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ABSTRAK

Sebastian Winardy, 211010175, 2025, Dampak Brand Awareness, Kualitas Produk Dan
Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Lampu Hiled CV. Cahaya
Raya Makmur Medan, Program Studi Manajemen, Pembimbing I: Desma Erica Maryati M.,
S.Pd., M.Si, Pembimbing II: Dr. Afrizal, S.E. M.Si.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dampak brand awareness, kualitas produk dan promosi
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur
Medan

Metodologi penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif. Jenis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka
atau bilangan. Sumber data berupa data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari hasil
penyebaran kuesioner kepada responden, data sekunder diperoleh dari data dan literatur yang
berkenaan dengan permasalahan yang dibahas. Populasi penelitian yang akan digunakan dalam
penelitian adalah seluruh pelanggan yang melakukan pembelian pada CV. Cahaya Raya Makmur
selama periode 2024 yang jumlahnya adalah sebanyak 192 pelanggan. Dikarenakan jumlah populasi
yang digunakan adalah sebanyak 192 pelanggan maka teknik sampel yang akan digunakan adalah
dengan menggunakan rumus Slovin dengan penggunaan tingkat toleransi kesalahan sebesar 5%
maka dengan demikian dapat diketahui bahwa jumlah dari sampel yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah sebanyak 130 sampel. Data dianalisis dengan menggunakan metode analisis
regresi linear berganda. Hasil analisis memberikan persamaan Keputusan Pembelian = 0,020 +
0,514 Brand awareness + 0,261 Kualitas produk + 0,135 Promosi + e.

Hasil analisis penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara
brand awareness terhadap keputusan pembelian pada CV. Cahaya Raya Makmur, terdapat pengaruh
signifikan secara parsial antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada CV. Cahaya
Raya Makmur, terdapat pengaruh signifikan secara parsial antara promosi terhadap keputusan
pembelian pada CV. Cahaya Raya Makmur, terdapat pengaruh yang signifikan antara brand
awareness, kualitas produk, dan promosi secara simultan terhadap keputusan pembelian pada CV.
Cahaya Raya Makmur.

Nilai R Square (R?) atau koefisien determinasi yang diperoleh menunjukkan bahwa variabel
keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh variabel brand awareness, kualitas produk dan promosi.
Adapun sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model penelitian ini.

Kata Kunci: Brand Awareness, Kualitas Produk, Promosi, Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

Sebastian Winardy, 211010175, 2025, The Impact of Brand Awareness, Product Quality, and
Promotion on Consumer Purchase Decisions for Hiled Lamp Products at CV. Cahaya Raya
Makmur Medan, Management Study Program, Advisor I: Desma Erica Maryati M., S.Pd., M.Si,
Advisor II: Dr. Afrizal, S.E. M.Si.

This study aims to determine the impact of brand awareness, product quality, and promotion on
consumer purchase decisions for Hiled lamp products at CV. Cahaya Raya Makmur Medan.

The research methodology used is a descriptive quantitative method. The type of data used in this
research is quantitative data, which is data obtained in the form of numbers or figures. The data
sources consist of primary and secondary data. Primary data were obtained from the distribution
of questionnaires to respondents, and secondary data were obtained from data and literature related
to the issues discussed. The research population used in this study consists of all customers who
made purchases at CV. Cahaya Raya Makmur during the 2024 period, totaling 192 customers. Since
the total population is 192 customers, the sampling technique used is the Slovin formula with a
margin of error of 5%, resulting in a sample size of 130.

The data were analyzed using multiple linear regression analysis. The analysis results provided the
equation: Purchase Decision = 0.020 + 0.514 Brand Awareness + 0.261 Product Quality +

0.135 Promotion + e.

The results of the study show that there is a significant partial effect of brand awareness on
purchase decisions at CV. Cahaya Raya Makmur, a significant partial effect of product quality on
purchase decisions at CV. Cahaya Raya Makmur, a significant partial effect of promotion on
purchase decisions at CV. Cahaya Raya Makmur, and a significant simultaneous effect of brand
awareness, product quality, and promotion on purchase decisions at CV. Cahaya Raya Makmur.
The R Square (R?) or coefficient of determination value obtained indicates that the purchase
decision variable can be explained by the variables of brand awareness, product quality, and
promotion. The remainder is influenced by other factors not included in this research model.

Keywords: Brand Awareness, Product Quality, Promotion, Purchase Decision

viil



MOTTO

"Jangan menyerah. Hari ini keras,
Besok akan semakin berat, tetapi

lusa akan indah."

(Jack Ma)

"Kebanggaan kita yang terbesar adalah
bukan tidak pernah gagal, tetapi bangkit
kembali setiap kali kita jatuh."

(Confusius)
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BAB 1
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Penelitian

Kemajuan pesat dalam ekonomi global menuntut Indonesia untuk mampu
bersaing dengan negara lain. Dengan semakin terbukanya perdagangan
internasional serta langkah-langkah strategis yang dilakukan oleh perusahaan dari
negara lain, perusahaan di Indonesia harus mempersiapkan diri untuk menghadapi
persaingan. Salah satu tujuan utama perusahaan adalah meningkatkan keuntungan,
sehingga diperlukan strategi yang matang untuk mencapainya. Keuntungan atau
laba merupakan peningkatan bruto atau keseluruhan dari aset dan modal serta
pengurangan kewajiban perusahaan sebagai hasil dari penjualan barang atau jasa,
pinjaman dana, dan aktivitas lainnya dalam periode tertentu (Widiyanto et al.,
2025).

Persaingan dalam dunia usaha di Indonesia semakin ketat karena setiap
perusahaan terus berupaya memperluas pangsa pasar dan menarik konsumen baru.
Oleh karena itu, kegiatan bisnis perlu menerapkan strategi pemasaran yang efektif
agar mampu bertahan dan memenangkan persaingan sehingga tujuan usaha dapat
tercapai. Salah satu sektor usaha dengan tingkat persaingan tinggi adalah sektor
penjualan lampu LED (Light Emitting Diode).

Banyak jenis produk lampu yang dikenal luas oleh kalangan masyarakat
seperti Philips, Hannoch, Kingled dan beberapa merek yang mungkin kurang

dikenal, salah satunya adalah Hiled. Lampu HILED kini populer karena hemat
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energi, tahan lama, dan ramah lingkungan, menggantikan lampu tradisional seperti
pijar dan neon di banyak aplikasi.

Hiled dipasarkan di berbagai wilayah di Sumatera dan Jawa di mana salah
satu perusahaan yang memasarkan produk tersebut adalah CV. Cahaya Raya
Makmur yang berlokasikan di Medan. Kerasnya persaingan saat ini memberikan
dampak kurang baik bagi CV. Cahaya Raya Makmur sehingga menyebabkan
terjadinya penurunan pembelian konsumen pada produk Hiled yang ditawarkan
perusahaan yang berdampak pada tingkat penjualan perusahaan. Berikut adalah

data penjualan perusahaan selama tahun 2019 - 2024:

Tabel 1.1
Data Penjualan CV. Cahaya Raya Makmur Periode 2019 - 2024
Tahun Jumlah Penjualan Persentase Jumlah Pelanggan Persentase
Pertumbuhan Pertumbuhan

2019 Rp 9.123.769.000 - 257 -
2020 Rp. 8.439.448.000 -1.51% 229 -10.89%
2021 Rp. 8.029.157.000 -4.87% 214 -6.55%
2022 Rp. 7.841.852.000 -2.33% 203 -5.14%
2023 Rp. 7.367.604.000 -6.05% 199 -1.97%
2024 Rp. 7.012.989.000 -4.81% 192 -3.52%

Sumber: CV. Cahaya Raya Makmur, 2025

Berdasarkan data pada Tabel 1.1 di atas, dapat diketahui fluktuasi yang
cukup signifikan dalam lima tahun terakhir. Pada tahun 2019, penjualan mencapai
angka tertinggi sebesar Rp 9.123.769.000, menunjukkan performa yang baik
dengan permintaan yang tinggi terhadap produk. Namun, pada tahun 2020, terjadi
penurunan tajam menjadi Rp 8.439.448.000, yang kemungkinan besar dipengaruhi
oleh dampak pandemi COVID-19 yang menyebabkan penurunan daya beli
konsumen dan terganggunya kegiatan distribusi dan promosi produk. Meskipun
situasi pandemi masih berlanjut, penjualan sedikit membaik pada tahun 2021

dengan angka Rp 8.029.157.000, mencerminkan adanya pemulihan setelah
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penurunan tajam di tahun 2020. Pada tahun 2022, penjualan kembali meningkat
menjadi Rp 7.841.852.000, bahkan sedikit melebihi angka tahun 2019, yang
menunjukkan keberhasilan dalam penyesuaian strategi pemasaran dan inovasi
produk.

Namun, pada tahun 2023, penjualan mengalami penurunan lagi menjadi Rp
7.367.604.000, meskipun masih lebih tinggi dibandingkan tahun 2020 dan 2021.
Penurunan ini dapat disebabkan oleh berbagai faktor, seperti penurunan daya beli
masyarakat, peningkatan persaingan, atau kurangnya kegiatan promosi yang
efektif. Secara keseluruhan, meskipun ada pemulihan setelah penurunan pada 2020,
perusahaan perlu mengidentifikasi faktor-faktor yang menyebabkan penurunan
penjualan pada 2023 dan terus berupaya untuk meningkatkan strategi pemasaran
serta kualitas produk agar dapat mempertahankan dan meningkatkan angka
penjualan di masa depan.

Berdasarkan in depth interview peneliti dengan sebanyak 30 (tiga puluh)
pelanggan perusahaan diketahui bahwa CV. Cahaya Raya Makmur Medan tidak
hanya menghadapi tantangan serius terkait tingginya brand awareness, tetapi juga
memiliki strategi promosi yang tidak efektif, yang tidak berdampak pada keputusan
pembelian konsumen. Menurut Hartini (2021) keputusan pembelian adalah proses
yang dimulai dari pengenalan masalah, dilanjutkan dengan evaluasi alternatif,
hingga akhirnya memilih produk yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan.

Menurut Merina (2024), brand awareness adalah kemampuan calon

pembeli untuk mengenali (recognize) atau mengingat kembali (recall) suatu
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merek produk barang atau jasa sebagai bagian dari kategori jenis produk. Semakin
tinggi tingkat brand awareness suatu merek dalam benak nasabah, semakin melekat
merek tersebut dalam benak nasabah. Berikut adalah data dari fop brand produk

lampu periode 2020-2024:

Gambar 1.1

Top Brand Awareness Produk Lampu
LAMPU EMERGENCY LAMPU HEMAT ENERGI LAMPU LED
Brand TBI Brand TBI Brand TBI
Panasonic 37.00% Philips 45.70% Philips 68.30%
Phillips 1920% Hannochs 20.50% Hannochs 17.70%
M2000 1220% Chiyoda 6.70% Inlite 5.40%
Luby 10.30% Panasonic 5.40% Ecova 5.00%
Toyosaki 8.30% Hitachi 510% EcoKing 2.00%
Tecstar 6.60%
Top Star 1.90%

Sumber: Top Brand Index, 2025 (https://www.topbrand-

award.com/komparasi_brand/bandingkan?id award=1&id_kategori=9&id_subkategori=5
19) Diakses tanggal 14 Januari 2025

Pada gambar 1.1 menunjukkan bahwa produk Hiled tidak termasuk dalam
kategori top brand yang dikenal luas oleh kalangan masyarakat. Dengan brand
awareness yang rendah menunjukkan banyak konsumen yang tidak mengetahui
produk seperti lampu Hiled. Ketika konsumen tidak memiliki pengenalan terhadap
merek, konsumen cenderung tidak memiliki pengetahuan yang memadai mengenai
keunggulan atau manfaat yang dapat ditawarkan oleh produk tersebut. Hal ini
sangat berpengaruh pada keputusan pembelian, karena konsumen lebih memilih
untuk membeli produk dari merek yang sudah konsumen kenal atau yang lebih
banyak dipromosikan, dengan asumsi bahwa produk tersebut lebih terpercaya dan
berkualitas. Ketidakpahaman mengenai lampu Hiled dan kurangnya informasi

tentang apa yang membedakannya dari produk lain
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menyebabkan konsumen cenderung tidak tertarik untuk menggali lebih jauh atau
bahkan mencoba produk baru.

Tanpa adanya brand awareness, meskipun lampu Hiled memiliki kualitas
yang baik, produk tersebut tetap terabaikan oleh konsumen yang lebih memilih
merek yang sudah lebih dikenal, karena konsumen merasa lebih aman dengan
produk yang sudah dipercaya. Dalam pasar yang sangat kompetitif di mana
banyak merek yang bersaing untuk mendapatkan perhatian konsumen, pengenalan
merek yang rendah dapat berdampak langsung pada penurunan penjualan. Selain
itu, jika konsumen tidak tahu manfaat atau nilai tambah dari produk lampu Hiled,
konsumen cenderung menganggapnya tidak berbeda dari produk sejenis lainnya,
yang pada akhirnya membuat konsumen lebih memilih produk dari merek yang
lebih terkenal dan sudah mendapatkan kepercayaan pasar. Penelitian terdahulu
yang dilakukan oleh Sucipto (2024) menunjukkan bahwa kesadaran merek
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian lampu LED.
Selain brand awareness faktor lainnya yang juga berdampak pada
keputusan pembelian perusahaan adalah kualitas produk. Kualitas produk
merupakan pemahaman bahwa produk yang ditawarkan oleh penjual mempunyai
nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh produk pesaing. Kualitas yang tidak
memenuhi harapan konsumen dapat mencakup berbagai aspek yang sangat
penting bagi kepuasan pelanggan, seperti daya tahan produk yang buruk, performa
yang kurang optimal, atau ketidaksesuaian antara spesifikasi yang diiklankan

dengan kenyataan (Firmansyah, 2023).
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Lampu Hiled dijanjikan memiliki umur pakai yang panjang atau efisiensi
energi yang tinggi, namun kenyataannya produk tersebut cepat rusak atau tidak
menghemat energi seperti yang diiklankan, maka konsumen kecewa dan merasa
telah tertipu. Ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan ini sangat
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan produk tersebut. Konsumen
yang kecewa dan menilai bahwa produk tidak memberikan nilai yang sesuai dengan
harga yang dibayar, cenderung kehilangan kepercayaan terhadap merek tersebut.

Dalam pasar yang kompetitif, di mana banyak alternatif produk dengan
kualitas yang lebih terjamin, kegagalan memenuhi harapan konsumen dapat
menyebabkan penurunan signifikan dalam penjualan. Kekecewaan konsumen juga
dapat mempengaruhi reputasi merek secara lebih luas, melalui ulasan negatif atau
rekomendasi dari mulut ke mulut, yang semakin memperburuk posisi Hiled di
pasar. Hal ini berimbas pada penurunan loyalitas pelanggan dan menurunnya angka
pembelian ulang, yang akhirnya mempengaruhi pertumbuhan penjualan produk
Hiled. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kevin et al., (2024) menunjukkan
bahwa kualitas produk memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian lampu Hannochs di Toko Samarinda Indah.

Selain faktor brand awareness dan kualitas produk, faktor lain yang menarik
perhatian pelanggan adalah promosi. Menurut Putro et al., (2024), promosi
merupakan sesuatu yang digunakan untuk mengkomunikasikan dan membujuk
pasar tentang produk atau jasa baru melalui iklan, penjualan pribadi, promosi

penjualan atau cetak. Jarangnya kegiatan promosi yang dilakukan oleh
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perusahaan, seperti iklan, diskon, atau kampanye pemasaran di media sosial,
semakin memperburuk situasi yang dihadapi oleh CV. Cahaya Raya Makmur,
khususnya dalam memasarkan produk lampu Hiled. Promosi yang efektif
memainkan peran kunci dalam menarik perhatian konsumen dan membangun
brand awareness. Tanpa promosi yang teratur dan menarik, konsumen tidak hanya
kekurangan informasi mengenai produk, tetapi konsumen juga tidak merasa
terdorong untuk mengeksplorasi atau mencoba produk baru. Berikut ini data

kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan selama periode 2019 —2023:

Tabel 1.2
Kegiatan Promosi CV. Cahaya Raya Makmur Periode 2019 - 2023
Iklan Penjualan Personal Promosi Penjualan
Tahun Jenis Jumlah Jumlah Realisasi Jenis Jumlah
Kegiatan Kegiatan Target Target Kegiatan Kegiatan
Prospek
2019 Endorse 23 Kali 1.000 824 Diskon 19 Kali
Posting 22 Kali Sampel 23 Kali
Spanduk 21 Kali Gathering  Tidak Pernah
Banner 22 Kali Undian Tidak Pernah
2020 Endorse 13 Kali 700 531 Diskon 24 Kali
Posting 16 Kali Sampel 34 Kali
Spanduk 17 Kali Gathering  Tidak Pernah
Banner 12 Kali Undian Tidak Pernah
2021 Endorse 11 Kali 800 584 Diskon 21 Kali
Posting 13 Kali Sampel 24 Kali
Spanduk 12 Kali Gathering  Tidak Pernah
Banner 11 Kali Undian Tidak Pernah
2022 Endorse 11 Kali 1.000 796 Diskon 18 Kali
Posting 12 Kali Sampel 19 Kali
Spanduk 11 Kali Gathering  Tidak Pernah
Banner 11 Kali Undian Tidak Pernah
2023 Endorse 8 Kali 1.000 713 Diskon 13 Kali
Posting 10 Kali Sampel 16 Kali
Spanduk 10 Kali Gathering  Tidak Pernah
Banner 11 Kali Undian Tidak Pernah

Sumber: CV. Cahaya Raya Makmur, 2024
Tabel 1.2 di atas menunjukkan penurunan jumlah kegiatan endorse,

posting, spanduk, dan banner dari tahun ke tahun. Jika pada tahun 2019 endorse
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dilakukan sebanyak 23 kali, maka pada tahun 2023 hanya dilakukan 8 kali. Hal
yang sama juga terjadi pada bentuk iklan lainnya. Dalam penjualan personal,
jumlah target prospek tidak selalu meningkat, bahkan cenderung stagnan. Meskipun
target prospek pada tahun 2023 sama seperti tahun 2022, yaitu 1.000, realisasi target
justru menurun dari 796 menjadi 713. Pada tahun 2020, jumlah target prospek
hanya 700 dengan realisasi yang juga rendah, yaitu 531. Dalam promosi penjualan,
strategi seperti diskon dan sampel digunakan setiap tahun, tetapi kegiatan gathering
dan undian tidak pernah dilakukan. Selain itu, jumlah kegiatan diskon dan sampel
mengalami penurunan sejak tahun 2020. Jika pada tahun 2020 diskon dilakukan
sebanyak 24 kali dan sampel sebanyak 34 kali, maka pada tahun 2023 hanya
dilakukan masing-masing 13 kali dan 16 kali.

Jika perusahaan tidak konsistem melaksanakan promosi baik di media
massa atau platform digital, konsumen cenderung tidak akan tahu tentang
keberadaan produk tersebut. Bahkan ketika konsumen mengetahui merek, tanpa ada
kegiatan promosi tambahan seperti diskon atau penawaran khusus, konsumen tidak
merasa ada insentif atau alasan yang cukup kuat untuk membeli produk tersebut.

Kampanye pemasaran yang tidak dilakukan dengan baik, terutama di media
sosial yang saat ini merupakan platform utama untuk menjangkau audiens yang
lebih luas, membuat produk lampu Hiled dari CV. Cahaya Raya Makmur tidak
dapat bersaing dengan merek lain yang lebih aktif mempromosikan produknya.

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Pratiwi (2024) menunjukkan
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bahwa promosi memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian lampu Visicom Led di Surabaya Medan.

Kombinasi antara brand awareness yang rendah, kualitas produk yang tidak
memenuhi harapan konsumen dan kurangnya kegiatan promosi menciptakan
kondisi di mana konsumen tidak melihat alasan yang cukup kuat untuk memilih
lampu Hiled dibandingkan dengan produk dari merek yang lebih dikenal atau lebih
sering dipromosikan. Ketika konsumen tidak terpapar pada informasi yang
memadai mengenai produk, konsumen cenderung mengabaikan merek tersebut,
bahkan jika produk tersebut memiliki kualitas yang baik. Oleh karena itu,
kurangnya promosi yang efektif dan brand awareness yang rendah menyebabkan
konsumen tidak merasa ada urgensi atau daya tarik untuk melakukan pembelian,
yang akhirnya berkontribusi pada rendahnya keputusan pembelian produk Hiled.

Dari uraian di atas dan penelitian yang telah dilakukan peneliti sebelumnya,
peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Dampak Brand
Awareness, Kualitas Produk, dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian

Konsumen Pada Produk Lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.”

1.2  Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan di atas, maka keputusan
pembelian yang di lakukan konsumen di sebabkan oleh:
1. Dalam hal brand awareness, tanpa adanya brand awareness yang dikenal,
meskipun lampu Hiled memiliki kualitas yang baik, produk tersebut tetap

akan terabaikan oleh konsumen yang lebih memilih merek yang sudah
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lebih dikenal, karena konsumen merasa lebih aman dengan produk yang
sudah dipercaya.

Dalam hal kualitas produk, lampu Hiled yang dijanjikan memiliki umur
pakai yang panjang atau efisiensi energi yang tinggi, namun kenyataannya
produk tersebut cepat rusak atau tidak menghemat energi seperti yang
diiklankan, maka konsumen akan merasa kecewa dan merasa telah tertipu
oleh klaim pemasaran. Ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan ini
sangat mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek dan produk
tersebut. Konsumen yang merasa kecewa dan merasa bahwa produk tidak
memberikan nilai yang sesuai dengan harga yang dibayar, cenderung
kehilangan kepercayaan terhadap merek tersebut.

Dalam hal promosi, jumlah kegiatan promosi cenderung berkurang dari
tahun ke tahun. Tidak ada peningkatan signifikan dalam jumlah kegiatan
iklan, penjualan personal, maupun promosi penjualan, yang mungkin

berdampak pada penurunan pembelian pelanggan.

Batasan Masalah

Oleh karena keterbatasan kemampuan dana dan waktu, maka penulis

membatasi masalah hanya pada ruang lingkup antara variabel brand awareness

(X1), kualitas produk (X>), dan promosi (X3) terhadap keputusan pembelian (Y).

Objek penelitian ini adalah CV. Cahaya Raya Makmur Medan.
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Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan di

atas, dapat dibuat perumusan masalah yaitu:

1.

1.5

Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan?
Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen pada produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan?
Apakah promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen
pada produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan?

Apakah brand awareness, kualitas produk, dan promosi berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk lampu Hiled CV.

Cahaya Raya Makmur Medan?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan brand awareness
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk lampu Hiled CV.
Cahaya Raya Makmur Medan.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan kualitas produk
terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk lampu Hiled CV.

Cahaya Raya Makmur Medan.
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Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan promosi terhadap
keputusan pembelian konsumen pada produk lampu Hiled CV. Cahaya
Raya Makmur Medan.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh signifikan brand awareness,
kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen pada

produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.

Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan antara lain sebagai

berikut ini:

1.

Aspek Teoritis

Sebagai tambahan referensi kepustakaan yang dapat digunakan mahasiswa
khususnya Jurusan Manajemen mengenai variabel brand awareness,
kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen pada
produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan. Selain itu,
penelitian ini dapat menjadi landasan untuk studi lanjutan, seperti analisis
mendalam terhadap dimensi brand awareness, kualitas produk dan promosi
terhadap pembelian. Dari sisi pengembangan teori, penelitian ini membantu
memahami interaksi unik antara faktor-faktor pemasaran dalam konteks
lokal, serta memperkaya literatur terkait perilaku konsumen di sektor

serupa.
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Aspek Praktis

Sebagai dasar perbaikan keunggulan dalam bersaing pada produk sejenis
dan sebagai informasi mengenai bagaimana pengaruh brand awareness,
kualitas produk, dan promosi terhadap keputusan pembelian konsumen pada

produk lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENELITIAN TERDAHULU

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Keputusan Pembelian
2.1.1.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan bagian penting dalam perilaku konsumen
yang mencerminkan bagaimana seseorang memilih suatu produk atau jasa. Menurut
Hartini (2021), keputusan pembelian adalah proses yang dimulai dari pengenalan
masalah, dilanjutkan dengan evaluasi alternatif, hingga akhirnya memilih produk
yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan. Sementara itu, Firmansyah (2018)
menjelaskan bahwa keputusan membeli merupakan bentuk pemecahan masalah, di
mana individu harus memilih satu dari beberapa alternatif yang tersedia melalui
serangkaian tahap.

Lotte et al., (2023) menambahkan bahwa keputusan pembelian
mencerminkan tindakan konsumen dalam memilih dan memanfaatkan produk atau
jasa tertentu. Sedangkan menurut Wangsa et al., (2022), keputusan pembelian
melibatkan pengelolaan informasi untuk menentukan produk yang paling disukai
guna memenuhi kebutuhan. Hal serupa juga disampaikan oleh Sawlani (2021), yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah rangkaian proses mental dan
aktivitas fisik konsumen dalam jangka waktu tertentu untuk memenuhi
kebutuhannya.

Berdasarkan berbagai pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa

keputusan pembelian bukan hanya sekadar memilih produk, tetapi merupakan
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hasil dari proses yang kompleks. Konsumen mempertimbangkan banyak aspek,
seperti keinginan pribadi, kebutuhan, pengalaman sebelumnya, hingga informasi
yang mereka peroleh. Semua faktor tersebut memengaruhi cara mereka menilai
nilai, kualitas, dan manfaat dari suatu produk atau jasa sebelum akhirnya

memutuskan untuk membeli.

2.1.1.2 Tahapan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen umumnya melalui
lima tahapan utama. Kelima tahapan ini digambarkan dalam sebuah model
keputusan pembelian yang menjelaskan langkah-langkah konsumen dari mulai
menyadari kebutuhan hingga melakukan pembelian, sebagai berikut (Lotte, et al.
2023):
1. Pengenalan masalah
Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan
yang diinginkanya. Kebutuhan itu bisa digerakkan oleh rangsangan dari
dalam diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal yaitu
haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang rangsang
dan berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman yang ada.
2. Pencarian informasi
Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari informasi
yang berhubung dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang tersebut

mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan kebutuhan,
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banyaknya informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh informasi,
tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari informasi.
Evaluasi alternatif

Informasi yang dicari calon pembeli digunakan untuk memperoleh
gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif- alternatif yang dihadapinya
serta daya tarik masing-masing alternatif.

Keputusan pembelian

Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri dalam
menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi alternatif-
alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan produk mana
yang akan dibeli.

Perilaku setelah pembelian

Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan
kepada konsumen, maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek
barang tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari

daftar pilihan.

2.1.1.3 Faktor Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian pelanggan dipengaruhi oleh berbagai faktor yang

saling berkaitan. Secara garis besar, faktor-faktor tersebut dapat dikelompokkan ke

dalam empat kategori utama, yaitu sebagai berikut (Purboyo, et al. 2021):

Kebudayaan
Adalah faktor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling

mendasar.
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2. Sosial
Faktor sosial termasuk di dalamnya yaitu seperti kelompok referensi,
keluarga, status, dan peran sosial.

3. Usia
Faktor usia sangat mempengaruhi perilaku pelanggan. Orang dewasa akan
mempunyai perilaku yang berbeda dengan anak-anak atau bahkan remaja,
karena kebutuhan yang mereka perlukan pun berbeda sesuai dengan tingkat
usianya.

4. Psikologi
Faktor terakhir yang tidak kalah penting yaitu psikologi. Pilihan membeli
juga dipengaruhi oleh empat faktor psikologi utama seperti motivasi,

persepsi, belajar, dan keyakinan.

2.1.1.4 Pertimbangan Keputusan pembelian

Semakin tinggi tingkat kepentingan dan risiko yang terkait dengan suatu
produk, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk
mempertimbangkan berbagai alternatif merek serta mencari informasi yang relevan
sebelum membuat keputusan pembelian. Adapun informasi yang dibutuhkan oleh
konsumen dalam proses tersebut adalah sebagai berikut (Firmansyah, 2023):
1. Complex Decision Making

Complex decision making bisa terjadi, ketika konsumen melakukan

pembelian produk yang membutuhkan berbagai pertimbangan sehubungan
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dengan pentingnya produk dan tingginya resiko bagi individu konsumen.
Pada umumnya, konsumen akan mempertimbangkan berbagai merek dan
mencari berbagai informasi yang dibutuhkan sebelum membeli rumah atau
mobil, konsumen akan mempertimbangkan secara selektif setiap detail
perbedaan dari masing-masing produk. Informasi ini penting bagi
konsumen, supaya tidak terhadi ketidaknyamanan setelah pembelian.
Limited Decision Making

Limited decision making terjadi ketika konsumen melakukan keputusan
untuk membeli suatu produk yang membutuhkan pertimbangan merek dan
informasi, yang secara kontinyu menarik bagi konsumen atau konsumen
sering mengkonsumsi atau menggunakan produk tersebut. Proses
pembuatan keputusan terbatas ini membutuhkan lebih sedikit informasi
daripada complex decision making.

Brand Loyalty

Brand loyalty menunjukkan sikap loyal terhadap merek tertentu dan
berdampak pada pembelian secara konsisten sepanjang waktu. Konsumen
yang loyal terhadap merek tertentu akan melakukan pembelian merek
tersebut dalam jangka panjang, dan membutuhkan informasi yang relatif
sedikit, karena sudah menjadi kebiasaannya untuk membeli produk dengan
merek tersebut. Loyalitas konsumen terhadap merek tertentu ini disebabkan
oleh rasa puas atau rasa keinginan dan kebutuhan yang terpenuhi terhadap

merek tersebut secara berulang-ulang sehingga menjadi kebiasaan.
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Inertia

Ketika konsumen menggunakkan hirarki low involvement, konsumen
membentuk keyakinan terhadap produk secara pasif dan membuat
keputusan hanya dengan memproses sedikit informasi dan selanjutnya
mengevaluasi merek setelah pembelian.

Impulse Purchasing

Tipe keputusan ini dikenal dengan keputusan pembelian tiba-tiba, dikatakan
demikian karena konsumen tidak membutuhkan banyak pertimbangan
untuk melakukan pembelian. Proses keputusan dapat dilakukan dengan
cepat, tanpa harus menunggu pencarian informasi dan penilaian tertentu

untuk memilih produk.

2.1.1.5 Indikator Keputusan Pembelian

Dalam proses pengambilan keputusan oleh konsumen, terdapat sejumlah

indikator yang dapat digunakan untuk menilai sejauh mana konsumen memutuskan

untuk membeli suatu produk atau layanan. Terdapat empat indikator keputusan

pembelian, yaitu sebagai berikut (Wangsa, et al. 2022):

1.

Kemantapan pada sebuah produk

Yaitu pelanggan tersebut benar-benar yakin dan mantap untuk membeli
produk yang diinginkannya.

Kebiasaan dalam membeli produk

Yaitu perilaku membeli konsumen pada sebuah produk atau kebiasaan
konsumen untuk membeli produk yang sama, karena produk tersebut sesuai

dengan keinginannya.
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3. Kesediaan merekomendasi
Yaitu wujud kepuasan konsumen pada sebuah produk atau yang dibelinya,
dengan kepuasan tersebut pelanggan ingin untuk merekomendasikan
produk yang telah dibelinya tersebut kepada orang-orang terdekat.

4. Minat berkunjung Kembali
Yaitu kesediaan konsumen untuk membeli ulang produk tersebut karena
konsumen merasa puas dengan apa yang telah didapatkannya dan sesuai

dengan keinginannya.

2.1.2 Teori Tentang Brand Awareness
2.1.2.1 Pengertian Brand Awareness

Brand awareness atau kesadaran merek adalah sejauh mana konsumen
mengenal dan mengingat suatu merek, serta mampu mengaitkannya dengan
kategori produk atau layanan tertentu. Menurut Mendrofa (2024), brand awareness
sangat penting dalam dunia bisnis karena memungkinkan konsumen untuk
mengenali dan menentukan dengan cepat produk yang ingin mereka miliki. Merina
(2024) menambahkan bahwa brand awareness mencerminkan kemampuan
konsumen dalam mengenali (recognize) atau mengingat kembali (recall) sebuah
merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu. Semakin tinggi tingkat
kesadaran konsumen terhadap suatu merek, semakin kuat pula posisi merek
tersebut di benak mereka.

Menurut Harjadi & Fitriani (2024), brand awareness merupakan salah satu

tujuan utama dari komunikasi pemasaran. Ketika kesadaran merek tinggi, maka
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merek tersebut akan lebih mudah diingat dan dipertimbangkan oleh konsumen saat
mereka membutuhkan produk dari kategori tersebut. Hertita (2024) menyatakan
bahwa brand awareness memungkinkan konsumen untuk mengidentifikasi kualitas
suatu produk, tidak hanya dari segi produk itu sendiri, tetapi juga dari pelayanan,
logo, dan unsur pemasaran lainnya.

Lebih lanjut, Wibisono (2024) menjelaskan bahwa brand awareness terlihat
dari daya ingat konsumen terhadap suatu produk. Upaya meningkatkan brand
awareness dianggap berhasil ketika nama merek muncul pertama kali dalam pikiran
konsumen saat memikirkan kategori produk tertentu.

Berdasarkan pandangan para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa brand
awareness mencerminkan tingkat pengenalan, pemahaman, dan daya ingat
konsumen terhadap suatu merek. Kesadaran ini mencakup elemen visual seperti
nama, simbol, dan logo, serta berperan penting dalam memengaruhi keputusan

pembelian dan loyalitas pelanggan terhadap merek tersebut.

2.1.2.2 Langkah Membagun Brand Awareness

Setelah memahami betapa pentingnya brand awareness dalam membangun
posisi merek di benak konsumen, langkah selanjutnya adalah mengetahui
bagaimana strategi tersebut dapat diterapkan secara efektif. Setelah mengetahui
urgensi dan alasan mengapa sebuah bisnis perlu memperhatikan brand awareness,

berikut ini merupakan langkah-langkahnya (Hertita, 2024):
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Menjaga Konsistensi Branding

Langkah pertama dalam meningkatkan brand awareness adalah konsisten
menjaga citra merek (brand image). Konsistensi akan menciptakan citra
merek yang kuat dan selalu diingat oleh target audiens. Itulah alasan
mengapa para pebisnis disarankan memiliki brand book untuk mencatat
identitas dan gaya merek. Brand book adalah kumpulan panduan dalam
mengelola identitas merek dan apa yang dijalankan oleh merek tersebut.
Memiliki Situs Web Bisnis

Membuat situs web merupakan langkah yang tepat untuk menunjukkan
bahwa merek bisnis merupakan yang terbaik di bidangnya dan bisa
diandalkan. Situs web bisnis biasanya berisi informasi mengenai selayang
pandang tentang merek bisnis tersebut, program, promo, testimoni
konsumen, layanan transaksi, hingga kanal yang bisa dihubungi ketika
konsumen memiliki kendala atau keluhan yang ingin disampaikan terkait
dengan produk atau jasa dari merek tersebut.

Menggunakan Media Sosial yang Tepat

Setiap kanal marketing sebuah bisnis di media sosial memiliki target
pasarnya masing-masing. Hal tersebut dikarenakan setiap media sosial
memiliki karakteristik pengguna yang berbeda-beda. Akan tetapi, meskipun
memiliki karakteristik yang berbeda-beda, pelaku bisnis harus bisa
menyampaikan informasi tentang merek bisnisnya kepada audiens media
sosial tersebut. Menjaga konsistensi merek di seluruh media sosial bisnis,

baik dari identitas merek, kualitas konten, dan waktu pengunggahan
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konten. Berinteraksilah secara aktif dengan pengguna melalui komentar,
pesan langsung, dan tanggapan atas pertanyaan atau umpan balik. Hal ini
membantu membangun koneksi dengan pengikut dan meningkatkan
loyalitas merek.

Mengadakan Program Member Get Member

Program member get member atau referral bersifat seperti halnya promosi
mulut ke mulut. Dengan program ini, konsumen akan mempromosikan
produk dan jasa dari bisnis yang dikelola kepada keluarga, teman, saudara,
atau kerabat mereka seperti iklan berjalan. Kemudian, dapat memberikan
kompensasi berupa komisi penjualan, kupon, atau penawaran khusus bagi
konsumen yang berhasil mendapatkan konsumen baru untuk bisnis.
Menampilkan Ulasan Konsumen

Sebanyak 91% pengguna internet berusia 34-18 tahun memercayai ulasan
online seperti halnya rekomendasi dari orang terdekat. Oleh karena itu,
testimoni dan ulasan konsumen dapat menjadi salah satu cara ampuh
meningkatkan brand awareness bisnis yang dikelola di era digital ini.
Membuat Program Freemium

Freemium adalah gabungan dari istilah free dan premium. Cara promosi ini
memberikan kesempatan bagi konsumen untuk menikmati layanan premium
sebelum melakukan pembelian atau biasa dikenal dengan free frial. Apabila
ingin membangun brand awareness, berikanlah kesempatan bagi konsumen
untuk merasakan benefit apa yang bisnis tawarkan tanpa harus membayar,

terutama untuk bisnis jasa yang berkaitan kenyaman

Sekolah Tinggi [lmu Ekonomi Eka Prasetya



24

hidup. Tujuannya agar setelah free trial, konsumen sudah merasa nyaman
dan membutuhkan produk dari bisnis yang ditawarkan untuk melengkapi
kehidupannya.

7. Meningkatkan Kepuasan Konsumen
Pastikan untuk memberikan pelayanan dan produk berkualitas terbaik
kepada konsumen. Jika konsumen puas, brand awareness akan terbangun
melalui konsumen itu sendiri dengan testimoninya, ulasan positif, bahkan
melakukan word of mouth atau promosi mulut ke mulut secara sukarela.

8. Menjalankan Strategi Influencer Marketing
Di era serba online seperti saat ini, seorang pebisnis harus berani berinovasi
dengan cara-cara baru yang relevan untuk menjangkau target pasar secara
online, salah satu- nya menggunakan jasa influencer.

9. Menjalin Kerja Sama dengan Rekan Bisnis
Cara meningkatkan brand awareness selanjutnya adalah bekerja sama
dengan merek lain. Hal ini memungkinkan memperkenalkan bisnis ke calon

konsumen dari segmen pasar yang berbeda.

2.1.2.3 Manfaat Brand Awareness

Brand awareness memiliki manfaat yang signifikan dalam kesuksesan suatu
bisnis atau usaha. Pentingnya kesadaran merek tidak boleh diabaikan karena dapat
membantu produk, bisnis, atau usaha untuk bersaing dengan kompetitornya secara
efektif. Oleh karena itu, meningkatkan brand awareness merupakan langkah yang

penting dalam strategi pemasaran. Dengan demikian, penting untuk
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memahami manfaat brand awareness dan mengembangkan cara-cara untuk

meningkatkannya secara efektif (Hertita, 2024):

1.

Meningkatkan kesadaran calon konsumen

Dalam lingkungan bisnis yang sangat kompetitif, brand awareness menjadi
fondasi yang sangat penting untuk mencapai kesuksesan jangka panjang.
Meningkatnya kesadaran calon konsumen terhadap sebuah merek produk,
bisnis, atau usaha memiliki dampak yang sangat signifikan dalam
membentuk persepsi, meningkatkan kepercayaan, dan memperluas pangsa
pasar.

Membentuk identitas merek yang kuat

Brand awareness tidak hanya bicara soal menginformasikan keberadaan
suatu merek, tetapi juga soal membangun identitas yang kuat. Saat calon
konsumen memiliki kesadaran yang baik tentang sebuah merek, mereka
cenderung memiliki persepsi positif dari merek tersebut. Identitas kuat
sebuah merek akan memberikan nilai tambah, membedakannya dari
pesaing, dan menjadikannya menarik di mata konsumen.

Meningkatkan kepercayaan dan kredibilitas

Tingkat brand awareness memiliki peranan penting dalam membangun
kepercayaan calon konsumen. Merek yang terkenal cenderung dianggap
lebih kredibel dan dapat dipercaya oleh konsumen. Kepercayaan yang
terjalin akan mempermudah proses pengambilan keputusan pembelian
karena calon konsumen cenderung lebih memilih merek yang sudah mereka

kenal dan percayai.
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Memperluas pangsa pasar dan menjangkau target audiens. Brand awareness
juga memiliki peran penting dalam meluaskan pangsa pasar dan mencapai
audiens yang lebih luas. Calon konsumen yang sudah sadar akan suatu
merek lebih mungkin untuk mempertimbangkan pro- duk atau layanan yang
disediakan. Ini membuka peluang untuk menjangkau segmen pasar baru dan
memperluas jumlah konsumen yang dimiliki.

Meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran

Meningkatnya awareness calon konsumen akan meningkatkan efektivitas
kampanye pemasaran. Masyarakat yang sudah mengenal merek cenderung
merespons positif terhadap pesan-pesan pemasaran. Dengan brand
awareness yang tinggi, bisnis dapat mencapai return on investment (ROI)
yang lebih baik karena pesan-pesan tersebut lebih mudah diterima dan
diingat oleh target pasar.

Mendukung loyalitas konsumen

Ketika calon konsumen mengenali sebuah merek dengan baik, mereka lebih
mungkin untuk menjadi konsumen setia. Brand awareness membentuk
ikatan emosional dan hubungan yang solid antara merek dan konsumen.
Loyalitas konsumen yang terjaga dengan baik membawa manfaat jangka
panjang seperti retensi konsumen, pembelian berulang, dan promosi dari
mulut ke mulut.

Menyederhanakan proses keputusan pembelian

Brand awareness mempercepat proses pembelian dengan mem- berikan

kesan positif kepada calon konsumen. Mereka yang familier dengan
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sebuah merek memiliki keyakinan yang lebih besar dalam memutuskan
untuk membeli. Merek yang terkenal akan menjadi pilihan utama dan

mempermudah proses pembelian dan meningkatkan tingkat konversi.

2.1.2.4 Pentingnya Brand Awareness

Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat di era digital,

pemahaman terhadap pentingnya brand awareness menjadi hal yang krusial bagi

setiap pelaku bisnis. Berikut ini merupakan beberapa alasan yang akan menjelaskan

mengapa brand awareness sangat penting untuk diperhatikan di era bisnis digital

seperti sekarang ini (Hertita, 2024):

1.

Persaingan yang Ketat

Persaingan dalam dunia digital sangat ketat. Saat ini, setidaknya ada ratusan
bahkan ribuan bisnis online yang bersaing untuk mendapatkan perhatian
konsumen. D1 antara persaingan yang sengit dan ketat ini, brand awareness
akan membantu bisnis menonjol.

Kepercayaan Konsumen

Sebagaimana yang telah dijelaskan sebelumnya, kepercayaan akan
membuat konsumen cenderung memilih merek yang sudah dikenal
sebelumnya. Dalam hal ini, konsumen merasa lebih nyaman membeli
produk atau layanan dari merek yang sudah dikenal daripada yang tidak.
Loyalitas Konsumen

Ketika konsumen menjadi loyal terhadap suatu merek, mereka bukan hanya

menjadi konsumen tetap, melainkan juga menjadi promotor aktif
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dan sarana iklan gratis yang membantu memperkuat brand awareness.
Loyalitas konsumen merupakan hasil dari hubungan yang kuat antara merek
dan konsumen yang dibangun melalui pengalaman positif, layanan

berkualitas, dan nilai yang konsisten.

2.1.2.5 Indikator Brand Awareness

Untuk mengukur tingkat kesadaran konsumen terhadap sebuah merek,

diperlukan beberapa indikator yang dapat menggambarkan seberapa familiar dan

mengenalnya konsumen terhadap merek tersebut. Terdapat empat indikator yang

dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen peduli terhadap sebuah

merek, yaitu (Amrita, et al. 2024):

1.

Recall

Seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja
yang merek ingat. Nama merek yang sederhana, mudah diucapkan, dan
memiliki arti yang jelas membuat suatu merek mudah muncul dalam ingatan
konsumen

Recognition

Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk ke
dalam kategori tertentu.

Purchase

Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif

pilihan ketika akan membeli produk/layanan.
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4. Consumption
Seberapa jauh konsumen konsumen dapat mengenali suatu merek ketikan

sedang menggunakan merek pesaing.

2.1.3 Kaualitas Produk
2.1.3.1 Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan kemampuan suatu produk dalam melaksanakan
fungsinya, yang mencakup daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi
dan perbaikan, serta atribut bernilai lainnya (Riyadi, 2019). Selain itu, kualitas
produk juga diartikan sebagai evaluasi konsumen secara menyeluruh terhadap
keunggulan kinerja suatu barang atau jasa (Damiati et al., 2023). Kualitas produk
mencerminkan nilai jual lebih yang dimiliki oleh produk tersebut dibandingkan
produk pesaing (Untari, 2019). Secara lebih luas, kualitas dapat dipahami sebagai
gambaran dan karakteristik menyeluruh dari barang atau jasa yang menunjukkan
kemampuannya dalam memenuhi kebutuhan yang diharapkan maupun tersirat oleh
konsumen (Sutiah, 2016). Kualitas produk juga dapat diukur berdasarkan
kesesuaian nilai-nilai produk terhadap standar yang telah ditetapkan (Astuti &
Matondang, 2020).

Berdasarkan berbagai pendapat ahli tersebut, kualitas produk merujuk pada
keseluruhan fitur dan atribut yang meliputi aspek fisik, fungsi, serta karakteristik
lain yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.
Penilaian kualitas tidak hanya didasarkan pada aspek fisik, tetapi juga kemampuan

produk dalam memberikan kepuasan yang sesuai dengan ekspektasi
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konsumen. Selain itu, kualitas produk menggambarkan nilai yang sebanding

dengan harga yang dibayar oleh konsumen, sehingga menciptakan keseimbangan

antara manfaat yang diperoleh dan biaya yang dikeluarkan.

2.1.3.2 Tahapan Kualitas Produk

Untuk memahami perkembangan suatu produk secara menyeluruh, penting

untuk mengenali bahwa produk mengalami beberapa tahapan dalam siklus

hidupnya. Tahapan produk dapat dibagi menjadi empat yaitu sebagai berikut

(Firmansyah, 2023):

1.

Perkenalan

Suatu periode awal pengenalan produk ke pasar agar konsumen menyadari
keberadaannya. Tahap ini ditandai dengan tingkat pertumbuhan yang
lambat. Biaya promosi dan produksi sangat tinggi melebihi tingkat
pendapatan sehingga tidak ada penerimaan laba. Produk ditentukan dengan
harga tinggi jika di pasar tidak ada pesaing lain.

Pertumbuhan

Suatu periode peningkatan pertumbuhan penjualan yang sangat cepat dan
peningkatan pertumbuhan penjualan yang sangat cepat dan peningkatan
laba yang cukup berarti. Pesaing berusaha memasarkan produk yang hampir
sama atau bahkan dengan kualitas lebih baik karena menyadari kesuksesan
produk tersebut.

Kedewasaan

Suatu periode penurunan dalam pertumbuhan pasar karena produk telah

diterima oleh sebagian pasar potensial. Laba tidak mengalami peningkatan
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yang cukup berarti atau stabil bahkan bisa saja menurun karena perusahaan
melakukan upaya perlawanan pesaing di pasar. Beberapa strategi pemasaran
akan menawarkan diskon khusus dan pembedaan pada rangcangan produk
yang sudah ada untuk mempertahankan pangsa pasar.

Penurunan

Periode dimana tingkat penjualan dan laba mengalami penurunan yang
cukup drastis. Hal ini karena permintaan konsumen sangat berkurang dan

pesaing semakin bertambah di pasaran.

2.1.3.3 Karakteristik Kualitas Produk

Pemahaman terhadap karakteristik kualitas suatu produk sangat penting.

Kualitas produk memiliki siklus hidup yang mencakup beberapa karakteristik

sebagai berikut (Musfar, 2020):

1.

Tidak setiap produk melalui semua tahapan

Beberapa produk bahkan ada yang tidak pernah melewati tahap perkenalan,
umumnya produk yang gagal memasuki semua tahapan ini adalah produk-
produk yang berkaitan dengan mode dan teknologi.

Panjang suatu tahap daur hidup produk untuk tiap produk sangat bervariasi
Kategori produk memiliki daur hidup produk yang paling lama, bentuk
produk cenderung mengikuti pola daur hidup produk standar, sedangkan
merek memiliki daur hidup produk yang paling pendek. Kenyataan

membuktikan tidak semua produk memiliki daur hidup yang standar.
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3. Daur hidup produk dapat diperpanjang dengan inovasi dan repositioning
Banyak contoh perusahaan-perusahaan yang berhasil memperpanjang daur
hidup produk-produknya sehingga penjualannya tidak menurun tetapi

malah terus meningkat.

2.1.3.4 Pengendalian Kualitas Produk
Kualitas produk adalah sejauh mana produk memenuhi atau melebihi
ekspektasi pelanggan. Kualitas melibatkan fitur, keandalan, daya tahan, performa,
dan estetika produk. Faktor-faktor Kualitas (Batubara, et al. 2024):
l. Desain Produk
Seberapa baik produk dirancang untuk memenuhi kebutuhan pelanggan.
2. Pengendalian Produksi
Proses dan pengawasan untuk memastikan kualitas produksi.
3. Ketahanan dan Performa
Kemampuan produk untuk bertahan lama dan berkinerja baik.
4. Pemahaman Pelanggan

Kesesuaian produk dengan kebutuhan dan harapan pelanggan.

2.1.3.5 Indikator Kualitas Produk
Penting untuk memahami indikator yang digunakan dalam mengukur
kualitas produk. Indikator dari kualitas produk yang dikenal selama ini adalah

terdiri dari (Untari, 2019):
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1. Kinerja Produk
Berhubungan dengan karakteristik operasi dasar dari sebuah produk.

2. Daya tahan
Berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan sebelum produk
tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian konsumen
terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk.

3. Reliabilitas
Probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan atau tidak
dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya
kerusakan maka produk tersebut akan dapat diandalkan.

4. Estetika
Berhubungan dengan bagaimana penampilan produk bisa dilihat dari
tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk.

5. Kesan kualitas
Merupakan hasil dari penggunaan pengukuran yang dilakukan secara tidak
langsung karena terdapat kemungkinan bahwa konsumen tidak mengerti

atau kekurangan informasi atas produk yang bersangkutan.

2.1.4 Promosi
2.1.4.1 Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu alat dalam strategi pemasaran yang berfungsi
sebagai sarana komunikasi antara penjual dan pembeli, dengan tujuan memengaruhi

serta meyakinkan konsumen agar bersedia membeli produk atau
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jasa yang ditawarkan (Fauziah et al., 2024). Dalam konteks ini, promosi tidak hanya
bertujuan untuk menginformasikan keberadaan suatu produk, tetapi juga untuk
membujuk, mengingatkan, dan memengaruhi keputusan konsumen dalam proses
pembelian.

Menurut Harinie et al. (2024), promosi memiliki peran strategis dalam
meningkatkan penjualan dan menarik minat pasar terhadap produk atau merek
tertentu. Meskipun demikian, pelaksanaan promosi tidak selalu berjalan tanpa
hambatan, karena seringkali menimbulkan biaya yang cukup besar. Oleh karena itu,
pengukuran efektivitas promosi menjadi penting agar perusahaan dapat menilai
strategi mana yang paling efisien dan memberikan hasil optimal.

Senada dengan hal tersebut, Istikhoroh et al. (2023) menegaskan bahwa
promosi merupakan variabel penting dalam strategi pemasaran. Tanpa promosi,
sangat sulit bagi konsumen untuk mengenal produk, apalagi melakukan pembelian.
Promosi diyakini sebagai sarana utama untuk mempertahankan pelanggan yang
sudah ada sekaligus menarik pelanggan baru.

Anita et al. (2023) menambahkan bahwa promosi bukan hanya mendukung
upaya pemasaran, tetapi juga menjadi komponen vital dalam menjaga
kesinambungan penjualan. Strategi ini harus dijalankan secara terpadu bersama
elemen pemasaran lainnya, seperti pengembangan produk, distribusi, dan
penetapan harga. Rahim et al. (2024) juga menyatakan bahwa promosi merupakan
bagian integral dari bauran pemasaran (marketing mix) yang membantu perusahaan
dalam menyampaikan pesan, memasarkan produk atau jasa, serta membangun

hubungan dengan audiens sasaran. Untuk menyusun kampanye
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promosi yang efektif, pemahaman mendalam mengenai konsep dan prinsip dasar
promosi sangat diperlukan.

Berdasarkan berbagai pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa promosi
adalah kegiatan penting dalam pemasaran yang bertujuan memperkenalkan produk
atau layanan kepada konsumen. Melalui promosi, perusahaan dapat menciptakan
kesadaran, mengedukasi konsumen mengenai manfaat produk, serta mendorong
terjadinya pembelian. Bentuk promosi dapat beragam, seperti iklan, diskon,
pemberian sampel gratis, hingga kampanye pemasaran lainnya yang dirancang

untuk membangun minat dan memperkuat loyalitas pelanggan.

2.1.4.2 Jenis Promosi
Dengan rencana promosi, bisnis dapat meningkatkan pertumbuhan merek,
loyalitas pelanggan, dan pertumbuhan pasar. Tujuan dari setiap strategi promosi
adalah untuk menarik perhatian dan minat audiens target serta meningkatkan
reputasi bisnis. Berikut adalah daftar enam jenis promosi (Saptadi, et al. 2024):
1. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi penjualan melibatkan penggunaan inisiatif jangka pendek untuk
meningkatkan permintaan dan penjualan produk. Contoh promosi penjualan
termasuk diskon kilat, hadiah, kupon, dan program hadiah loyalitas. Metode
promosi ini adalah cara yang baik untuk mengumumkan produk baru,
menarik pelanggan baru, dan menjual sisa persediaan produk lama. Bisnis

dapat menggunakan promosi penjualan untuk
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mempertahankan popularitas selama musim liburan karena lonjakan
permintaan produk dan penggunaan harga yang kompetitif.

Pemasaran Digital (Digital Marketing)

Pemasaran digital melibatkan periklanan online atau web, seperti pemasaran
konten, pengoptimalan mesin pencari, pemasaran media sosial, dan
pemasaran afiliasi. Dengan pemasaran digital, perusahaan dapat menjalin
hubungan dengan audiens yang lebih luas. Metode promosi ini juga sangat
efisien karena dapat beroperasi dalam skala global dalam waktu yang
singkat.

Penjualan Personal (Personnel Selling)

Strategi penjualan personal melibatkan komunikasi dari orang ke orang. Ini
mungkin termasuk bertemu dengan pelanggan secara langsung atau melalui
telepon. Tujuan dari penjualan personal adalah untuk membentuk hubungan
yang berarti dengan pelanggan atau klien.

Periklanan Umum (General Advertising)

Iklan umum adalah metode promosi yang tidak menargetkan audiens
tertentu, tetapi bertujuan untuk meningkatkan kesadaran umum akan
perusahaan atau produk. Dengan metode ini, bisnis menggunakan iklan
media massa, seperti majalah, papan reklame, radio, dan televisi, untuk
meningkatkan pengenalan merek mereka.

Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Hubungan Masyarakat, yang juga dikenal sebagai PR, membantu menjaga

citra publik perusahaan. Ketika sebuah perusahaan menggunakan
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Hubungan masyarakat, perusahaan tersebut bermaksud untuk memengaruhi
cara pandang khalayaknya.
6. Sponsor (Sponsorship)

Sponsorship adalah jenis pemasaran promosi yang umum di mana
perusahaan membayar biaya kepada seseorang atau membantu mendanai
sebuah acara sebagai imbalan atas publisitas dan iklan. Dengan sponsorship,
bisnis dapat memperkuat kredibilitas iklan mereka dengan bermitra dengan
orang atau merek yang sudah mapan. Memiliki dukungan dari orang yang
berpengaruh atau merek yang sukses dapat meningkatkan popularitas,

penjualan, dan reputasi.

2.1.4.3 Cakupan Biaya Promosi

Biaya Promosi berarti semua biaya dan pengeluaran yang terkait dengan
pemasaran, promosi, dan penjualan Produk di Wilayah, termasuk, namun tidak
terbatas pada, iklan, biaya agensi, materi, urusan medis, rapat, dan, jika tidak secara
khusus dikecualikan, biaya tenaga penjualan yang dialokasikan. Biaya promosi
mengacu pada biaya yang dikeluarkan perusahaan untuk mempublikasikan produk
atau layanannya kepada para pelanggannya. Biaya ini dapat menjadi bagian dari
anggaran pemasaran dan mencakup pengeluaran untuk hal-hal seperti iklan,
hubungan masyarakat, pemasaran langsung, penampilan di pameran dagang, dan
promosi penjualan. Biaya promosi dapat mencakup biaya untuk (Saptadi, et al.

2024):
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l. Periklanan
Termasuk uang yang dihabiskan untuk iklan TV, radio, online, dan cetak.
2. Hubungan Masyarakat
Termasuk biaya untuk mengelola citra perusahaan dan menjaga hubungan
dengan publik, seperti siaran pers, hubungan media, dan komunikasi
perusahaan.
3. Promosi Penjualan
Termasuk biaya untuk hal-hal seperti kupon, diskon, potongan harga,
kontes, dan sampel gratis yang dimaksudkan untuk merangsang penjualan
langsung.
4. Pemasaran Langsung
Termasuk biaya untuk aktivitas pemasaran yang ditargetkan seperti surat

langsung, pemasaran email, telemarketing, dan pemasaran pesan teks.

2.1.4.4 Metode Strategi Promosi
Promosi sebagai bagian dalam bauran pemasaran. Promosi merupakan
kegiatan yang unik dan terus-menerus harus berubah sesuai dengan perkembangan
dan kemauan konsumen yang menjadi target. Promosi terbagi ke dalam 2 (dua)
metode strategi promosi, yaitu (Wijayanti, 2023):
1. Above the line (thematic)
Semua kegiatan promosi jangka panjang untuk membangun,
mengembangkan dan meng- ingatkan konsumen target terhadap

usaha/bisnis dari entrepreneur dalam bentuk produk, brand atau merek.
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Kegiatan promosi ini terdiri atas Media Placement, Point of Sales Material,
Marketing Event atau kegiatan Public Relations, dan Marketing Service
seperti Sales Promotion Girl (SPG) untuk institusi, trade, event, atau
lainnya.

Below the line (schematic)

Semua kegiatan promosi jangka pendek yang bertujuan untuk melakukan
penjualan dan untuk meningkatan penjualan langsung yang berdampak pada
kenaikan jumlah omzet usaha/bisnis. Kegiatan pro- mosi ini langsung
berdampak pada pencapaian penjualan dan langsung ke konsumen, institusi,

dan trade atau jaringan.

2.1.4.5 Indikator Promosi

Indikator promosi adalah ukuran yang digunakan untuk mengukur

efektivitas promosi dalam mencapai tujuan bisnis. Berikut ini adalah beberapa

indikator promosi yang umum digunakan (Mujito, et al. 2023):

1.

Awareness

Tingkat kesadaran target pasar tentang produk atau jasa yang ditawarkan.
Recall

Kemampuan target pasar untuk mengingat informasi yang disampaikan
dalam promosi setelah beberapa waktu.

Respon

Tingkat partisipasi target pasar dalam tindakan yang diinginkan, seperti

mengunjungi situs web atau membeli produk.
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Penjualan
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Tingkat peningkatan penjualan produk atau jasa setelah promosi.

Loyalitas Pelanggan

Tingkat kecenderungan target pasar untuk membeli produk atau jasa dari

perusahaan yang sama di masa yang akan datang.

Penelitian Terdahulu

Berikut ini beberapa penelitian terdahulu yang akan digunakan dalam

penelitian ini:

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian
1 Kevin, A Mahendra dan Pengaruh  Kualitas Independen Hasil menunjukkan
Yuliana (2024) Produk Dan Citra X;=Kualitas baik secara parsial
Merek Terhadap Produk maupun  simultan
Jurnal KAFEBIS Keputusan Pembelian  X,=Citra kualitas produk dan
Sinta 4 Lampu Hannochs Di  Merek citra merek
Medan Toko Samarinda berpengaruh
https://ejournal.uhn.ac.id  Indah Dependen signifikan terhadap
/index.php/kafebis/article Y=Keputusan  keputusan
Niew/2299/1011 Pembelian pembelian.
2 Elisa Ayu Pratiwi (2024) Pengaruh  Kualitas Independen Hasil menunjukkan
Produk, Harga, Dan X;=Kualitas baik secara parsial
Jurnal [lmu dan Riset Promosi  Terhadap Produk maupun  simultan
Manajemen Keputusan Pembelian X,=Harga kualitas produk,
Sinta 4 Lampu Visicom Led Xs;=Promosi harga dan promosi
Surabaya Di Surabaya Barat berpengaruh
https://jurnalmahasiswa.s Dependen signifikan terhadap
tiesia.ac.id/index.php/jir ;(:K;’pl‘,‘msan keputusan
m/article/view/6075 embelian  pembelian.
3 RiaDarmasari, Jovin dan Pengaruh  Persepsi Independen Hasil menunjukkan
Dadi Komardi (2021) Harga, Kualitas  Xi=Persepsi baik secara parsial
Produk Dan Citra Harga maupun  simultan
LUCRUM: Jurnal Bisnis Merek Terhadap X;=Kualitas persepsi harga,
Terapan Keputusan Pembelian ~ Produk kualitas produk dan
Sinta 4 Lampu Philips X3=Citra citra merek
Pekanbaru Merek berpengaruh
https://www.ejournal.pelitain signifikan terhadap
donesia.ac.id/o0js32/index.php Dependen keputusan
/lucrum/article/view/1823/81 Y=Keputusan  pembelian.
9 Pembelian
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No Peneliti (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian

4 Arief Wicaksana Jaya Analisis Pengaruh  Independen Hasil menunjukkan

Nagara (2024) Kualitas Produk, Xi=Kualitas baik secara parsial
Harga Kompetitif, Produk maupun  simultan

Jurnal BIS-MA Dan Brand Image Xo,=Harga kualitas produk,
Sinta 4 Terhadap Keputusan Xs3=Citra harga dan citra
Pontianak Pembelian Pada Merek merek berpengaruh
https://journal.widyadha Lampu Ecolink Di signifikan terhadap
rma.ac.id/index.php/bis [SJD N Mitra Suksg? g ell)fnden kepimfan

. . ejahtera 1 =Keputusan embelian.
ma/article/view/8275 Pan fianak Pembelian P

5 Trie Andari Ratna Pengaruh  Kualitas Independen Hasil menunjukkan
Widyastuti dan Kus Radhiya Produk Dan Harga Xi=Kualitas baik secara parsial
Salsabila (2023) Terhadap Keputusan Produk maupun  simultan

Pembelian ~ Lampu X;=Harga kualitas produk dan
JAMBIS: Jurnal Led Philips (Studi harga berpengaruh
Administrasi Bisnis Kasus Pada Wilayah Dependen signifikan terhadap
Sinta 4 Kecamatan Cikarang Y=Keputusan  keputusan
Jakarta Timur) Pembelian pembelian.
https://ojs.stiami.ac.id/index.
php/JUMABV/article/view/35
64/1773

6 Heppy Yusus Hulu, The Effect Of Independen Hasil menunjukkan
Januardin, Dustin Alvin, Marketing Mix On Xi=Kualitas baik secara parsial
Wati Lase dan Vinora (2023)  The Purchase  Produk maupun  simultan

Decision Of Lighting X;=Promosi kualitas produk,
Jurnal Ekonomi Products At PT. Xs=Harga promosi dan harga
Sinta 4 Kingled Indonesia berpengaruh
Jakarta Dependen signifikan terhadap
https://www.ejournal.seanins Y=Keputusan  keputusan
titute.or.id/index.php/Ekono Pembelian pembelian.
mi/article/view/1776

7 Orose Leelakultthanit (2014)  The Factors Affecting Independen Hasil menunjukkan

The Adoption X=Kualitas baik secara parsial
International Business & Of LED Lamps Produk maupun  simultan
Economics Research Journal X,=Harga kualitas produk dan
Thailand harga berpengaruh
https://core.ac.uk/download/ Dependen signifikan terhadap
pdf/268107863.pdf Y=Keputusan  keputusan
Pembelian pembelian.

8 Harizman Eduardus Gani, The Influences of Independen Hasil menunjukkan
Williem J.F. Alfa. Tumbuan Brand Image, Xi=Citra baik secara parsial
dan Djurwati Soepeno Product Quality, Merek maupun  simultan
(2024) Service Quality and X.=Kualitas citra merek, kualitas

Price Perception on Produk produk,  kualitas
Journal of Fintech, Business,  the Purchase  Xs=Kualitas pelayanan dan
and Development Decision of D'most Pelayanan persepsi harga
Sinta 4 Interior Products and ~ Xs=Persepsi berpengaruh
Jakarta Services Harga signifikan terhadap
https://economicjournals.org/ keputusan
index.php/JFBD/article/view Dependen pembelian.
21 Y=Keputusan

Pembelian
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2.3  Kerangka Konseptual
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Berikut ini merupakan kerangka konseptual yang akan digunakan dalam

penelitian yaitu:

Gambar 2.1
Kerangka Konseptual

Brand Awareness (X1)

TR

Keputusan Pembelian (Y)

Ha
Kualitas Produk (X2)
H3
Promosi (X3)
Ha

2.4  Hipotesis Penelitian

Berdasarkan kerangka konseptual di atas, maka dapat dibuat hipotesis

penelitian sebagai berikut ini:

Hi: Terdapat pengaruh brand awareness terhadap keputusan pembelian CV.

Cahaya Raya Makmur Medan.

Ha: Terdapat pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian CV.

Cahaya Raya Makmur Medan.

Hs: Terdapat pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian CV. Cahaya

Raya Makmur Medan.

Ha: Terdapat pengaruh brand awareness, kualitas produk dan promosi

terhadap keputusan pembelian CV. Cahaya Raya Makmur Medan.
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BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi dan Waktu Penelitian
3.1.1 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat atau area di mana penelitian dilakukan.
Pemilihan lokasi penelitian sangat penting karena dapat mempengaruhi hasil dan
relevansi penelitian (Tohardi, 2019). Lokasi dilakukannya penelitian adalah CV.
Cahaya Raya Makmur yang beralamat di J1. Pasar III JI. Gunung Krakatau 100 B,

Tegal Rejo, Medan Perjuangan kota Medan.

3.1.2 Waktu Penelitian
Waktu pelaksanaan penelitian ini dimulai dari bulan Februari 2025 sampai

dengan Mei 2025.

3.2 Jenis dan Sumber Data
3.2.1 Jenis Penelitian

Mengetahui jenis data yang akan digunakan dalam penelitian itu merupakan
hal yang penting. Menurut Candra & Wulandari (2021), data merupakan suatu
kejadian yang diangkat dari suatu kenyataan (fakta) dapat berupa angka, huruf,
simbol tertentu atau gabungan dari ketiganya. Menurut Hermanto (2024), jenis-

jenis data dalam penelitian terdiri dari beberapa sebagai berikut:
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Data Kuantitatif: Data yang berupa angka dan dapat diukur, seperti tinggi
badan, usia, atau pendapatan.

Data Kualitatif: Data yang berupa deskripsi atau kategori, seperti warna,
jenis kelamin, atau opini.

Jenis data yang akan digunakan dalam penelitian adalah jenis data

kuantitatif. Sedangkan jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif adalah jenis

penelitian yang menggunakan data dalam bentuk angka dan analisis statistik untuk

menjelaskan, menguji, atau meramalkan suatu fenomena (Sholihin, 2020).

3.2.2 Sumber Data

Sumber data merujuk pada asal-usul atau tempat di mana informasi atau

data diperoleh dalam suatu penelitian. Secara umum, sumber data dibedakan

menjadi dua kategori utama yaitu (Sholihin, 2020):

1.

Data Primer

Sumber data primer merujuk pada asal data yang dikumpulkan oleh peneliti
secara langsung untuk penelitiannya. Pengumpulan data primer dapat
dilakukan dengan beberapa cara seprti wawancara, observasi, survei,
eksperimen maupun pengukuran langsung terhadap objek penelitian.

Data Sekunder

Data sekunder adalah sumber tidak langsung yang dikumpulkan peneliti
seperti menggunakan data yang telah dikumpulkan, digabungkan dan
diinterpretasikan oleh pihak lain yang meliputi basis data, artikel tinjauan

literatur, dan lain sebagainya.
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Dalam penelitian, sumber data yang akan digunakan terdiri dari sumber data
primer dan juga sumber data sekunder. Sumber data primer yang digunakan adalah
kuesioner sedangkan sumber data sekunder yang digunakan adalah studi pustaka

dan studi dokumentasi.

33 Populasi dan Sampel
3.3.1 Populasi Penelitian

Populasi merupakan keseluruhan subjek atau totalitas subjek penlitian yang
dapat berupa orang, benda atau suatu yang dapat diperoleh dan atau dapat
memberikan informasi penelitian (Arifin, 2019). Populasi penelitian yang akan
digunakan dalam penelitian adalah seluruh pelanggan yang melakukan pembelian
pada CV. Cahaya Raya Makmur selama periode 2024 yang jumlahnya adalah

sebanyak 192 pelanggan.

3.3.2 Sampel Penelitian

Sampel adalah sebagian dari keseluruhan objek yang diteliti dianggap
mewakili seluruh populasi. Pengambilan sampel penelitian menggunakan teknik
tertentu sehingga sampel sedapat mungkin mewakili populasi yang disebut teknik
sampling (Arifin, 2019). Penentuan jumlah sampel berdasarkan rumus Slovin telah
banyak digunakan karena pendekatan rumus Slovin dinilai mudah dan praktis
dalam penggunaannya. Pendekatan pengambilan sampel berdasarkan Slovin dapat

dirumuskan (Riyanto & Hatmawan, 2020):
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Keterangan:
n = Jumlah Sampel
N = Ukuran Populasi

e = Toleransi Kesalahan (5%)
- N
n 1+N (e?)
192

14192 (5%2)

_ 192
1+192 (0,0025)

192
1+,0.48

_ 192
1,48

=130

Berdasarkan perhitungan di atas, maka dengan demikian dapat diketahui
bahwa jumlah dari sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah
sebanyak 130 pelanggan. Sedangkan teknik pengambilan sampel adalah dengan
menggunakan simple random sampling di mana pelanggan yang ditemui terlebih

dahulu secara kebetulan akan dijadikan sebagai sampel.

3.4  Definisi Operasional Variabel Penelitian

Menurut Ismail & Triyanto (2020), definisi istilah atau definisi operasional
diperlukan apabila diperkiran akan timbul perbedaan pengertian atau
kekurangjelasan makna seandainya penegasan istilah tidak diberikan. Istilah yang
perlu diberikan penegasan adalah istilah-istilah yang berhubungan dengan konsep-

konsep yang terdapat di dalam skripsi. Definisi istilah dapat berbentuk definisi
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operasional variabel yang akan diteliti. Berikut ini adalah beberapa definisi

operasional variabel penelitian yang akan digunakan dalam penelitian ini sebagai

berikut :
Tabel 3.1
Definisi Operasional Variabel Penelitian
Variabel Definisi Operasional Indikator Pengukuran
Brand Brand awareness adalah 1. Recall Skala Likert
Awareness  pengetahuan  atau  kesadaran 2. Recognition
X1) pembeli terhadap merek suatu dari 3. Purchase
produk. Brand Awareness begitu 4. Consumption
penting bagi pebisnis  dalam
menjalankan usahanya.
(Mendrofa, 2024) (Amrita, et al. 2024)
Kualitas Kualitas produk adalah 1. Kinerja Produk Skala Likert
Produk kemampuan suatu produk untuk 2. Daya tahan
(X2) melaksanakan fungsinya meliputi 3. Reliabilitas
daya tahan, keandalan, ketepatan, 4. Estetika
kemudahan operasi dan 5. Kesan kualitas
perbaikan, serta atribut bernilai
lainnya.
(Riyadi, 2019) (Untari, 2019)
Promosi Promosi merupakan suatu alat 1. Awareness Skala Likert
(X3) pemasaran  yang  digunakan 2. Recall
sebagai  strategi  komunikasi 3. Respon
antara penjual dan pembeli, di 4. Penjualan
mana penjual berusaha 5. Loyalitas pelanggan
mempengaruhi dan meyakinkan
pembeli untuk membeli produk
atau jasanya.
(Fauziah, et al. 2024) (Mujito, et al. 2023)
Keputusan ~ Keputusan Pembelian 1. Kemantapan pada sebuah Skala Likert

Pembelian  merupakan  sebuah  proses produk
Y) pengambilan keputusan yang 2. Kebiasaan dalam membeli
diawali dengan pengenalan produk
masalah kemudian 3. Memberikan rekomendasi
mengevaluasinya dan pada orang lain
memutuskan produk yang paling 4. Minat berkunjung kembali
sesuai dengan kebutuhan.
(Hartini, 2021) (Wangsa, et al. 2022)
3.5  Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan untuk

memperoleh informasi yang dibutuhkan dalam proses penelitian. Beberapa
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metode umum yang sering dipakai antara lain adalah kuesioner (memberikan

pertanyaan tertulis kepada responden), studi pustaka (mengakses berbagai sumber

bacaan), dan studi dokumentasi (menggunakan data dari arsip atau dokumen).

1. Studi Pustaka
Studi pustaka adalah metode pengumpulan informasi secara tidak langsung
dengan mengakses berbagai referensi seperti buku, jurnal, artikel ilmiah,
dan sumber bacaan lainnya yang memiliki keterkaitan dengan topik
penelitian. Tujuannya adalah memperoleh dasar teori dan informasi
pendukung untuk menyusun landasan penelitian.
Studi Dokumentasi

2. Studi dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan data dari dokumen
atau catatan yang berkaitan dengan objek penelitian. Dokumen tersebut bisa
berupa laporan, arsip, atau catatan lain yang dibuat oleh subjek penelitian
atau pihak lain yang relevan.

3. Kuesioner
Dalam kegiatan penelitian, data merupakan komponen penting. Salah satu
cara yang sering digunakan untuk mengumpulkan data adalah melalui
kuesioner, yaitu daftar pertanyaan tertulis yang diberikan kepada responden
untuk memperoleh informasi secara sistematis dan terstruktur sesuai dengan
tujuan penelitian.
Dalam setiap penelitian dan riset, data merupakan bagian yang terpenting.

Untuk memperoleh dan mengumpulkan data, ada beragam teknik yang bisa

dilakukan, salah satunya dengan menggunakan angket atau kuesioner (Herlina,
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2019). Skala Likert memiliki 5 pilihan jawaban dari setiap item yaitu sebagai
berikut (Karyanti, 2018):

1. Sangat Setuju (SS) dengan skala nilai 5

2. Setuju (S) dengan skala nilai 4

3. Kurang Setuju (KS) dengan skala nilai 3

4. Tidak Setuju (TS) dengan skala nilai 2

5. Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skala nilai 1

3.6 Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh perlu di uji ketepatan atau kecermatannya dan
keandalannya agar hasil pengolahan data dapat lebih tepat dan akurat. Oleh karena
itu, perlu diketahui seberapa tinggi validitas dan realibilitas alat ukur yang
digunakan. Untuk menguji ketetapan dan kehandalan kuisioner, akan dilakukan
pretest terhadap 30 responden di luar sampel penelitian dari sisa populasi
pelanggan. Dalam penelitian ini teknik pengujian data yang digunakan ada uji

validitas dan uji reliabilitas.

3.6.1 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk menunjukkan sejauh mana alat ukur yang
digunakan dalam suatu mengukur apa yang diukur. Teknik pengujian yang
digunakan untuk uji validitas adalah menggunakan korelasi Bivariate Pearson diuji
dari dua arah dengan signifikansi 0,05. Keputusan uji validitas item responden

berdasarkan pada nilai Thiung > Tabel dengan df = N-2 dan taraf
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signifikan sebesar 5%, maka item pernyataan tersebut dikatakan valid (Fathoroni,
et al. 2020).

Menurut Marzuki et al. (2020), jika rhitung > Ttabel maka instrumen atau item-
item pertanyaan berkorelasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid).
Namun sebaliknya apabila rhiung < rtabet maka korelasi antar item dianggap rendah

dan dinyatakan tidak valid.

3.6.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk melihat jawaban atau tanggapan dari
responden akan menghasilkan hasil yang sama jika dilakukan pada tempat dan
waktu yang berbeda.

Menurut Herlina (2019), tujuan uji reliabilitas adalah untuk memastikan
bahwa instrumen pengukuran (seperti kuesioner atau tes) memberikan hasil yang
konsisten dan stabil ketika digunakan berulang kali dalam kondisi yang sama.
secara umum pengambilan keputusan untuk uji reliabilitas dapat menggunakan
kategori sebagai berikut :

1. Cronbach’s alpha < 0,6 = reliabilitas buruk.
2. Cronbach’s alpha 0,6-0,79  =reliabilitas diterima.

3. Cronbach’s alpha 0,8 = reliabilitas baik.

3.6.3 Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik digunakan untuk mengetahui ada tidaknya normalitas

residual, multikolinieritas, dan heteroskedastisitas pada model regresi. Model
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regresi linear dapat disebut sebagai model yang baik jika model tersebut memenuhi
beberapa asumsi klasik yaitu data residual terdistribusi normal, tidak adanya
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Harus terpenuhinya asumsi klasik karena
agar diperoleh model regresi dengan estimasi yang tidak bias dan pengujian dapat
dipercaya (Purnomo, 2019).

Dalam penelitian ini uji asumsi klasik yang dilakukan adalah uji normalitas,

uji multikolinearitas, dan uji heteroskedastisitas.

3.6.3.1 Uji Normalitas

Uji normalitas residual digunakan untuk menguji apakah nilai residual yang
dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Beberapa metode uji
normalitas yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal pada
grafik Histogram dan Normal Probability Plot of Regression atau dengan uji One
Sample Kolmogorov Smirnov (Situmorang, 2022).

Uji normalitas merupakan metode statistik yang bertujuan untuk
mengidentifikasi apakah suatu distribusi data mengikuti pola distribusi normal.
Evaluasi normalitas data ini menjadi aspek esensial dalam berbagai analisis statistik
parametrik, seperti uji t, regresi, dan analisis varians (ANOVA), guna memastikan
bahwa asumsi yang mendasari model statistik terpenuhi.

1. Uji Normalitas Menggunakan Grafik Histogram

Histogram merupakan representasi grafis yang digunakan untuk menilai

pola distribusi data secara visual. Priyatno (2024) mengemukakan bahwa

analisis histogram dilakukan dengan mengamati apakah bentuk distribusi

menyerupai kurva normal yang simetris, menyerupai bentuk lonceng (bell-
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shaped curve). Jika histogram menunjukkan pola tersebut, maka data dapat
dikatakan berdistribusi normal. Supriadi (2021) menambahkan bahwa
histogram tidak hanya menggambarkan frekuensi distribusi data, tetapi juga
berfungsi sebagai alat analisis untuk memahami variasi dalam suatu proses.
Penggunaan histogram membantu dalam pengambilan keputusan berbasis
data serta mendukung upaya perbaikan proses secara berkelanjutan
(Continuous Process Improvement).

Uji Normalitas Menggunakan Normal Probability Plot (Normal P-Plot)
Marsam (2020) menjelaskan bahwa metode lain yang digunakan dalam
pengujian normalitas adalah normal probability plot, di mana distribusi
data dibandingkan dengan distribusi normal teoritis. Jika titik-titik data
pada grafik probability plot tersebar mengikuti garis diagonal, maka
distribusi data dapat dikategorikan sebagai normal. Sebaliknya, jika pola
penyebaran titik menyimpang jauh dari garis diagonal, maka hal tersebut
mengindikasikan bahwa data tidak terdistribusi secara normal. Hutahayan
(2019) menambahkan bahwa dalam probability plot, nilai-nilai observasi
dibandingkan dengan nilai ekspektasi dari distribusi normal. Apabila titik-
titik data cenderung sejajar dengan garis lurus pada grafik, maka dapat
disimpulkan bahwa data memenuhi asumsi normalitas.

Uji Normalitas Menggunakan Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov test merupakan uji statistik yang digunakan untuk
mengevaluasi apakah distribusi residual dalam model regresi bersifat

normal atau tidak. Robin (2024) menyatakan bahwa uji ini dilakukan
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dengan tingkat signifikansi 5% (0,05) dan secara langsung memberikan

hasil mengenai normalitas distribusi data. Kriteria pengambilan keputusan

dalam uji ini adalah:

a. Jikanilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (Sig > 0,05), maka distribusi
data dianggap normal.

b. Jika nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (Sig < 0,05), maka distribusi

data tidak normal.

3.6.3.2 Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas digunakan untuk melihat hubungan antarvariabel
independennya sehingga pada uji regresi linier sederhana tidak menggunakan uji
multikolinieritas karena uji regresi sederhana hanya memiliki satu variabel
independen. Dasar pengambilan keputusan pada uji mulitkolinieritas tidak terjadi
multikolinieritas apabila nilai tolerance lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF (Variance
Inflation Factor) lebih kecil dari 10. Terjadi multikolinieritas apabila nilai tolerance
lebih kecil dari 0,1 dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) lebih besar atau sama

dengan 10 (Ghodang, 2020).

3.6.3.3 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain.

Cara yang dapat digunakan untuk uji heteroskedastisitas yaitu metode Scatterplot
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dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat yaitu ZPRED
dengan residualnya SRESID (Riyanto & Hatmawan, 2020).

Pada metode scatterplot, kriteria dalam penilaian adalah jika ada pola
tertentu, seperti titik-titik yang membentuk pola tertentu yang teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit), maka mengidentifikasi telah
terjadi heteroskedastisitas). Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar
di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas

(Riyanto & Hatmawan, 2020).

3.6.4 Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi merupakan suatu teknik untuk membangun persamaan dan
menggunakan persamaan tersebut untuk membuat perkiraan (prediction). Dengan
demikian, analisis regresi sering disebut sebagai analisis prediksi. Karena
merupakan prediksi, maka nilai prediksi tidak selalu tepat dengan nilai rillnya,
semakin kecil tingkat penyimpangan antara nilai prediksi dengan nilai rillnya, maka
semakin tepat persamaan regresi yang terbentuk. Persamaan regresi linear berganda
adalah model persamaan regresi linear dengan variabel bebas lebih dari satu.
Bentuk umum persamaan ini adalah sebagai berikut (Purnomo, 2019):
Y=a+bX+e
Keterangan:
Y: Variabel dependen (variabel yang diprediksi). Ini adalah variabel yang
ingin kamu pelajari dan diprediksi dalam penelitian kamu.

a: Konstanta. Ini adalah nilai Y ketika X sama dengan 0.
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b: Koefisien regresi. Ini menunjukkan kemiringan garis regresi. Nilai b
menunjukkan seberapa besar perubahan Y untuk setiap perubahan satu unit
pada X.

X: Variabel independen (variabel prediktor). Ini adalah variabel yang digunakan

untuk memprediksi Y.

e: Error atau residual. Ini adalah selisih antara nilai Y yang sebenarnya dan
nilai Y yang diprediksi oleh model regresi.

Rumus persamaan regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian

ini adalah:
Y=a+biXi+b2X2+b3X3+e
Keterangan :
Y = Variabel Dependen (Keputusan Pembelian)
X1, X2, X3 = Variabel Independen (Brand Awareness, Kualitas Produk dan
Promosi)
a = Konstanta
b1, ba, b3 = Koefisien regresi
e = Persentase kesalahan (5%)

3.6.5 Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Uji t)

Uji t digunakan untuk melihat secara parsial apakah ada pengaruh yang
signifikan dari variabel bebas terhadap variabel terikat (Rezeki et al., 2021). Uji t
digunakan untuk mengetahui apakah variabel-variabel independen secara parsial
berpengaruh nyata atau tidak terhadap variabel dependen. Derajat signifikansi yang

digunakan adalah 0,05. Apabila nilai signifikansi lebih kecil dari derajat
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kepercayaan maka menerima hipotesis alternatif, yang menyatakan bahwa suatu
variabel secara parsial mempengaruhi variabel dependen. Uji statistik t, pada
dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh suatu variabel independen secara
parsial dalam menerangkan variabel dependen. Dalam penelitian ini nilai t niwng
akan dibandingkan dengan nilai t tabel, pada tingkat signifikan (o) = 5%. Kriteria
penilaian hipotesis pada uji t ini adalah (Mulyono, 2018):
Ho Diterima apabila : t hitung < t tabel
Ha Diterima apabila : t hitung > t tabel
Dalam penelitian ini nilai thiung akan dibandingkan dengan nilai tepel, pada
tingkat signifikan (o) = 5%. Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut:
Ha: Brand Awareness, Kualitas Produk, dan Promosi secara parsial berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Lampu
Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.
Ho: Brand Awareness, Kualitas Produk, dan Promosi secara parsial tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada

Produk Lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.

3.6.6 Pengujian Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel bebas yang
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel
dependen. Uji F digunakan untuk menguji pengaruh dimensi variabel bebas secara
serempak terhadap variabel terikat (Rezeki et al., 2021). Pengujian hipotesis ini

dimaksudkan untuk mengetahui sebuah tafsiran parameter secara bersama-sama,
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yang artinya seberapa besar pengaruh dari variabel-variabel independen terhadap
variabel dependen secara bersama-sama. Dalam penelitian ini nilai Fhiwng akan
dibandingkan dengan nilai Fubel, pada tingkat signifikan (o) = 5%. Kriteria penilaian
hipotesis pada uji F ini adalah (Riyanto & Hatmawan, 2020):
Ho Diterima apabila : Fhitung < Frabel
Ha Diterima apabila : Fniwung > Fiavel
Dalam penelitian ini nilai Friwng akan dibandingkan dengan nilai Fiapel, pada
tingkat signifikan (o) = 5%. Bentuk pengujiannya adalah sebagai berikut:
Ha: Brand Awareness, Kualitas Produk, dan Promosi secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada Produk Lampu
Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.
Ho: Brand Awareness, Kualitas Produk, dan Promosi secara simultan tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pada

Produk Lampu Hiled CV. Cahaya Raya Makmur Medan.

3.6.7 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh
kemampuan variabel-variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah antara
nol dan satu. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen
dalam menjelaskan variabel dependen amat terbatas. Apabila koefisien determinasi
sama dengan nol, variabel independen tidak berpengaruh terhadap variabel
dependen. Jika besarnya koefisien determinasi mendekati angka 1, variabel
independen berpengaruh sempurna terhadap variabel dependen. Dengan

menggunakan model ini, kesalahan penganggu diusahakan minimum sehingga
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mendekati 1. Dengan demikian, perkiraan regresi akan lebih mendekati keadaan

yang sebenarnya (Jaya, 2020).
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BAB YV

KESIMPULAN, SARAN AKADEMIS, DAN IMPLIKAST MANAJERIAL

Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, maka penulis membuat

beberapa kesimpulan sebagai berikut ini :

1.

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thiwng > twbel dengan signifikan
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara
parsial antara brand awareness terhadap keputusan pembelian pada CV.
Cahaya Raya Makmur.

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thiwng > twber dengan signifikan
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara
parsial antara kualitas produk terhadap keputusan pembelian pada CV.
Cahaya Raya Makmur.

Hasil Uji-t menunjukkan bahwa nilai thitung > twbel dengan signifikan
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh signifikan secara
parsial antara promosi terhadap keputusan pembelian pada CV. Cahaya
Raya Makmur.

Hasil Uji-F menunjukkan bahwa nilai Fhitung > Frabet dengan signifikansi
sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara
brand awareness, kualitas produk, dan promosi secara simultan terhadap

keputusan pembelian pada CV. Cahaya Raya Makmur.

85
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Saran Akademis

Saran-saran yang dapat diberikan kepada akademis dapat dilihat pada

uraian di bawah berikut ini:

1.

Mengeksplorasi Variabel Penelitian

Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian
ini, disarankan untuk dapat meneruskan penelitian ini dengan mencari
variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian pada
CV. Cahaya Raya Makmur Medan selain variabel brand awareness,
kualitas produk, dan promosi.

Perluasan Cakupan Geografis

Salah satu keterbatasan dalam penelitian ini adalah responden yang kurang
beragam karena pembagian angket hanya diambil dari beberapa pelanggan
saja. Selanjutnya diharapkan penelitian berikut mampu memperluas
cakupan wilayahnya misalnya seluruh perusahaan lampu yang ada di
Medan.

Menambah Jumlah Responden

Sehubungan dengan keterbatasan waktu, tenaga dan biaya, penelitian ini
hanya mengambil 130 orang responden sebagai sampel. Dengan demikian,
untuk penelitian selanjutnya diharapkan untuk meningkatkan jumlah

responden sehingga lebih dapat mewakili keadaan yang sebenarnya.
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5.3  Implikasi Manajerial
Berdasarkan analisa yang telah penulis lakukan, maka didapatkan hasil
implikasi yang dapat diberikan kepada CV. Cahaya Raya Makmur sebagai berikut:
1. Brand awareness pada CV. Cahaya Raya Makmur Medan perlu
diperhatikan, sehingga CV. Cahaya Raya Makmur harus memperhatikan:

a. CV. Cahaya Raya Makmur disarankan agar meningkatkan kegiatan
promosi secara aktif dan konsisten, seperti melalui media sosial lokal,
pemasangan spanduk di toko-toko bangunan, serta pembagian brosur
atau katalog produk di titik penjualan strategis, guna memperkuat daya
ingat konsumen terhadap merek Hiled sebagai salah satu pilihan utama
konsumen saat membeli lampu hemat energi.

b. CV. Cahaya Raya Makmur diharapkan agar menjalin kerja sama dengan
toko-toko dan mitra ritel lokal untuk menempatkan produk Hiled di
posisi yang mudah terlihat oleh pelanggan, serta mengadakan program
promosi seperti diskon atau hadiah langsung agar konsumen semakin
mengenali dan tertarik dengan merek tersebut.

2. CV. Cahaya Raya Makmur Medan harus mempertahankan kualitas produk
terhadap keputusan pembelian:

a. CV. Cahaya Raya Makmur disarankan agar secara rutin melakukan
evaluasi terhadap kualitas produk Hiled yang dipasarkan, termasuk

memastikan bahwa setiap unit produk bekerja secara optimal, tahan
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lama, dan sesuai dengan spesifikasi yang dijanjikan, guna menjaga
kepercayaan pelanggan.

b. CV. Cahaya Raya Makmur diharapkan agar tetap menjalin komunikasi
yang baik dengan produsen Hiled untuk menjamin pasokan barang yang
berkualitas tinggi, serta menyampaikan umpan balik dari pelanggan
agar produk terus ditingkatkan dalam hal daya tahan, desain, dan
performa guna mendorong loyalitas konsumen.

Promosi pada CV. Cahaya Raya Makmur Medan perlu diperhatikan,

sehingga CV. Cahaya Raya Makmur harus memperhatikan:

a. CV. Cahaya Raya Makmur disarankan agar lebih aktif dan kreatif dalam
melakukan promosi produk Hiled, baik melalui media sosial, brosur,
spanduk, maupun penawaran langsung yang menarik agar mampu
meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

b. CV. Cahaya Raya Makmur diharapkan agar mampu menyampaikan
informasi promosi secara konsisten dan tepat sasaran, sehingga
pelanggan semakin mengenali keunggulan produk Hiled dan terdorong
untuk melakukan pembelian serta merekomendasikannya kepada orang

lain.
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DAMPAK BRAND AWARENESS, KUALITAS PRODUK DAN
PROMOSI TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
KONSUMEN PADA PRODUK LAMPU HILED
CV.CAHAYA RAYA MAKMUR MEDAN

Responden yang terhomat,

Saya mohon kesediaan Anda untuk menjawab pertanyaan maupun pernyataan pada
lembar kuesioner penelitian ini. Informasi yang Anda berikan adalah sebagai data
penelitian dalam rangka penyusunan Skripsi. Atas waktu dan kesediaan Anda dalam
mengisi kuesioner, saya mengucapkan banyak terima kasih.

I. IDENTITAS RESPONDEN

Informasi Perusahaan: () Rekomendasi/Penawaran

() Pencarian Sendiri

Jumlah Pembelian: () <Rp. 5.000.000
( )Rp.5.000.000—Rp. 10.000.000
( )>Rp. 10.000.000

Lama Berlangganan: () Di Bawah 2 Tahun
()2 Tahun — 3 Tahun (
) Lebih Dari 3 Tahun

II. Petunjuk dalam pengisian kuesioner:

Berilah tanda silang (X) pada salah satu alternatif jawaban pada kolom yang
tersedia untuk jawaban yang paling tepat menurus persepsi Anda. Keterangan
mengenai skor penilaian adalah:

SS = Sangat Setuju = Skor 5
S = Setuju = Skor 4
RR  =Ragu-Ragu = Skor 3
TS = Tidak Setuju = Skor 2

STS = Sangat Tidak Setuju = Skor 1



Variabel Xi (Brand Awareness)

No. | Pernyataan | SS[S|RR| TS | STS
Recall
Pelanggan dapat menyebutkan merek Hiled
1 | ketika diminta menyebutkan merek lampu
hemat energi.
) Pelanggan mengingat merek Hiled tanpa perlu
melihat produk secara langsung.
Recognition
3 Pelanggan langsung mengenali merek Hiled
ketika melihat logo atau kemasan produk.
4 Pelanggan mudah mengenali merek Hiled di
antara merek lampu hemat energi lainnya.
Purchase
5 Pelanggan tertarik untuk membeli produk
Hiled setelah melihat promosi atau iklan.
Pelanggan mempertimbangkan Hiled sebagai
6 | salah satu pilihan utama saat membeli lampu
hemat energi.
Consumption
7 Pelanggan puas saat menggunakan produk
Hiled dalam aktivitas sehari-hari.
Pelanggan tetap menggunakan produk Hiled
8 | karena produk ini sesuai dengan kebutuhan
mereka.

Variabel X: (Kualitas Produk)

No. | Pernyataan | SS| S| RR| TS | STS
Kinerja Produk
Pelanggan  produk  Hiled  memberikan
1 | pencahayaan yang optimal sesuai dengan
kebutuhan.
Pelanggan kan produk Hiled bekerja secara
2 | konsisten sesuai dengan spesifikasi yang
dijanjikan.
Daya Tahan
Pelanggan menilai produk Hiled mampu
3 | digunakan dalam jangka waktu yang lama
tanpa mengalami kerusakan.
Pelanggan produk Hiled tetap berfungsi
4 | dengan baik meskipun telah digunakan secara
intensif.
Reliabilitas
Pelanggan produk Hiled dapat diandalkan
3| dalam berbagai kondisi
alam berbagai kondisi penggunaan.
No. Pernyataan SS TS | STS
6 | Pelanggan menilai produk Hiled jarang




| mengalami kerusakan atau gangguan teknis. | | ] | ]

Estetika
7 Pelanggan desain produk Hiled menarik dan
modern.

Pelanggan menilai tampilan fisik produk Hiled
8 | mendukung  estetika  ruangan  secara
keseluruhan.

Kesan Kualitas

Pelanggan produk Hiled dibuat dengan
9 - o
material berkualitas tinggi.

Pelanggan menilai produk Hiled memberikan
10 | kesan premium dibandingkan dengan merek
lain.

Variabel X3 (Promosi)

No. | Pernyataan | SS[S|RR| TS | STS

Awareness

Pelanggan mengetahui produk Hiled dari CV.
1 | Cahaya Raya Makmur melalui berbagai media
promosi.

Pelanggan memahami bahwa Hiled adalah
2 | produk berkualitas yang ditawarkan oleh CV.
Cahaya Raya Makmur.

Recall

Pelanggan dapat dengan mudah mengingat
3 | merek Hiled saat memikirkan lampu hemat
energi dari promosi.

Pelanggan dapat mengenali logo atau desain
4 | promosi Hiled yang pernah dilihat sebelumnya.

Respon

Pelanggan promosi Hiled dari CV. Cahaya
5 | Raya Makmur menarik dan relevan dengan
kebutuhan.

6 Pelanggan terdorong untuk mencari tahu lebih
banyak tentang Hiled setelah melihat promosi.

Penjualan

Pelanggan memutuskan untuk  membeli
7 | produk Hiled setelah mendapatkan informasi
dari promosi.

Pelanggan bahwa promosi Hiled

8 memengaruhi keputusan pembelian mereka.
No. | Pernyataan | SS[S|RR| TS | STS
Loyalitas Pelanggan

9 | Pelanggan bersedia merekomendasikan Hiled | | ] ] ]




dari CV. Cahaya Raya Makmur kepada orang
lain.

10

Pelanggan cenderung kembali membeli
produk Hiled untuk kebutuhan selanjutnya.

Variabel Y (Keputusan Pembelian)

No. |

Pernyataan

| SS|S|RR| TS | STS

Kemantapan Pada Sebuah Produk

1

Pelanggan produk Hiled CV. Cahaya Raya
Makmur memiliki kualitas yang dapat
diandalkan.

2

Pelanggan yakin bahwa produk Hiled CV.
Cahaya Raya Makmur sesuai dengan
kebutuhan mereka.

Kebiasaan Dalam Membeli Produk

Pelanggan sering memilih produk Hiled CV.

3 | Cahaya Raya Makmur dibandingkan dengan
merek lain.
Pelanggan menjadikan Hiled CV. Cahaya Raya
4 | Makmur sebagai pilihan utama dalam

pembelian produk terkait.

Kesediaan Merekomendasi

Pelanggan nyaman merekomendasikan produk

5 | Hiled CV. Cahaya Raya Makmur kepada orang
lain.
Pelanggan percaya bahwa produk Hiled CV.
6 | Cahaya Raya Makmur layak untuk disarankan

kepada teman atau keluarga.

Minat Berkunjung Kembali

Pelanggan memiliki keinginan untuk kembali

7 | membeli produk dari Hiled CV. Cahaya Raya
Makmur di masa mendatang.
Pelanggan tertarik untuk berkunjung kembali
8 | ke toko atau situs Hiled CV. Cahaya Raya

Makmur untuk melihat produk lainnya.




Lampiran 2 : Tabulasi Data Uji Validitas Dan Reliabilitas
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Lampiran 3 : Hasil Analisis Data Validitas Brand Awareness (X1)

Correlations
Pl P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 TOTAL
Pl Pearson 1 .692" 480" 5777 .623™ 395" 282 5767 793"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .007 .001 .000 .031 .131 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 6927 1 .601™ .500™ .576™ 435" 301 .541™  .792™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .005 .001 .016 .106 .002 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 480" .601™ 1 .421° 559" 4777 357 578 760"
Correlation
Sig. (2-tailed) .007  .000 .021  .001 .008 .053 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson S777 5007 4217 1 632" 318 .133 448" 702"
Correlation
Sig. (2-tailed) .001  .005 .021 .000 .087 485 .013 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 623" 576" 559" 632" 1 .393* 380" .620™  .820™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .001 .001 .000 032 .038  .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 395°  435° 4777 318 393" 1 567" 330 .663"
Correlation
Sig. (2-tailed) .031 .016 .008 .087 .032 .001  .075 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 282 301 357 133 380" 567 1 406"  .566™
Correlation
Sig. (2-tailed) 131 106 .053 485 .038 .00l .026 .001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 576" 5417 578" 448" 6207 330 .406 1 766
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .002 .001 .013 .000 .075 .026 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 793" 792 760 7027 820" 663" 566" 766" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 4 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Brand Awareness (X1)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
877 8




Lampiran S : Hasil Analisis Data Validitas Kualitas Produk (X2)

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 TOTAL
P1 Pearson 1 .5757 .603 5607 657 571 7560 814 4737 660 8627
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .001 .000 .001 .000 .000 .008 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 5757 1 .5607 730" 481" 621" 457 556" 165 459 177
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .001 .000 .007 .000 011 .001 384 011 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 6037 560" 1 .6647 586" 599" 4957 6627 5727 5207 .810™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .001 .000 .005 .000 .001 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 5607 730" 6647 1 .538 679" 701 5777 482" 4817 .824™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .002 .000 .000 .001 .007 .007 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 6577 481" 586 538" 1 .544™ 544 5477 274 529 137
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .007 .001 .002 .002 .002 .002 144 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson S717 6217 5997 6797 544 1 .504™ 614" 375" 7317 .800™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .002 .005 .000 .041 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 7567 4577 4957 7017 544 5047 1 .612" 448" 593" .789™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 011 .005 .000 .002 .005 .000 013 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 8147 5567 6627 5777 5477 6147 6127 1 5167 .639" .845™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .001 .002 .000 .000 .004 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson 4737 165 5727 4827 274 375 448 516 1 414 6057
Correlation
Sig. (2-tailed) .008 384 .001 .007 144 .041 013 .004 .023 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson 6607 459" 5207 4817 529 7317 5937 6397 4147 1 7757
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 011 .003 .007 .003 .000 .001 .000 .023 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 8627 7177 8107 824 7377 800" .789" 845" .605" 775" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 6 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Kualitas Produk (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

928

10




Lampiran 7 : Hasil Analisis Data Validitas Promosi (X3)

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 TOTAL
Pl Pearson 1 4717 602 7597 6377 6297 6957 6437 6857 7267 .880™
Correlation
Sig. (2-tailed) .009 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 4717 1 4927 486~ 456" 387 5067 548" 184 3757 6197
Correlation
Sig. (2-tailed) .009 .006 .006 011 .035 .004 .002 330 .041 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson 60274927 1 .616™ 455" 570" 634 541 552" 645 7807
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .006 .000 011 .001 .000 .002 .002 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 7597 4867 6167 1 .564™ 520" 6747 790" .604" 628" 857"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .006 .000 .001 .003 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson 6377 4567 4557 5647 1 238 4657 5537 5767 618 712
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 011 011 .001 205 010 .002 .001 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 6297 387" 5707 5207 238 1 .6347 678" 491" 472" 7157
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .035 .001 .003 205 .000 .000 .006 .008 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 6957 5067 6347 6747 4657 6347 1 .720" 538" 665" .840™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000 .000 .010 .000 .000 .002 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 6437 548" 5417 7907 553 678 720" 1 4737 4927 .824™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .002 .002 .000 .002 .000 .000 .008 .006 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P9 Pearson 685" 184 5527 604 576 4917 538" 4737 1 .7417 752"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 330 .002 .000 .001 .006 .002 .008 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P10 Pearson 7267 3757 6457 628" 6187 472 6657 4927 7417 1 821"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .041 .000 .000 .000 .008 .000 .006 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 880,619 7807 8577 712" 715 8407 824 752 .821™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Lampiran 8 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Promosi (X3)

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
930 10




Lampiran 9 : Hasil Analisis Data Validitas Keputusan Pembelian (Y)

Correlations
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 TOTAL
Pl Pearson 1 .397° 518" 5277 5317 377° 4617 528" 7417
Correlation
Sig. (2-tailed) .030 .003 .003 .003 .040 .010 .003 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P2 Pearson 397" 1 .479™ 685" 434" 425" 397" 488"  .720™
Correlation
Sig. (2-tailed) .030 .007 .000 .017 .019 .030 .006 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P3 Pearson S18™  .479™ 1 461" .566™ 593 296 .596™ 765"
Correlation
Sig. (2-tailed) .003  .007 .010 .001 .001 .113 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P4 Pearson 5277 6857 4617 1 .582™ 556" 404" .549™ 801"
Correlation
Sig. (2-tailed) .003  .000 .010 .001 .001 .027 .002 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P5 Pearson S317 4347 566" 5827 1 221 327 436" 697"
Correlation
Sig. (2-tailed) .003 .017 .001 .001 240 078 016 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P6 Pearson 377" 4257 5937 5567 221 1 4657 542 706™
Correlation
Sig. (2-tailed) .040 019 .001 .001 .240 .010  .002 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P7 Pearson 461" 397" 296 404" 327 465" 1 567"  .667
Correlation
Sig. (2-tailed) 010 .030 .113 .027 .078 .010 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
P8 Pearson 528" 488 596™  .549™ 436" 542" 567 1 .803™
Correlation
Sig. (2-tailed) .003 .006 .001 .002 .016 .002 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30
TOTAL Pearson 7417 7207 765 8017 6977 706" 667" 803" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Lampiran 10 : Hasil Analisis Data Reliabilitas Keputusan Pembelian (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.880

8




Lampiran 11 : Tabulasi Angket Responden

TOTAL
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470
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Lampiran 12 : Hasil Output Penelitian

Model Summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .728? 529 S18 3.004

a. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Awareness, Kualitas Produk
b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regression 1279.409 3 426470  47.252 .000°
Residual 1137.214 126 9.026
Total 2416.623 129

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Promosi, Brand Awareness, Kualitas Produk

Coefficients*
Unstandardized ~ Standardized Collinearity
Coefticients Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig.  Tolerance VIF
1  (Constant) 020 2.504 008 .994
Brand S14 .070 492 7376  .000 .838 1.193
Awareness
Kualitas 261 062 298 4.229 .000 754 1.327
Produk
Promosi 135 067 136 2.019  .046 827 1.209

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Correlations
Brand Kualitas Keputusan
Awareness Produk Promosi  Pembelian
Brand Awareness Pearson 1 386" 258" 642"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000
N 130 130 130 130
Kualitas Produk Pearson 386" 1 4017 5427
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 130 130 130 130
Promosi Pearson 258" 4017 1 382"
Correlation
Sig. (2-tailed) .003 .000 .000
N 130 130 130 130
Keputusan Pearson 6427 .542™ 382 1
Pembelian Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 130 130 130 130

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



One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 130
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation 2.96910964

Most Extreme Differences Absolute .060
Positive .039

Negative -.060

Test Statistic .060
2004

Asymp. Sig. (2-tailed)

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.

c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Frequency

23

20

w

=]

Histogram

Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Regression Standardized Residual

Mean = -1.97E-15
Stel. Dev. = 0.988
N=130



Regression Studentized Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Expected Cum Prob

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP

DATAPRIBADIL
Nama

Tempat Tanggal Lahir
Jenis Kelamin

Alamat

Alamat Email

Agama

Status

Handphone (HP)

RIWAYAT PENDIDIKAN
1. Tahun 2008 s/d Tahun 2014
2. Tahun 2014 s/d Tahun 2017
3. Tahun 2017 s/d Tahun 2020
4. Tahun 2021 s/d Sekarang

RIWAYAT PEKERJAAN
- Tahun 2022 s/d Sekarang

DATA ORANG TUA
Nama Ayah

Pekerjaan

Handphone (HP)
Alamat

Nama Ibu

Pekerjaan
andphone (HP)

Alamat.

s Sebastian Winardy

: PekanBaru, 27 Oktober 2002
: Laki-Laki

2 J1 Pembangunan 11 No. 67M
 winardyxx@ gmail.com

: Kristen

: Belum Menikah

1 0852-6114-1673

: SD Swasta Methodist-2 Medan

: SMP Swasta Methodist-2 Medan
: SMA Swasta Methodist-2 Medan
: STIE Eka Prasetya Medan

: Bekerja Sebagai Marketing di Medan Led

: Herman

: Freelance

: 0812-6372-6256

. J1. Pembangunan II No. 67M

: Hetty

: Ibu Rumah Tangga

: 0821-6181-3570

: JI. Pembangunan II No. 67M

Medan, 24 Januari 20235
Sebastian Winardy
211010175



