4 4 5 4 4 34 4 4 5 4 5 5 5 5 37

39 2 2 5 1 1 4 3 3 5 4 4 5 24 4 4 3 3 5 4 5 5 33 5 5 5 5 3 4 5 5 37 5 4 5 4 4 4 5 4 35

40 2 2 5 1 1 2 4 4 5 4 4 4 21 4 4 3 4 4 4 4 4 31 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 4 4 4 4 4 4 34

41 2 2 5 1 1 4 4 3 4 4 4 4 23 4 4 3 4 4 4 4 5 32 4 4 4 5 5 4 4 4 34 4 4 4 4 4 4 4 4 32

42 2 2 5 1 1 4 3 3 4 3 3 3 16 3 3 3 3 4 4 4 4 28 4 4 4 3 4 3 5 5 32 5 4 4 4 3 5 5 5 35

43 2 2 5 1 1 4 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40

44 2 1 5 1 1 2 5 4 3 4 5 5 21 5 4 4 4 4 5 5 4 35 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 4 5 5 5 39

45 2 1 5 1 1 2 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 3 4 4 4 31 4 4 4 4 5 4 4 4 33

46 2 1 5 1 2 4 5 5 5 4 4 4 23 5 5 5 5 4 5 5 5 39 5 5 4 4 4 5 5 5 37 5 4 5 5 5 4 4 5 37

47 2 2 5 1 1 2 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40

48 2 2 5 1 1 3 5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 4 5 5 5 39

49 2 2 5 1 2 4 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 4 5 4 4 4 34

50 2 2 6 1 1 1 5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 4 5 5 5 5 39 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 4 5 5 4 5 5 5 38

51 2 2 5 1 2 3 4 4 4 4 3 4 23 3 4 4 3 4 4 4 4 30 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 4 5 4 4 4 34

52 2 2 6 1 1 4 5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 4 5 5 5 39 5 4 5 5 5 5 5 5 39

53 2 2 6 1 1 2 4 4 3 4 5 3 23 3 4 3 4 4 4 4 4 30 4 5 5 5 4 4 4 5 36 5 5 5 4 4 4 5 5 37

54 2 2 6 1 1 2 3 4 5 4 4 4 20 4 4 4 5 4 4 4 5 34 5 5 5 5 4 4 4 4 36 4 4 4 5 5 4 5 5 36

55 2 2 5 1 2 2 5 4 5 4 5 4 27 5 4 4 4 4 5 4 4 34 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32

56 2 2 5 1 1 4 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32

57 2 3 3 1 1 2 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 5 4 5 4 5 38 5 5 5 4 4 4 5 5 37 4 4 5 5 5 5 5 5 38

58 2 2 5 1 1 2 5 5 4 4 4 5 22 4 4 5 4 4 4 5 5 35 4 4 4 4 4 5 5 4 34 4 4 5 5 4 5 4 4 35

59 2 2 5 1 1 2 4 4 4 4 4 3 23 4 5 4 4 4 4 4 4 33 4 4 4 4 4 4 5 3 32 5 5 5 5 5 5 5 5 40

60 2 2 5 1 2 3 4 5 5 4 4 5 22 4 5 4 4 3 4 4 4 32 5 4 5 5 3 5 4 5 36 4 4 4 5 5 4 5 5 36

Total X2

Tabulasi Data 
Pernyataan

Keputusan Pembelian (Y)Sbrpkli Media Responden JK Usia Pkjn Prdk 
Total X3

Digital Marketing  (X3)
Total Y

Brand Image  (X1) 
Total X1

Brand Trust  (X2)



 

 

 

 

 

 

61 2 2 5 1 1 4 4 3 4 3 3 3 20 4 2 2 5 5 4 4 4 30 4 4 4 5 4 4 5 4 34 5 4 4 4 4 4 4 4 33

62 2 1 5 1 1 3 4 4 5 4 4 4 21 4 4 3 4 4 4 4 4 31 4 4 4 5 4 4 5 4 34 4 4 4 4 4 4 4 5 33

63 2 2 5 1 1 4 4 5 4 5 5 4 27 4 4 5 5 4 5 4 5 36 4 4 4 4 4 4 4 5 33 5 4 5 5 5 5 4 5 38

64 2 2 5 1 1 2 5 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 5 5 5 5 5 5 5 40

65 2 2 3 1 1 2 3 4 4 3 4 4 22 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 3 4 4 4 31 4 5 4 4 4 4 4 3 32

66 2 2 5 1 1 4 4 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32

67 2 2 5 1 3 2 5 5 4 5 4 5 28 4 4 4 5 5 4 5 5 36 4 4 5 5 5 5 5 4 37 5 4 5 5 5 4 5 5 38

68 2 3 6 1 1 2 4 4 5 5 4 4 22 4 4 4 4 4 4 5 5 34 4 5 5 4 4 5 4 4 35 4 5 5 5 5 4 5 4 37

69 2 3 4 1 1 3 5 5 4 4 5 5 28 4 4 5 4 4 5 5 5 36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 5 5 5 5 5 4 37

70 2 2 5 1 1 2 4 4 5 4 2 2 19 4 4 3 3 4 4 4 4 30 4 4 4 3 5 5 4 4 33 4 4 4 4 4 5 5 5 35

71 2 2 1 1 1 2 5 4 5 5 4 5 28 5 4 5 5 4 4 4 5 36 4 5 5 4 4 5 5 4 36 5 4 4 4 4 4 5 4 34

72 2 2 5 1 2 1 2 3 4 4 2 4 15 4 3 4 4 4 4 5 5 33 4 4 4 5 5 4 5 5 36 4 5 5 4 5 5 4 5 37

73 2 3 2 1 2 2 5 4 5 4 4 4 26 5 5 5 4 5 4 4 5 37 5 5 4 5 3 4 4 4 34 4 5 3 4 4 5 4 4 33

74 2 2 6 1 1 2 4 5 5 5 5 4 24 3 4 5 5 5 5 4 5 36 4 4 5 5 5 4 3 3 33 4 5 5 5 5 4 4 4 36

75 2 1 5 1 2 2 5 4 4 5 4 3 25 5 5 4 5 2 5 5 5 36 5 4 5 3 5 5 5 5 37 5 4 4 4 3 5 4 5 34

76 2 2 5 1 1 2 5 5 5 4 5 5 24 5 4 4 4 5 5 4 5 36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 5 4 4 4 5 5 5 4 36

77 2 3 2 1 1 2 5 5 4 5 5 5 29 5 4 4 4 5 5 4 5 36 5 5 5 5 4 4 4 5 37 5 5 5 4 4 4 4 5 36

78 2 3 6 1 1 3 4 5 5 5 4 5 23 4 5 5 5 4 5 5 4 37 4 4 4 5 4 5 4 4 34 5 4 5 5 5 5 5 4 38

79 2 1 5 1 1 2 4 4 3 3 3 4 21 4 4 4 4 4 4 4 4 32 5 4 4 4 4 5 4 4 34 4 4 4 4 4 4 4 5 33

80 2 1 5 1 1 2 5 5 4 4 5 5 23 4 4 5 3 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 5 5 5 35 5 4 5 5 5 5 4 5 38

81 2 1 5 1 1 3 5 5 4 4 4 4 26 4 4 3 3 5 5 3 5 32 5 5 5 4 5 4 4 5 37 5 5 5 5 5 5 5 5 40

82 2 1 5 1 1 2 5 4 4 5 5 4 23 4 4 4 4 5 4 5 4 34 4 4 4 4 4 5 4 5 34 4 5 4 4 4 4 4 3 32

83 2 2 4 1 1 2 5 4 4 5 4 4 26 5 4 5 4 4 4 4 4 34 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 4 4 4 4 4 32

84 2 2 1 1 3 3 5 4 4 5 5 4 23 4 5 5 4 5 5 5 5 38 5 5 5 4 5 5 5 5 39 5 4 5 5 5 4 5 5 38

85 2 2 6 1 1 4 4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 4 5 4 4 5 36 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 5 5 5 5 4 5 4 37

86 2 3 4 1 1 1 4 4 5 4 5 4 22 4 4 5 5 4 5 4 5 36 5 5 4 5 4 5 5 4 37 4 4 5 5 5 5 5 4 37

87 2 2 5 1 1 4 3 3 5 4 4 5 24 4 5 5 4 5 5 5 5 38 5 5 4 4 4 4 4 4 34 4 4 4 4 4 5 5 5 35

88 2 2 5 1 1 2 4 4 5 4 4 4 21 4 5 4 4 5 4 4 5 35 4 4 5 5 4 5 5 5 37 5 4 4 4 4 4 5 4 34

89 2 2 5 1 1 4 4 3 4 4 4 4 23 4 5 5 5 4 4 4 4 35 5 4 5 4 5 4 5 5 37 4 5 5 4 5 5 4 5 37

90 2 2 5 1 1 4 3 3 4 5 3 5 18 5 4 4 4 5 5 5 4 36 5 4 4 4 4 4 4 5 34 4 5 3 4 4 5 4 4 33

91 2 2 5 1 1 4 5 5 5 5 5 5 30 5 4 5 4 5 5 5 5 38 4 4 4 4 5 5 4 3 33 4 5 5 5 5 4 4 4 36

92 2 1 5 1 1 2 5 4 3 4 5 5 21 5 5 4 4 4 5 5 5 37 5 4 4 4 4 4 5 4 34 4 5 4 4 5 4 4 4 34

93 2 2 5 1 1 2 4 5 4 4 4 4 25 5 5 5 4 4 5 4 5 37 4 4 4 4 4 3 3 3 29 5 4 5 5 4 5 5 5 38

94 2 1 5 1 3 3 4 5 5 5 4 5 23 5 4 4 4 5 5 5 4 36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 5 4 4 5 4 4 4 34

95 2 1 5 1 1 2 4 5 4 4 4 5 26 5 4 5 4 5 5 5 5 38 4 4 5 3 4 4 4 4 32 5 4 5 5 5 5 5 5 39

96 2 1 5 1 1 2 5 4 4 5 5 4 23 5 5 4 4 4 5 5 5 37 4 4 4 4 4 4 4 5 33 5 5 5 4 4 4 5 5 37

97 2 1 5 1 1 2 5 5 4 5 5 4 28 5 5 5 4 4 5 4 5 37 5 5 5 5 5 5 5 5 40 4 4 4 5 5 4 5 5 36

98 2 1 5 1 1 3 5 5 5 5 5 5 25 5 4 4 4 5 4 4 5 35 4 4 4 4 3 4 4 4 31 4 4 4 4 4 4 4 4 32

99 2 1 5 1 1 2 4 5 4 4 4 4 25 5 4 4 5 5 5 4 4 36 4 4 4 4 4 4 4 4 32 4 4 4 4 4 4 4 4 32



 

 

LAMPIRAN OLAH DATA 

 

1. Uji Validitas  

Brand Image (X1) 
 

Correlations 

 X1.1.1 X1.1.2 X1.2.1 X1.2.2 X1.3.1 X1.3.2 

TOTAL 

BRAND 

IMAGE 

X1.1.1 Pearson 

Correlation 

1 .364** .583** .411** .568** .533** .610** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 

X1.1.2 Pearson 

Correlation 

.364** 1 .311** .216* .279** .562** .319** 

Sig. (2-tailed) .000  .002 .031 .005 .000 .001 

N 99 99 99 99 99 99 99 

X1.2.1 Pearson 

Correlation 

.583** .311** 1 .440** .862** .309** .538** 

Sig. (2-tailed) .000 .002  .000 .000 .002 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 

X1.2.2 Pearson 

Correlation 

.411** .216* .440** 1 .524** .338** .519** 

Sig. (2-tailed) .000 .031 .000  .000 .001 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 

X1.3.1 Pearson 

Correlation 

.568** .279** .862** .524** 1 .340** .544** 

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000  .001 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 

X1.3.2 Pearson 

Correlation 

.533** .562** .309** .338** .340** 1 .404** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .001 .001  .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 

TOTALB

RAND.IM

AGE 

Pearson 

Correlation 

.610** .319** .538** .519** .544** .404** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000  

N 99 99 99 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Brand Trust (X2) 
 

Correlations 

 X2.1.1 X2.1.2 X2.2.1 X2.2.2 X2.3.1 X2.3.2 X2.4.1 X2.4.2 

TOTAL 

BRAND 

TRUST 

X2.1.1 Pearson 
Correlation 

1 .312
**
 .326

**
 .511

**
 .312

**
 .416

**
 .306

**
 .428

**
 .623

**
 

Sig. (2-
tailed) 

 
.002 .001 .004 .002 .000 .002 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.1.2 Pearson 
Correlation 

.312
**
 1 .511

**
 .163 1.000

**
 .297

**
 .260

**
 .285

**
 .596

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.002 
 

.000 .108 .000 .003 .009 .004 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.2.1 Pearson 
Correlation 

.326
**
 .511

**
 1 .355

**
 .511

**
 .398

**
 .340

**
 .421

**
 .740

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .000 
 

.000 .000 .000 .001 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.2.2 Pearson 
Correlation 

.511
**
 .163 .355

**
 1 .163 .176 .139 .229

*
 .421

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.004 .108 .000 
 

.108 .081 .170 .022 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.3.1 Pearson 
Correlation 

.312
**
 1.000

**
 .511

**
 .163 1 .297

**
 .260

**
 .285

**
 .596

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.002 .000 .000 .108 
 

.003 .009 .004 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.3.2 Pearson 
Correlation 

.416
**
 .297

**
 .398

**
 .176 .297

**
 1 .517

**
 .879

**
 .718

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .003 .000 .081 .003 
 

.000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.4.1 Pearson 
Correlation 

.306
**
 .260

**
 .340

**
 .139 .260

**
 .517

**
 1 .396

**
 .646

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.002 .009 .001 .170 .009 .000 
 

.000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X2.4.2 Pearson 
Correlation 

.428
**
 .285

**
 .421

**
 .229

*
 .285

**
 .879

**
 .396

**
 1 .667

**
 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .004 .000 .022 .004 .000 .000 
 

.000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

TOTALBR
ANDTRU
ST 

Pearson 
Correlation 

.623
**
 .596

**
 .740

**
 .421

**
 .596

**
 .718

**
 .646

**
 .667

**
 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 



 

 

Digital Marketing (X3) 
 

Correlations 

 X3.1.1 X3.1.2 X3.2.1 X3.2.2 X3.3.1 X3.3.2 X3.4.1 X4.4.2 

TOTAL 

DIGITAL 

MARKETING 

X3.1.1 Pearson 

Correlation 

1 .368** .792** .573** .368** .464** .631** .371** .372** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .000 .003 .000 .000 .004 .003 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X3.1.2 Pearson 

Correlation 

.368** 1 .371** 

 

.238* 1.000** .099 .862** .371** .298** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.018 .000 .000 .328 .000 .000 .003 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X3.2.1 Pearson 

Correlation 

.792** .238* 1 .104 .238* .257* .153 .104 .264** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .018 
 

.307 .018 .010 .130 .307 .008 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X3.2.2 Pearson 

Correlation 

.573** .371** .104 1 .371** .258** .317** 1.000** .473** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .000 .307 
 

.000 .010 .001 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X3.3.1 Pearson 

Correlation 

.368** 1.000** .238* .371** 1 .099 .862** .371** .298** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .018 .000 
 

.328 .000 .000 .003 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X3.3.2 Pearson 

Correlation 

.464** .099 .257* .258** .099 1 .057 .258** .631** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .328 .010 .010 .328 
 

.573 .010 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X3.4.1 Pearson 

Correlation 

.631** .862** .153 .317** .862** .057 1 .317** .179 

Sig. (2-

tailed) 

.004 .000 .130 .001 .000 .573 
 

.001 .076 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

X4.4.2 Pearson 

Correlation 

.371** .371** .104 1.000** .371** .258** .317** 1 .473** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .000 .307 .000 .000 .010 .001 
 

.000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

TOTAL 

DIGITA

LMARK

ETING 

Pearson 

Correlation 

.372** .298** .264** .473** .298** .631** .179 .473** 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .003 .008 .000 .003 .000 .076 .000 
 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 



 

 

Keputusan Pembelian (Y) 
 

Correlations 

 Y.1.1 Y.1.2 Y.2.1 Y.2.2 Y.3.1 Y.3.2 Y.4.1 Y.4.2 TOTALY 

Y.1.1 Pearson 

Correlation 

1 .368** .480** .789** .368** .368** .432** .368** .649** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.1.2 Pearson 

Correlation 

.368** 1 .504** .090 1.000** 1.000** .368** 1.000** .510** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .378 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.2.1 Pearson 

Correlation 

.480** .504** 1 .244* .504** .504** .472** .504** .765** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .015 .000 .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.2.2 Pearson 

Correlation 

.789** .090 .244* 1 .090 .090 .293** .090 .418** 

Sig. (2-tailed) .000 .378 .015  .378 .378 .003 .378 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.3.1 Pearson 

Correlation 

.368** 1.000** .504** .090 1 1.000** .368** 1.000** .510** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .378  .000 .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.3.2 Pearson 

Correlation 

.368** 1.000** .504** .090 1.000** 1 .368** 1.000** .510** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .378 .000  .000 .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.4.1 Pearson 

Correlation 

.432** .368** .472** .293** .368** .368** 1 .368** .722** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .003 .000 .000  .000 .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

Y.4.2 Pearson 

Correlation 

.368** 1.000** .504** .090 1.000** 1.000** .368** 1 .510** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .378 .000 .000 .000  .000 

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

TOTALY Pearson 

Correlation 

.649** .510** .765** .418** .510** .510** .722** .510** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 99 99 99 99 99 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

2. Uji Reabilitas 

 

Brand Image (X1) 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.775 6 

 

 

 



 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X1.1.1 21.71 5.066 .547 .735 

X1.1.2 21.78 5.011 .587 .725 

X1.2.1 21.73 5.996 .288 .793 

X1.2.2 21.72 5.266 .553 .735 

X1.3.1 21.81 4.483 .668 .700 

X1.3.2 21.82 5.354 .487 .750 

 

 

Brand Trust (X2) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.776 8 

 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X2.1.1 30.73 6.690 .478 .752 

X2.1.2 30.82 6.783 .446 .757 

X2.2.1 30.81 5.953 .599 .729 

X2.2.2 30.95 6.804 .419 .762 

X2.3.1 30.74 7.420 .221 .792 

X2.3.2 30.67 6.469 .608 .731 

X2.4.1 30.76 6.675 .513 .746 

X2.4.2 30.60 6.529 .560 .738 

 
 

Digital Marketing (X3) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.808 8 

 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

X3.1.1 30.81 6.810 .553 .781 

X3.1.2 30.87 7.156 .540 .785 

X3.2.1 30.79 6.801 .579 .778 



 

 

X3.2.2 30.85 7.048 .452 .796 

X3.3.1 30.94 6.915 .467 .795 

X3.3.2 30.77 7.017 .495 .790 

X3.4.1 30.82 6.783 .565 .779 

X4.4.2 30.86 6.837 .530 .785 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.780 8 

 
 

Item-Total Statistics 

 

Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance 

if Item Deleted 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if Item 

Deleted 

Y.1.1 31.48 5.681 .508 .752 

Y.1.2 31.53 6.497 .196 .799 

Y.2.1 31.48 5.232 .650 .725 

Y.2.2 31.47 5.742 .536 .748 

Y.3.1 31.45 5.863 .408 .769 

Y.3.2 31.48 5.763 .499 .753 

Y.4.1 31.40 5.529 .608 .735 

Y.4.2 31.40 5.713 .473 .758 

 

3. Uji Normalitas 
 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 99 

Normal 

Parameters
a,b

 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

1.99233258 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .057 

Positive .057 

Negative -.049 

Test Statistic .057 

Asymp. Sig. (2-tailed)
c
 .200

d
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

 

 

 

 



 

 

4. Uji Multikoloniaritas 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficien

ts 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Tolera

nce VIF 

1 (Constant) 11.244 2.800  4.016 .000   

TOTALBRAND.I

MAGE 

-.014 .078 -.016 -.174 .862 .704 1.421 

TOTALBRANDT

RUST 

.410 .095 .441 4.306 .000 .547 1.827 

TOTALDIGITAL

MARKETING 

.302 .083 .332 3.654 .000 .695 1.438 

a. Dependent Variable: TOTALLY 

 

5. Uji Heterokedastisitas 

 

Correlations 

 

BrandI

mage 

Brandt

rust 

Digitalma

rketing 

Unstanda

rdized 

Residual 

Spearman'

s rho 

BrandImage Correlation 

Coefficient 

1.000 .523
**

 .304
**

 .006 

Sig. (2-tailed) . .000 .002 .953 

N 99 99 99 99 

Brandtrust Correlation 

Coefficient 

.523
**

 1.000 .509
**

 .032 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 .754 

N 99 99 99 99 

Digitalmarketin

g 

Correlation 

Coefficient 

.304
**

 .509
**

 1.000 .062 

Sig. (2-tailed) .002 .000 . .542 

N 99 99 99 99 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

.006 .032 .062 1.000 

Sig. (2-tailed) .953 .754 .542 . 

N 99 99 99 99 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

 

 

 



 

 

6. Uji t 
 

Brand image 
 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2.988 .801  3.333 .000 

BRAND 

IMAGE 

.287 .033 .660 8.654 .000 

a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .660
a
 .436 .430 1.237 

a. Predictors: (Constant), BRANDIMAGE 

 

Brand Trust 
 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.865 1.443  1.995 .000 

BRANDTRUS

T 

.572 .041 .817 13.974 .000 

a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .817
a
 .668 .665 1.176 

a. Predictors: (Constant), BRAND TRUST 

 

 
Digital Marketing 

 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.689 1.477  1.978 .000 

DIGITALMARKETI

NG 

.518 .042 .783 12.414 .000 

a. Dependent Variable: keputusanpembelian 

 

 



 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .783
a
 .614 .610 1.226 

a. Predictors: (Constant), DIGITALMARKETING 

 

 
7. Uji F 

 

Coefficientsa
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 8.835 1.173  7.530 .000 

X1 .521 .040 .664 13.073 .000 

X2 .196 .038 .249 5.100 .000 

X3 .107 .037 .138 2.851 .005 

a. Dependent Variable: Y1 

 

 

ANOVAa
 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 445.427 3 148.476 21.203 .000
b
 

Residual 67.103 95 .706   

Total 512.530 98    

a. Dependent Variable: Y1 

b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 

 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .932
a
 .869 .865 .84044 

a. Predictors: (Constant), X3, X2, X1 
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