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MOTTO

“Sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan.”
(Q.S. Al-Insyirah: 6)
“Barang siapa bersungguh-sungguh, maka ia akan mendapatkan hasilnya.”
(H.R. Muslim)
“Do what you can, with that you have, where you are.”
(Theodore Roosevelt)

“Jangan pernah berhenti belajar, karena kehidupan tidak pernah berhenti

mengajar.”
(Albert Einstein)
“It’s not that I'm so smart, it’s just that I stay with problems longer”

(Albert Einstein)
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ABSTRAK

AMANDA MUTIARA DEWI 22110126, 73 Halaman. PENGARUH HARGA,
BRAND IMAGE DAN BRAND AWARENESS TERHADAP KEPUTUSAN
PEMBELIAN SUSU ULTRA MILK (STUDI KASUS KONSUMEN DI SOLO
RAYA), 2025.

Peningkatan minat masyarakat terhadap produk susu siap minum, khususnya merek Ultra
Milk, menjadi salah satu latar belakang dilakukannya penelitian ini. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh harga, brand image dan brand awareness terhadap keputusan
pembelian susu Ultra Milk di Solo Raya.

Objek dalam penelitian ini adalah konsumen susu Ultra Milk di wilayah Solo Raya. Data
penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google
Form (data primer), sedangkan data sekunder diperoleh melalui sumber relevan terkait
profil dan pemasaran produk Ultra Milk. Jumlah sampel yang diteliti sebanyak 96
responden ynag ditentukan dengan menggunakan rumus Cochran. Teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalah purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan program IBM SPSS Statistics 25 melalui serangkaian uji, meliputi uji
instrumen data, uji asumsi klasik dan uji hipotesis.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa harga tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian, sedangkan brand image dan brand awareness berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian susu Ultra Milk di Solo Raya.

Kata Kunci: Harga, Brand Image, Brand Awareness dan Keputusan Pembelian
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ABSTRACT

AMANDA MUTIARA DEWI 22110126, 73 Pages. THE INFLUENCE OF
PRICE, BRAND IMAGE AND BRAND AWARENESS ON PURCHASING
DECISIONS OF ULTRA MILK (CASE STUDY OF CONSUMERS IN SOLO
RAYA), 2025.

The increase in public interest in ready-to-drink dairy products, especially the
Ultra Milk brand, is one of the backgrounds for this research. This study aims to
determine the influence of price, brand image and brand awareness on the purchase
decision of Ultra Milk milk in Solo Raya.

The object of this study is consumers Ultra Milk milk in the Solo Raya area. The
research data was obtained through the distribution of online questionnaires using
Google Form (primary data), while secondary data was obtained through relevant
sources related to the profile and marketing of Ultra Milk products. The number of
samples studied was 96 respondents which were determined using the Cochran
formula. The technique used is purposive sampling. Data analysis was carried out
using the IBM SPSS Statistics 25 program through a series of test, including data
instrument test, classical assumption test and hypothesis test.

The result of the study showed that price didn’t have a significant effect on purchase
decisions, while brand image and brand awareness has a positive and significant
effect on the purchase decision of Ultra Milk milk in Solo Raya.

Keywords: Price, Brand Image, Brand Awareness and Purchase Decision
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BAB 1

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Beberapa tahun terakhir, industri makanan dan minuman berkembang
cukup pesat. Berdasarkan data dari Tempo, industri ini terus bertumbuh dengan
laju 5,53% pada triwulan 11-2024 (Revanda, 2024). Pertumbuhan ini
memberikan kontribusi yang signifikan pada Produk Domestik Bruto (PDB) di
sektor industri pengolahan non-migas sebesar 40,33% (Revanda, 2024). Salah
satu produk yang semakin banyak diminati adalah susu siap minum, karena
dianggap sebagai sumber nutrisi yang praktis dan mudah ditemukan serta
dibawa (Future Market Insight Inc., 2025). Selain itu, industri makanan dan
minuman juga berkembang pesat karena perubahan gaya hidup masyarakat
yang semakin dinamis serta meningkatnya kesadaran tentang pentingnya
kesehatan (Future Market Insight Inc., 2025).

Menurut laporan Future Market Insight Inc. (2025), pasar susu UHT
(Ultra High Temperature) diprediksi akan tumbuh dengan tingkat pertumbuhan
tahunan gabungan (CAGR) sebesar 5,8% selama periode 2025 hingga 2035.
Nilai pasar susu UHT global diperkirakan akan naik dari USD 77.629,5 juta
pada tahun 2025 menjadi USD 136.421,7 juta pada tahun 2035 (Future Market
Insight Inc., 2025). Pertumbuhan ini dipengaruhi oleh meningkatnya kesadaran
masyarakat tentang kesehatan, peningkatan penjualan minuman kemasan serta

kemudahan yang ditawarkan oleh susu siap minum.

Selain alasan tersebut, harga merupakan salah satu faktor penting dalam
pemasaran, karena harga dapat mempengaruhi konsumen dalam memutuskan
untuk membeli produk tertentu Ferdinand dalam (lltiham & Nizar, 2020).
Menurut Kotler & Keller (2009), ada enam keputusan yang dilakukan
konsumen dalam memilih model perilaku pembelian, yaitu memilih produk,

memilih waktu yang tepat untuk membeli serta memilih metode pembayaran.



Selain itu, brand image dan brand awareness juga menjadi salah satu
pertimbangan konsumen dalam memutuskan untuk membeli suatu produk
(Aprianti & Tjiptodjojo, 2023).

Brand adalah salah satu aset tak terwujud yang paling berharga bagi
sebuah perusahaan dan tugas tim marketing adalah mengelola nilai merek
tersebut secara benar (Kotler & Keller, 2009). Menurut (Kotler & Keller, 2009)
Brand image adalah persepsi dan keyakinan yang dimiliki konsumen, yang
mencerminkan asosiasi yang tersimpan dalam ingatan mereka. Artinya,
semakin baik dan positif brand image yang dimiliki, maka semakin besar
dampaknya terhadap keputusan konsumen untuk membeli secara berulang.
Manfaat dari brand image yang positif adalah meningkatkan keputusan
konsumen untuk membeli produk (Sutisna, 2013). Menurut Ferrinadewi (2008)
brand awareness adalah tingkat kesadaran konsumen terhadap keberadaan
suatu brand dalam pikiran ketika mereka mempertimbangkan suatu kategori
produk (recognition) dan merupakan nama yang paling diingat ketika mereka
berpikir tentang kategori tersebut (recall). Ketiga faktor ini dapat
mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk membeli produk.
Keputusan pembelian adalah tahap di mana pembeli sudah memutuskan pilihan
dan melakukan pembelian serta menggunakan produk tersebut (Suharno &
Sutarso, 2010).

Di Indonesia, pasar susu siap minum terus meningkat. Dulu, masyarakat
lebih suka susu bubuk dan susu kental manis, tetapi kini banyak orang yang
memilih susu cair yang diproses dengan UHT (Ultra High Temperature) dan
pasteurisasi (Rahayu, 2024). Saat ini, produk susu Ultra Milk menduduki 50%
pangsa pasar minuman UHT dalam kemasan karton aseptik (Rahayu, 2024).
Selain itu, susu UHT Ultra Milk juga menduduki peringkat teratas dalam
kategori produk susu cair siap minum di Indonesia tahun 2021 hingga 2025

menurut Top Brand Index (Top Brand Index, 2025).



Tabel 1 Rating Susu Cair dalam Kemasan Siap Minum di Indonesia Tahun

2021-2025
Merek 2021 (%) 2(2/%)2 Z(S/if 2024 (%) | 2025 (%)
Ultra Milk 32.90 36.00 31.70 21.20 28.60
Nestle Bear Brand | - - - - 18.50
Milo 4.80 5.20 7.60 5.60 7.40
Indomilk 11.90 11.00 13.40 14.50 11.90
Frisian Flag 18.40 15.50 18.00 18.20 19.40

Sumber: (Top Brand Index, 2025)

Rating yang terdapat pada tabel 1 diukur berdasarkan market share,
mind share dan commintment share yang dimiliki oleh sebuah brand (Top
Brand Index, 2024). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa selama lima
tahun berturut-turut, Ultra Milk berhasil menjadi pemimpin dasar dalam
kategori susu cair kemasan siap minum di Indonesia. Dari pencapaian tersebut,
dapat dilihat bahwa perusahaan tersebut berhasil dan mampu mempertahankan

keputusan pembelian konsumen terhadap produk Ultra Milk.

Ultra Milk adalah merek yang sangat populer di Indonesia, tetapi
kompetisi dalam pasar susu siap minum semakin sengit dan ada beberapa hal
yang perlu diperhatikan. Pertama, tantangan yang berat akibat persaingan yang
semakin ketat, sehingga Ultra Milk harus terus berinovasi dan menciptakan
keunikan pada produknya (6Wresearch, 2023). Pada tahun 2024, penjualan
Ultra Milk naik 7,6% dibandingkan tahun sebelumnya hinggal kuartal 111, tetapi
laba bersih justru turun 6,1% karena biaya iklan dan diskon yang cukup tinggi
ynag dilakukan perusahaan untuk menjaga posisi di pasaran (Tonce, 2024). Jika
dibandingkan dengan periode Q1 2024, penjualan pada Q1 2025 mengalami
penurunan sedikit sebesar 0.59%, yang menunjukkan adanya kemungkinan
pasar memasuki fase stagnan atau koreksi setelah masa promosi yang besar
(Safitri, 2025).



Merek-merek baru yang menggunakan strategi pemasaran kuat bisa
berebut pasar Ultra Milk jika perusahaan tidak melakukan tindakan yang tepat.
Ada banyak merek lain yang terus menciptakan produk baru dengan berbagai
kelebihan, baik dari dalam negeri maupun luar negeri. Kedua, Ultra Milk
menghadapi tantangan karena perubahan selera konsumen dan meningkatnya
kesadaran masyarakat tentang pentingnya menjaga kesehatan (Future Market
Insight Inc., 2025). Konsumen sekarang lebih kritis dalam memilih produk susu,
tidak hanya mengevaluasi harga dan kualitas, tetapi faktor-faktor seperti brand
image, brand awareness serta nilai-nilai yang disampaikan oleh produk tersebut.
Konsumen juga menuntut perusahaan untuk terus beradaptasi dengan
kebutuhan dan preferensi pasar. Ketiga, masalah intoleransi laktosa yang terjadi
pada sebagian masyarakat Indonesia juga menjadi hambatan bagi Ultra Milk

dalam memperluas pasar (6Wresearch, 2023).

Selanjutnya, konsumsi susu per kapita di Indonesia masih rendah (Elvira,
2024). Konsumsi susu per kapita merupakan rata-rata jumlah susu ynag
dikonsumsi oleh setiap orang dalam suatu wilayah dalam periode tertentu. Nilai
ini diperoleh dengan membagi total konsumsi susu masyarakat di wilayah

tersebut.

Berdasarkan data (Badan Pusat Statistik, 2025), tingkat konsumsi susu
cair per kapita di berbagai provinsi di Indonesia menunjukkan perbedaan ynag
signifikan dengan konsentrasi konsumsi yang lebih tinggi di wilayah Pulau

Jawa dibandingkan wilayah lainnya.

Meskipun beberapa provinsi seperti Jawa Barat, Jawa Timur dan Jawa
Tengah memiliki tingkat konsumsi susu yang relatif lebih tinggi dibandingkan
provinsi lain, angka konsumsi tersebut masih belum mencerminkan pola
konsumsi susu yang optimal. Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumsi susu

cair siap minum di Indonesia secara umum masih menghadapi berbagai kendala.

Solo Raya adalah area perkotaan besar di Provinsi Jawa Tengah yang terdiri

dari Kota Surakarta (Solo) dan enam kabupaten lainnya, yaitu Boyolali, Sukoharjo,



Karanganyar, Wonogiri, Sragen dan Klaten (Seputar Solo, 2024). Dengan terus
berjalannya modernisasi dan masuknya pengaruh dari luar negeri, gaya hidup
masyarakat di Solo Raya juga ikut berubah. Saat ini, masyarakat lebih memilih
produk yang praktis dan bisa langsung diminum, seperti susu cair Ultra Milk. Meski
demikian, konsumsi susu cair siap minum di Solo Raya masih tergolong rendah dan
kurang stabil, dengan rincian sebagai berikut:

Tabel 2 Rata-Rata Konsumsi Susu Cair Siap Minum per Kapita di Solo Raya
Tahun 2019-2024

Kabupaten | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 2024
Surakarta 0,115 | 0,137 | 0,267 | 0,121 | 0,212 | 0,103
Boyolali 0,063 | 0,051 | 0,072 | 0,104 | 0,099 | 0,130
Sukoharjo 0,047 | 0,037 | 0,082 | 0,072 | 0,104 | 0,103
Karanganyar | 0,042 | 0,057 | 0,053 | 0,045 | 0,090 | 0,058
Wonogiri 0,019 | 0,026 | 0,051 | 0,060 | 0,049 | 0,077
Sragen 0,039 | 0,061 | 0,028 | 0,020 | 0,056 | 0,102
Sumber: (Badan Pusat Statistik, 2025)

Berdasarkan tabel 2, rata-rata konsumsi susu per kapita di Solo Raya selama
periode 2019-2024 menunjukkan angka yang relatif rendah dan cenderung
berfluktuasi. Nilai konsumsi per kapita di seluruh kabupaten/kota di Solo Raya
berada di bawah 0,2 per tahun, yang mengindikasi bahwa konsumsi susu belum

menjadi kebiasaan rutin masyarakat.

Konsumsi tersebut dikategorikan rendah jika dibandingkan dengan rata-rata
konsumsi per kapita di kabupaten atau kota lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa
sebagian masyarakat Solo Raya belum menjadikan susu cair siap minum sebagai
kebutuhan konsumsi harian. Rendahnya konsumsi susu cair siap minum di Solo
Raya dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti perbedaan karakteristik

demografis dan gaya hidup di masing-masing kabupaten/kota.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa brand image dan brand
awareness mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian (Aprianti &

Tjiptodjojo, 2023). Banyak penelitian telah dilakukan mengenai pengaruh harga,



brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian pada berbagai
produk. Namun, penelitian yang memfokuskan pada pengaruh ketiga variabel
tersebut terhadap keputusan pembelian susu Ultra Milk oleh konsumen di Solo
Raya masih terbatas. Beberapa penelitian sebelumnya hanya memperhatikan
preferensi konsumen terhadap atribut produk atau faktor-faktor lain yang mungkin

memengaruhi keputusan pembelian.

Berdasarkan data dan penjelasan-penjelasan di atas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Harga, Brand Image dan Brand
Awareness terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk (Studi Kasus

Konsumen di Solo Raya)”.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah dalam penelitian
ini adalah:

1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen susu Ultra Milk di Solo Raya?

2. Apakah brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen susu Ultra Milk di Solo Raya?

3. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap keputusan

pembelian konsumen susu Ultra Milk di Solo Raya?

C. Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah:

1. Mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian
konsumen susu Ultra Milk di Solo Raya

2. Mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
konsumen susu Ultra Milk di Solo Raya

3. Mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan

pembelian konsumen susu Ultra Milk di Solo Raya



D. Manfaat Penelitian
Manfaat dari penelitian ini mencakup tiga bidang, yaitu:

1. Akademik
Penelitian ini diharapkan dapat memperkuat teori mengenai
pengaruh harga, brand image dan brand awareness terhadap
keputusan pembelian.

2. Perusahaan
Penelitian ini diharapkan bisa memberikan informasi yang berguna
bagi PT. Ultrajaya Milk Industry and Trading Tbk. dalam menyusun
strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien. Selain itu,
penelitian ini diharapkan bisa membantu perusahaan meningkatkan
brand image dan brand awareness di kalangan konsumen, sehingga
dapat meningkatkan jumlah penjualan dan pangsa pasar perusahaan.

3. Pengembangan Pribadi
Penelitian ini membantu individu dalam memahami bagaimana
harga, brand image dan brand awareness memengaruhi keputusan
pembelian. Dengan mengetahui pengaruh tersebut, konsumen bisa
lebih bijak dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutahan

dan nilai diri mereka.



BAB I
LANDASAN TEORI
A. Kajian Teori
1. Keputusan Pembelian
a. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut Setiadi (2010) dalam Nur et al. (2020), keputusan
pembelian adalah proses penggabungan informasi untuk menilai dua atau
lebih pilihan tindakan dan memilih satu diantaranya. Keputusan pembelian
adalah tindakan yang dilakukan oleh seseorang secara langsung dalam
proses pengambilan keputusan untuk membeli barang yang ditawarkan oleh
penjual Kastori (2010) dalam (Wulandari & Mulyanto, 2024).

Menurut Kotler & Keller (2009), keputusan seseorang dalam
membeli barang bergantung pada bagaimana mereka memandang harga dan
harga nyata yang mereka pertimbangkan saat ini, bukan yang diutarakan
oleh marketing. Sementara itu, Belch (2009) dalam Damayanti et al. (2023)
menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah serangkain tahap yang
dilewati konsumen saat membeli barang atau jasa. Berdasarkan Schiffman
dan Kanuk (2004) dalam Wulandari & Mulyanto (2024) keputusan
pembelian adalah proses memilih antara dua atau lebih alternatif, artinya
seseorang dapat membuat keputusan hanya jika ada beberapa pilihan yang

tersedia.

Menurut Tjiptono dalam Wulandari & Mulyanto (2024), keputusan
pembelian adalah proses di mana konsumen mengenali masalah, mencari
informasi dan mengenali produk atau merek tertentu. Selain itu, Buchhari
Alma dalam Waulandari & Mulyanto (2024), mendefinisikan keputusan
pembelian sebagai keputusan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti

ekonomi, teknologi, budaya, politik, keuangan, harga, lokasi, produk, bukti



fisik, promosi, orang, proses, sehingga membentuk sikap konsumen dalam
mengolah informasi dan mengambil kesimpulan berupa respon yayng

menentukan produk apa yang akan dibeli.

Dari semua pengertian keputusan pembelian di atas, penulis
menyimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah tahap di mana
konsumen sudah bisa memilih ingin memiliki dan membeli produk yang
mana diantara beberapa produk yang ada dengan beberapa faktor

pertimbangan.

b. Tahapan Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian terjadi dalam beberapa tahap. Menurut

Wulandari & Mulyanto (2024), ada lima tahap dalam proses tersebut, yaitu:

1. Pengenalan masalah (problem recognition): Konsumen
menyadari bahwa ada kebutuhann yang perlu diatasi, kebutuhan
ini bisa muncul dari hal biasa atau situasi tertentu.

2. Mencari informasi (information search): Konsumen mencari
informasi tentang produk atau jasa yang bisa memenuhi
kebutuhan mereka. Informasi ini bisa didapat dari berbagai
sumber seperti iklan, media umum, teman atau pengalaman
sebelumnya.

3. Membandingkan pilihan (evaluation of alternative): Konsumen
mengevaluasi berbagai opsi yang ada berdasarkan berbagai
kriteria seperti jenis produk, kualitas, harga, merek dan fitur
produk. Proses ini melibatkan penilaian, pertimbangan serta
perbandingan antar merek atau produk.

4. Memutuskan  membeli  (purchase decision):  Setelah
membandingkan pilihan, konsumen memutuskan untuk

membeli produk yang dianggap paling sesuai.
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5. Sikap setelah membeli (past-purchase behavior): Setelah
melakukan pembelian, konsumen akan mengevaluasi apakah

produk yang dibeli membuatnya puas atau tidak.

c. Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut Tjiptono dalam Wulandari & Mulyanto (2024), keputusan

konsumen untuk melakukan pembelian terdiri dari beberapa dimensi, yaitu:

Pilihan produk
Pilihan merek
Pilihan distribusi
Waktu pembelian

Jumlah pembelian

IS oA

Metode pembayaran

d. Indikator Keputusan Pembelian

Schiffman dan Kanuk, seperti yang dijelaskan oleh Indrawan (2024),
menyebutkan bahwa ada tiga indikator dalam proses pengambilan

keputusan pembelian, yaitu:

1. Karakteristik produk: termasuk kualitas, harga, merek serta
desain produk itu sendiri.

2. Pengaruh situasional: melibatkan kondisi toko, waktu
pembeliam kondisi ekonomi, lingkungan fisik serta perasaan
atau suasana hati konsumen saat membuat keputusan.

3. Pengaruh pemasaran: termasuk iklan, pemasaran langsung,
kegiatan promosi serta berbagai strategi pemasaran lainnya yang
digunakan oleh pihak penjual.
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2. Harga
a. Pengertian Harga

Menurut Swastha (2010), harga adalah jumlah uang (atau beberapa
barang tambahan jika diperlukan) yang dibutuhkan untuk mendapatkan
barang dan pelayanannya. Sementara itu, Kotler & Armstrong (2015)
mendefinisikan harga sebagai “The amount of money charged for a product
or service, the sum of the values that customer exchange for the benefit of
having or using the product or survuve.” Artinya, harga adalah jumlah uang
yang dikeluarkan untuk memperoleh produk atau nilai yang diperoleh
pelanggan dari penggunaan produk tersebut. Menurut Desembrianita et al.
(2023), harga adalah satu-satunya elemen dalam bauran pemasaran yang
memberikan pendapatan bagi perusahaan, sementara tiga elemen lainnya

yaitu, produk, distribusi dan promosi justru menghasilkan biaya.

Harga adalah kemampuan suatu barang atau jasa yang dinyatakan
dalam bentuk uang, seperti yang dikatakan oleh Joko Untoro dalam
(Nainggolan et al., 2023). Menurut Samsul Ramli dikutip dari Nainggolan
et al. (2023), harga adalah nilai relatif dari suatu produk, yang tidak hanya
menjadi indikator pasti mengenai besarnya sumber daya yang dibutuhkan
untuk menghasilkan produk tersebut. Imamul Arifin menyebutkan bahwa
harga adalah kompensasi yang harus dibayarkan oleh konsumen untuk
mendapatkan barang atau jasa (Nainggolan et al., 2023). Sementara itu,
Gitosudarmo (2008), menjelaskan harga sebagai jumlah uang yang
dibutuhkan untuk memperoleh barang dan jasa tertentu atau kombinasi dari

keduanya.

Dari semua definisi di atas, penulis menyimpulkan bahwa harga
adalah jumlah uang atau nilai yang harus dibayar oleh pelanggan agar bisa
mendapatkan manfaat dari produk dan harga juga merupakan bagian
penting dalam strategi pemasaran serta faktor yang menentukan pendapatan

perusahaan.
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b. Teori Harga

Milton Friedman menjelaskan bahwa teori harga adalah bagian dari
ilmu ekonomi yang membahas cara harga dan jasa terbentuk di pasar
melalui proses antara permintaan dan penawaran. Teori ini menyatakan
bahwa harga berperan sebagai petunjuk bagi produsen dan konsumen dalam
mengambil keputusan ekonomi, sehingga sumber daya bisa digunakan

secara efisien (Friedman, 2010).

Menurut (Kotler & Keller, 2009), harga adalah satu-satunya
komponen dalam bauran pemasaran (marketing mix) yang menghasilkan
pendapatan, sedangkan komponen lainnya mengakibatkan biaya. Teori
harga menekankan peran harga sebagai faktor utama dalam keputusan
pembelian konsumen serta alat yang paling mudah diubah oleh perusahaan

untuk menghadapi perubahan pasar (Kotler & Keller, 2009).

c. Konsep Penetapan Harga

Penetapan harga adalah cara menentukan berapa harga jual suatu
barang atau jasa yang akan dijual kepada pembeli. Proses ini
memperhatikan berbagai hal seperti biaya membuat produk, keinginan
pembeli di pasar, saingan yang ada, serta tujuan perusahaan agar harga yang
ditentukan bisa menarik pembeli sekaligus memberi keuntungan yang baik

bagi perusahaan (Swastha & Irawan, 2008).

Menurut Rooroh (2023), ada dua konsep utama dalam menentukan

harga, yaitu:

1) Harga Pokok Produksi: ini menjelaskan cara menghitung biaya
untuk membuat produk, termasuk biaya langsung, biaya tidak
langsung, biaya overhead produksi dan cara mendistribusikan
biaya tersebut. Hal ini penting karena harga jual yang ditetapkan

harus mampu menutupi semua biaya dan memberikan laba.
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2) Penentuan Harga Jual: terdapat beberapa strategi dan cara

menentukan harga jual, yaitu:

a)

b)

c)

Harga berbasis biaya: harga ditentukan dengan
menambahkan margin keuntungan ke total biaya produksi.
Harga berbasis nilai: haraga ditentukan berdasarkan nilai
yang dirasa oleh pelanggan terhadap produk.

Harga berbasis pasar: harga ditentukan berdasarkan harga
yang berlaku di pasar dan juga memperhatikan harga dari

pesaing.

Menurut Iswahyudi et al. (2023) dijelakan bahwa penetapan harga

merupakan bagian penting dari strategi pemasaran yang berhasil. Beberapa

poin yang ditekankan adalah:

1) Analisis pasar dan pesaing: harga yang ditetapkan harus didasari

2)

3)

dengan pemahaman tentang pasar, analisis terhadap pesaing

serta kebutuhan konsumen.

Strategi penetapan harga: memilih strategi penetapan harga yang

tepat sangat penting agar bisa bersaing di pasar dan mencapai

target penjualan.

Integrasi dengan bauran pemasaran: penetapan harga harus

selaras dengan strategi distribusi, promosi dan pengembangan

produk, agar bisa menciptakan nilai yang baik bagi pelanggan

maupun perusahaan.

Dari penjelasan di atas, penulis menyimpulkan bahwa dalam

literatur bisnis modern, penetapan harga sangat menekankan pentingnya

analisis biaya, nilai yang diberikan kepada pelanggan, situasi pasar, serta

strategi para pesaing. Harga yang tepat tidak hanya ditentukan oleh biaya

produksi saja, tetapi juga dipengaruhi oleh persepsi konsumen dan

perubahan dinamika pasar.
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d. Faktor Penetapan Harga

Dalam menentukan harga, perusahaan perlu memperhatikan

berbagai faktor yang terkait dengan kebijakan penetapan harganya. Menurut

Kotler & Keller (2009), ada enam faktor utama dalam menetapkan harga,

yaitu:

1)

2)

3)

4)
5)

Menentukan tujuan penetapan harga: semakin jelas tujuan
perusahaan, semakin mudah perusahaan dalam menentukan
harga.

Mengukur permintaan: setiap harga akan memengaruhi tingkat
permintaan yang berbeda, sehingga berdampak pada tujuan
pemasaran perusahaan.

Memperkirakan keuntungan: perusahaan menetapkan harga agar
bisa menutupi biaya produksi, distribusi dan penjualan produk,
serta memperoleh keuntungan yang wajar sesuai risiko usaha.
Menganalisis biaya, harga dan penawaran dari pesaing.

Memilih metode penetapan harga.

e. Indikator Harga

Menurut Kotler dan Armstrong (2012) dalam (Indrawan, 2024) ada

empat indikator harga, yaitu:

1)

2)

Keterjangkauan harga, yaitu seberapa baik harga produk bisa
diterima oleh konsumen yang dituju. Agar bisa menarik pembeli
dan membuat pelanggan senang, harga produk harus bisa
dijangkau oleh pasar yang dituju.

Keselarasan antara harga dan kualitas produk, yang artinya
harga harus mencerminkan kualitas produk tersebut. Untuk
memenuhi harapan konsumen, harus ada keseimbangan antara
harga dan kualitas produk. Konsumen cenderung berpikir bahwa

harga lebih tinggi berarti kualitasnya lebih baik.
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3) Daya saing harga, yang berarti harga produk harus kompetitif
dibandingkan harga dari pesaing. Ini penting untuk menarik dan
memepertahankan pelanggan dalam pasar yang banyak
kompetitor.

4) Kesesuaina harga dengan manfaat, yaitu harga harus cocok
dengan manfaat yang didapatkan konsumen dari penggunaan
produk tersebut. Konsumen akan merasa puas dan tertarik
membeli jika mereka merasa mendapatkan nilai yang sesuai

dengan uang yang mereka bayarkan.

3. Brand Image
a. Pengertian Brand Image

Menurut Putri et al. (2021), istilah brand image berasal dari Bahasa
Inggris dan dalam Bahasa Indonesia disebut citra merek atau manajemen
citra merek. Brand image ini mengacu pada upaya perusahaan dalam
mengelola merek untuk membentuk kesan yang dalam dan positif di mata
konsumen. (Putri et al., 2021) menjelaskan bahwa citra merek atau brand
image adalah cara konsumen melihat suatu produk berdasarkan kualitas

sebenarnya yang ditawarkan.

Menurut Nasrullah et al. (2023), brand image adalah konsep ynag
terbentuk dari persepsi konsumen, yang dipengaruhi oleh alasan subjektif
dan perasaan pribadi mereka. Menurut Espindola (2020), brand image
adalah kesan atau pendapat pelanggan terhadap suatu merek, yang terbentuk

dari pengalaman dan nformasi yang mereka terima tentang merek tersebut.

Dari berbagai penjelasan di atas, penulis menyimpulkan bahwa
brand image adalah bagaimana konsumen memandang atau
mempersepsikan suatu merek di benak mereka, serta bagaimana merek

tersebut diingat oleh konsumen.
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b. Komponen-Komponen Brand Image

Alexander L. Biel dalam Mernia et al. (2022), menyebutkan bahwa

ada tiga komponen utama dari brand image:

1) Coorporate Image adalah persepsi konsumen terhadap
perusahaan, seperti popularitas, reputasi, jaringan perusahaan
dan kredibilitas perusahaan.

2) User Image adalah persepsi konsumen terhadap pengguna atau
konsumen dari merek tersebut, seperti gaya hidup yang dimiliki
oleh konsumen.

3) Product Image adalah persepsi konsumen terhadap produk dari
merek tersebut, seperti ciri-ciri produk, harga, manfaat serta

jaminan yang diberikan.
c. Manfaat Brand Image

Manfaat dari brand image menurut Caputo (2021) yang dikutip dari
Wardhana (2024) terdapat dua, yaitu:

1) Brand image yang positif dapat membuat konsumen lebih
mudah memutuskan untuk membeli produk atau melakukan
pembelian ulang.

2) Brand image yang positif juga bisa membantu perusahaan untuk

mengembangkan produk baru selain produk yang sudah ada.

d. Dimensi Brand Image

Berikut adalah beberapa dimensi dari brand image menurut Putri et
al. (2021), yaitu:

1) Identitas merek adalah segala hal yang menjadi ciri fisik dari
suatu merek atau produk, seperti logo, lokasi, kemasan, warna,

slogan dll.
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2) Brand personality adalah ciri khas atau sifat tertentu yang
melekat pada suatu merek, seperti tegas, penuh kasih sayang,
bersifat sosial dan lain sebagainya.

3) Brand association adalah karakteristik atau asosiasi yang terkait
dengan suatu merek, seperti penawaran unit, sponsor, simbol
tertentu dan lainnya.

4) Brand attitude and behavior adalah sikap serta cara merek
berinteraksi dan berkomunikasi dengan konsumen dalam
memberikan manfaat dan nilai tertentu.

5) Manfaat dan kompetensi merek adalah berbagai nilai dan
keunggulan khusus yang ditawarkan oleh suatu merek kepada

konsumen.

e. Indikato Brand Image

Menurut Liyono (2022) terdapat empat indikator brand image, yaitu:

1) Reputation (reputasi) adalah tingkat kepercayaan atau status dari
suatu merek.

2) Recognition (pengenalan) adalah sejauh mana konsumen
mengenali merek tersebut.

3) Affinity (keterikaatan emosional) adalah tingkat keterikatan
emosional antara konsumen dan merek.

4) Brand loyalty (loyalitas merek) adalah seberapa tinggi tingkat

kesetiaan konsumen terhadap merek tersebut.

4. Brand Awareness
a. Pengertian Brand Awareness

Menurut Aaker (2020), brand awareness atau kesadaran merek
adalah kemampuan seorang pembeli untuk mengenali atau mengingat

kembali bahwa suatu merek termasuk dalam kategori produk tertentu.
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Brand awareness juga merujuk pada tingkat kesadaran konsumen terhadap
suatu merek dalam pikiran mereka ketika sedang berpikir tentang kategori
produk tertentu atau merek yang paling mereka ingat dan bisa diingat
kembali terkait kategori produk tersebut (Ferrinadewi, 2008). Menurut
Mawardi et al. (2022), brand awareness adalah kemampuan konsumen
untuk mengingat suatu merek atau produk yang muncul dakam pikiran
mereka saat sedang mempertimbangkan beberapa produk tertentu, serta

kemudahan mereka dalam mengasosiasikan merek atau produk tersebut.

Selanjutnya, Rosmayanti (2023), menambahkan bahwa brand
awareness mencakup seberapa sering konsumen melihat atau mendengar
merek tersebut, seberapa mudah merek itu diingat, serta asosiasi yang
positif atau negatif terkait merek tersebut. Sementara itu, Aaker (2013),
menyatakan bahwa brand awareness adalah aset yang sangat tahan lama
dan berkelanjutan, sehingga sangat sulit untuk melepaskan merek yang
sudah mencapai tingkat kesadaran dominan.

Dari beberapa penjelasan di atas, penulis menyimpulkan bahwa
brand awareness adalah tentang apa yang diketahui konsumen mengenai

suatu merek dan seberapa akrab konsumen dengan merek tersebut.

b. Elemen-Elemen Brand Awareness

Menurut Keller dan Swaminathan (2019), yang disebutkan dalam
Wardhana (2024), elemen-elemen brand awareness mencakup nama,

gambar, gaya dan logo.

¢. Dimensi Brand Awareness

Dimensi yang digunakan untuk mengukur brand awareness
menurut Kotler et al. (2019), seperti yang dijelaskan oleh Wardhana (2024),

adalah sebagai berikut:

1) Brand Recall
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Brand recall adalah kemampuan konsumen untuk mengingat
merek tertentu ketika diberi informasi tentang kategori produk,
kebutuhan yang terpenuhi atau situasi pembelian dan
penggunaan.

2) Brand Recognition
Brand Recognition adalah kemampuan konsumen untuk
mengenali suatu merek ketika diberi tanda atau ciri tertentu dari
merek tersebut.

3) Brand Choice
Brand choice menggambarkan tingkat daya ingat konsumen
dalam memasukkan merek tertentu ke dalam daftar belanja saat
mereka ingin membeli produk atau layanan.

4) Top of Mind atau Top of Mind Awareness (TOMA)
Top of mind menunjukkan tingkat daya ingat konsumen ketika
merek tertentu menjadi yang pertama terpikirkan dalam benak

mereka saat akan membeli produk atau layanan.

d. Tingkatan Brand Awareness

Menurut Putri et al. (2021), tingkat brand awareness terdiri dari 4

tingkat yang dapat digambarkan dalam bentuk piramida sebagai berikut:

TOoP
OF MIND

Gambar 1 Tingkatan Brand Awareness

Sumber: (Wardhana, 2024)

1) Unware of Brand
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Ini adalah tingkatan terbawah dalam piramida brand awareness,
di mana konsumen sama sekali tidak mengetahui atau menyadari
adanya suatu merek teretentu.

2) Brand Recognition
Tingkat ini adalah tingkat paling dasar dari brand awareness, di
mana konsumen dapat mengenali merek tersebut setelah diberi
pengingat atau bantuan (aided recall).

3) Brand Recall
Pada tingkat ini, konsumen tidak hanya mengetahui adanya
merek tersebut, tetapi juga secara spontan dapat mengenali dan
mengingat merek tanpa harus diingakat atau diberi bantuan
(unaided recall).

4) Top of Mind
Tingkat ini berada di puncak piramda. Merek yang berada di
tingkat ini sudah menjadi pilihan pertama yang muncul di benak
konsumen ketika dibandingkan dengan merek lain yang ada

dibenaknya.

e. Indikator Brand Awareness

Menurut (Desiani, 2023), ada 2 indikator yang bisa digunakan untuk

menilai seberapa tinggi kesadaran konsumen terhadap suatu merek, yaitu:

1) Kemampuan mengenal merek adalah seberapa mampu
konsumen mengenal merek tersebut hanya dengan melihat

sekilas tanpa membaca nama mereknya.

2) Kemampuan mengingat kembali adalah konsumen dapat

mengingat merek tanpa perlu usaha yang lebih.
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B. Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu sangat penting bagi seorang peneliti ketika akan
melakukan penelitian baru, karena penelitian tersebut bisa digunakan sebagai
dasar atau referensi untuk penelitian selanjutnya. Berikut beberapa penelitian

sebelumnya yang relevan dan terkait dengan penelitian ini, antara lain:

Tabel 3 Penelitian Terdahulu

Nama dan Variabel
No Tahun Judul Penelitian Peneliti Hasil Penelitian
.. enelitian
Penelitian

1  AuliaFebrina Analisa Pengaruh Citra 1. Citra 1. Citra merek dan
Risia, Henry Merek dan Kualitas Merek (X1)  kualitas produk
(2022) Produk terhadap 2. Kualitas berpengaruh positif

Keputusan Pembelian Produk (Xz) terhadap keputusan

(Studi Kasus Pasta Gigi 3. pembelian.

NASA di Wilayah Kota ~ Keputusan 2. Citra merek dan

Sumbawa Besar) Pembelian kualitas produk

(YY) secara simultan

berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian.

2 Nur Mustakim  Pengaruh Digital 1. Digital 1. Digital marketing
dan Budi Marketing dan Brand Marketing dan brand
Priyono (2024)  Awareness terhadap (X1) awareness memiliki

Keputusan Pembelian 2. Brand pengaruh signifikan
pada Produk Perumda Awareness  terhadap keputusan
Dharma Jaya Provinsi (X2) pembelian.
DKI Jakarta 3. 2. Digital marketing
Keputusan  dan brand
Pembelian ~ awareness memiliki
(Y) pengaruh 64,2%
terhadap keputusan
pembelian dan
35,8% ditentukan
oleh variabel lain
yang tidak ikut
dihitung dalam
penelitian ini.

3 Dwi Agus Pengaruh Kualitas 1. Kualitas 1. Kualitas
Indrawan Pelayanan, Harga dan pelayanan pelayanan dan harga
(2024) Lokasi terhadap (X1) berpengaruh

Keputusan Pembelian 2. Harga signifikan terhadap
(Studi Kasus Warung (X2) keputusan

Makan Soto Kwali Mbah 3.  Lokasi pembelian.
Cipto Mojosongo) (Xa)
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Decision

Nama dan Variabel
No Tahun Judul Penelitian Peneliti Hasil Penelitian
i enelitian
Penelitian
4. 2. Lokasi tidak
Keputusan  berpengaruh
pembelian signifikan terhadap
(Y) keputusan
pembelian.

4  Endang Dwi Investigating the Role of 1. Viral Viral marketing dan
Amperawati, Viral Marketing and Marketing brand awareness
Rahmawati, Brand Awareness on (X1) mempunyai
Haerofiatna dan  Purchase Decision: An 2. Brand hubungan positif
Teddy Empirical Study in Awareness  dan signifikan
Rusmawan Indonesia Online Shops  (X2) dengan keputusan
(2024) 3. pembelian.

Keputusan
Pembelian
(Y)

5 Selvia Pengaruh Brand 1. Brand Brand awareness,
Pebriyani dan Awareness, Influencer Awareness influencer
Ridho Riadi Marketing dan Harga (X1) marketing dan harga
Akbar (2025) terhadap Keputusan 2. berpengaruh secara

Pembelian pada Produk  Influencer signifikan dan
Sunscreen Nivea di Kota Marketing positif terhadap
Bandung (X2) keputusan

3. Harga pembelian.

(Xs)

4.

Keputusan

Pembelian

(Y)

6  Melan Pengaruh Brand Image 1. Brand 1.Brand image dan
Rosmayanti dan Brand Awareness Image (X1)  brand awareness
(2023) terhadap Keputusan 2. Brand berpengaruh positif

Pembelian Konsumen Awareness  dan signifikan
Mixue (X2) terhadap keputusan
3. pembelian
Keputusan ~ konsumen.
Pembelian 2. Secara simultan,
(Y) brand image dan
brand awareness
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap keputusan
pembelian.

7 Nur Aiman The Effect of E-WOM 1. E-WOM E-WOM dan brand
Ikhwab Kamil ~ and Brand Image (X2) image secara
dan Albert towards Sushi Masa 2. Brand bersama-sama
Albert (2020) Consumer Purchasing Image (X2)  berpengaruh

terhadap keputusan
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Nama dan Variabel
No Tahun Judul Penelitian i Hasil Penelitian
. Penelitian
Penelitian
3. pembelian
Purchasing  konsumen sebesar
Decision 62,9%.
(Y)
8  Yusi Intan Pengaruh Brand 1. Brand 1. Brand awareness
Junia (2020) Awareness, Brand Image Awareness  dan brand trust
dan Brand Trust (X1) secara parsial
Terhadap Keputusan 2. Brand memiliki pengaruh
Pembelian pada Produk  Image (Xz)  positif dan
Pocari Sweat di Jakarta 3. Brand signifikan terhadap
Trust (X3) keputusan
4, pembelian.
Keputusan 2. Perceived quality
Pembelian  secara parsial tidak
(Y) berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian.
3. Brand awareness,
perceived quality
dan brand trust
secara simultan
mempunyai
pengaruh positif
terhadap keputusan
pembelian.

9  Lutfia Analisis Pengaruh Brand 1. Brand 1. Brand awareness
Wityanisa, Awareness, Brand Image Awareness  secara parsial tidak
Heru Irianto dan Brand Image (X1) berpengaruh
dan Raden terhadap Keputusan 2. Brand signifikan terhadap
Kunto Aji Pembelian Susu Cair Image (X2)  keputusan
(2022) UHT Indomilk di 3. Brand pembelian.

Swalayan Kota Surakarta Trust (X3) 2. Brand image dan
4, brand trust secara
Keputusan  parsial berpengaruh
Pembelian  terhadap keputusan
(YY) pembelian.

3. Secara bersama-
sama brand
awareness, brand
image dan brand
trust berpengaruh
positif terhadap
keputusan
pembelian.

10  Nur Fauziatin The Influence of Price, 1. Harga 1. Harga, kualitas
Anisa dan Product Quality and (X2) produk dan brand

Herlinda Maya  Brand Image of Bear image berpengaruh
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Nama dan

No Tahun Judul Penelitian F}/arlgpel Hasil Penelitian
i enelitian
Penelitian

Kumala Sari Brand Milk on Purchase 2. Kualitas terhadap keputusan

(2022) Decisions during a Produk (X2) pembelian.
Pandemic Period for 3. Brand 2. Secara simultan,
Students of Image (X3)  harga, kualitas
Muhammadiyah 4. produk dan brand
University of Sidoarjo Keputusan  image berpengaruh
Management Study Pembelian  terhadap keputusan
Program (YY) pembelian.

11 Anggi Pengaruh Brand Image 1. Brand Harga dan brand
Ambarwati dan Harga terhadap Image (X1)  image berpengaruh
(2025) Keputusan Pembelian 2. Harga positif terhadap

Furnitur di Toko Jempol  (X2) keputusan

Solo 3. pembelian furnitur.
Keputusan
Pembelian
(Y)

12  Pratiwi Pengaruh Brand 1. Brand Brand awareness,
Kurniawati, Ari  Awareness, Brand Awareness  brand exposure dan
Susanti (2023)  Exposure dan Electronic  (X1) electronic word of

Word of Mouth terhadap 2. Brand mouth berpengaruh
Keputusan Pembelian Exposure positif dan
(Studi Kasus pada (X2) signifikan terhadap
Pengguna Produk The 3. keputusan
Body Shop di Surakarta)  Electronic pembelian.

Word of

Mouth (X3)

4.

Keputusan

Pembelian

(Y)

13 Rizka Nur Pengaruh Kualitas 1. Kualitas Kualitas produk dan
Yuliati dan Produk, Desain dan Produk (X1) desain produk tidak
Budi Istiyanto ~ Harga Produk terhadap 2. Desain berpengaruh
(2025) Keputusan Pembelian (X2) signifikan terhadap

(Studi Kasus 3. Harga keputusan
Prabotmama di Shopee)  (Xs) pembelian,
4, sedangkan variabel
Keputusan  harga berpengaruh
Pembelian  signifikan terhadap
(Y) keputusan
pembelian.

14 Ratih Dwi Pengaruh Harga, 1. Harga Harga tidak
Apriyani dan Kualitas Produk dan (X2) berpengaruh
Ari Susanti Brand Image terhadap 2. Kualitas signifikan terhadap
(2025) Keputusan Pembelian Produk (X2) keputusan

Produk Make-Up Liptint 3. Brand pembelian, namun
Barenbliss di Solo Raya Image (X3)  kualitas produk dan
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Nama dan Variabel
No Tahun Judul Penelitian o Hasil Penelitian
. Penelitian
Penelitian

4, brand image
Keputusan  berpengaruh positif
Pembelian  terhadap keputusan

(Y) pembelian.
Sumber: Data Sekunder diolah tahun 2025
C. Kerangka
Harga (X1)
4y
H2 Keputusan
Brand Image (X2) > Pembelian (YY)
e
Brand Awareness
(Xs)

Gambar 2 Kerangka

Sumber: Data Primer diolah tahun 2025

Berdasarkan gambar 2, terdapat dua variabel, yaitu variabel dependen dan

variabel independen.

1. Variabel Dependen
Variabel dependen adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi
akibat karena adanya variabel independen (Setyawan, 2021). Dalam
penelitian ini, variabel dependen menjadi fokus utama karena perubahan
pada variabel ini mencerminkan dampak dari variabel independen.

Dalam penelitian ini, variabel dependen adalah keputusan pembelian

().
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2. Variabel Independen
Menurut Setyawan (2021), variabel independen atau disebut juga
variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau menjadi
penyebab perubahan pada variabel dependen. Dalam penelitian ini,
variabel independen meliputi harga (X1), brand image (X2) dan brand
awareness (Xaz).

D. Hipotesis

Menentukan hubungan antara variabel independen dan variabel
dependen adalah tujuan dari penelitian ini. Menurut Ismael Nurdin dan Sri
Hartati dalam Mulyani (2021), hipotesis adalah kesimpulan sementara yang
belum tentu benar, jawaban sementara atau dugaan yang dibuat oleh peneliti
untuk menjelaskan hubungan antara dua atau lebih variabel dalam masalah
penelitian. Berikut adalah hipotesis sementara yang sesuai dengan

permasalahan yang telah dijelaskan sebelumnya:
1. Harga (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)

Menurut penelitian Indrawan (2024), harga memiliki pengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian. Jika harga sesuai dengan
kualitas maka konsumen akan memutuskan untuk membeli. Selaras
dengan penelitian yang dilakukan oleh yang juga menunjukkan bahwa
harga berpengaruh secara signifikan dan positif terhadap keputusan
pembelian. Lalu dalam penelitian yang dilakukan oleh Anisa & Sari
(2022) juga dapat disimpulkan bahwa harga memiliki pengaruh

terhadap keputusan pembelian.

Penelitian dengan hasil serupa juga dilakukan oleh Ambarwati
(2025) dimana harga juga memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian. Jurnal oleh Yuliati & Istiyanto (2025) memiliki hasil bahwa

harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Berdasarkan uraian di atas, maka diajukan hipotesis satu (H1)
sebagai berikut:

H1: Diduga Harga memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk di Solo Raya.

2. Pengaruh Brand Image (X2) terhadap Keputusan Pembelian (YY)

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Risia & Henny
(2022) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian. Hasil yang sama juga dengan
penelitian yang dilakukan oleh Rosmayanti (2023).

Sejalan juga dengan penelitian yang dilakukan oleh Kamil &
Albert (2020) dengan hasil brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Lalu dalam penelitian yang dilakukan oleh
Wiyatnisa et al. (2022) dan oleh Apriyani & Susanti (2025)
menyimpulkan bahwa brand image secara parsial berpengaruh
terhadap keputusan pembelian.

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Anisa & Sari (2022)
memiliki hasil penelitian bahwa brand image berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Begitupun dengan penelitian yang dilakukan
oleh Ambarwati (2025) dimana brand image juga memiliki

pengaruh terhadap keputusan pembelian

Berdasarkan uraian di atas, maka diajukan hipotesis dua (H2)
sebagai berikut:

H2: Diduga Brand Image memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk di Solo
Raya.

3. Pengaruh Brand Awareness (X3) terhadap Keputusan Pembelian ()

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Mustakim & Priyono

(2024) memiliki hasil bahwa brand awareness memiliki pengaruh
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signifikan terhadap keputusan pembelian. Lalu dalam penelitian yang
dilakukan oleh Amperawati et al. (2024) menunjukkan bahwa brand
awareness mempunyai hubungan positif dan signifikan dengan

keputusan pembelian.

Sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pebriyani &
Akbar (2025) bahwa brand awareness berpengaruh secara signifikan
dan positif terhadap keputusan pembelian. Lalu penelitian yang
dilakukan oleh Rosmayanti (2023) memiliki hasil bahwa brand
awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian.

Selain itu, dalam jurnal oleh Kurniawati & Susanti (2023) memilik
hasil bahwa brand awareness berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil yang sama juga dihasilkan oleh penelitian
yang dilakukan oleh Junia (2020).

Berdasarkan paparan diatas, maka dapat diambil hipotesis tiga
(H3) sebagai berikut:

H3: Diduga Brand Awareness memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk di Solo
Raya.



BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan mengenai harga, brand
image dan brand awareness terhadap keputusan pembelian konsumen susu

Ultra Milk di Solo Raya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
susu Ultra Milk di Solo Raya.

2. Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
susu Ultra Milk di Solo Raya.

3. Brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian susu Ultra Milk di Solo Raya.

Dengan demmikian, faktor brand image dan brand awareness terbukti
menjadi penentu utama keputusan pembelian, sementara harga tidak menjadi

faktor dominan dalam memengaruhi keputusan konsumen di Solo Raya.

B. Saran
Berdasarkan hasil kesimpulan penelitian mengenai pengaruh harga,
brand image dan brand awareness terhadap keputusan pembeliasn susu Ultra

Milk di Solo Raya, maka peneliti memberikan saran sebagai berikut:

1. Melihat pada variabel harga, saran untuk PT Ultrajaya Milk Industry
& Trading Company Tbk. sebaiknya tetap menjaga stabilitas harga
dengan cara membuat paket hemat bundling, memastikan harga
tetap sama baik di toko kelontong maupun minimarket, namun lebih
memfokuskan strategi pada peningkatan brand image dan brand
awareness. Misalnya melalui promosi kreatif yang dapat dilakukan
dengan cara mengadakan TikTok Challenges membuat resep

minuman Ultra Milk atau membuat daily vlog dan memanfaatkan

54
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keramaian lokal untuk menyediakan experience booth, seperti mix
varian rasa. Serta memperkuat identitas merek di benak konsumen
yang dapat dilakukan dengan cara berkolaborasi dengan influencer
lokal dan membuat kampanye “’Ultra Milk Peduli Gizi”.

2. Konsumen diharapkan diharapkan dapat memberikan feedback
setelah mengonsumsi susu Ultra Milk, perhatikan juga kualitasnya
dan diharapkan lebih teliti membaca mengenai teknologi
pengolahan (UHT) pada kemasan.

3. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambah variabel lain
yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, seperti kualitas
produk, promosi, distribusi maupun kepuasan konsumen, sehingga
hasil penelitian bisa lebih komprehensif. Objek penelitian juga dapat
diperluas ke wilayah lain di Solo Raya, agar temuan yang diperoleh
lebih general dan dapat dibandingkan antar daerah.

C. Keterbatasan Penelitian

Peneliti menyadari bahwa adanya beberapa keterbatasan yang membuat
proses penelitian ini memiliki tantangan sendiri. Adapun keterbatasan dalam

penelitian ini, antara lain:

1. Tidak semua responden bersedia mengisi kuesioner yang disebarkan
melalui Google Form, sehingga memengaruhi kecepatan dalam
memperoleh data.

2. Pengisian kuesioner dilakukan secara daring melalui media sosial,
sehingga peneliti tidak dapat melakukan pengawasan langsung
terhadap responden dalam memahami dan menjawab setiap item
pernyataan.

3. Responden lebih banyak berasal dari kalangan remaja dan dewasa
muda, sehingga sudut pandang konsumen dengan usia lebih tua

mungkin belum sepenuhnya terwakili.
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KUESIONER
Dengan Hormat,

Dalam rangka untuk menyelesaikan penelitian dan memenuhi syarat memperoleh
gelar Sarjana Manajemen program studi S1 Manajemen Sekolah Tinggi limu

Ekonomi Surakarta. Maka dengan ini saya:

Nama : Amanda Mutiara Dewi
NIM 122110126
Jurusan : Manajemen

Sedang melakukan penelitian sebagai Tugas Akhir dengan judul “Pengaruh Harga,
Brand Image dan Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Susu Ultra Milk

(Studi Kasus Konsumen di Solo Raya)”.

Sehubungan dengan akan dilakukan penelitian tersebut, maka saya mohon bantuan
Saudara/i untuk mengisi kuesioner ini dengan lengkap, objektif dan benar adanya

agar kuesioner ini menghasilkan data yang valid dan akurat.

Seluruh jawaban dan informasi yang diberikan dalam kuesioner ini akan dijaga
kerahasiannya dan hanya digunakan untuk tujuan penelitian. Atas partisipasi dan
kesediaan Saudara/i, saya ucapkan terima kasih.

Hormat saya,

Amanda Mutiara Dewi



Instruksi: Berilah tanda (v') pada kolom yang tersedia!

IDENTITAS RESPONDEN

Identitas Responden:

Jenis Kelamin:[J Laki-laki CIPerempuan
Usia:

0 17 — 23 tahun 01 30 — 34 tahun

0 24 — 29 tahun 0 35— 39 tahun
Domisili

0] Surakarta 1 Wonogiri

1 Boyolali [J Sragen

[J Sukoharjo O Klaten

0] Karanganyar
Apakah Anda Berdomisili di Solo Raya?
O Ya O Tidak
Dalam 4 bulan terakhir, apakah Anda mengonsumsi atau membeli susu
Ultra Milk minimal 2 kali?
O Ya O Tidak

Petunjuk Pengisian

1. Pilihlah jawaban yang paling tepat menurut Anda, terdapat 5 pilihan
jawaban:
a. Skala 1: Sangat Tidak Setuju.
b. Skala 2: Tidak Setuju.
c. Skala 3: Netral
d. Skala 4: Setuju.
e. Skala 5: Sangat Setuju.
2. Setiap pernyataan hanya memiliki 1 jawaban.
3. Tidak ada jawaban yang benar atau salah dalam kuesioner ini.
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DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER
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Harga (X1)
No Item Pernyataan STS TS SS
Harga susu Ultra Milk
1 - .
terjangkau bagi saya
Saya merasa kualitas susu Ultra
2 Milk sebanding dengan harga
yang saya bayar
Dibanding merek lain, harga
3 susu Ultra Milk membuat saya
tertarik membelinya
Saya merasa manfaat yang saya
4 dapatkan dari Ultra Milk
sepadan dengan uang yang saya
keluarkan
Brand Image (X2)
No Item Pernyataan STS TS SS
Saya percaya bahwa susu Ultra
1 Milk adalah merek yang dapat
dipercaya
Saya mudah mengenali susu
2 Ultra Milk diantara produk susu
lainnya
Ultra Milk adalah salah satu
3 merek susu yang membuat saya
nyaman dan aman saat
mengonsumsinya
4 Saya akan melakukan pembelian
ulang susu Ultra Milk
Brand Awareness (Xs)
No Item Pernyataan STS TS SS
Logo Ultra Milk memudahkan
1 saya mengenalinya di antara
merek susu lain
Ultra Milk menjadi salah satu
2 merek yang saya ingat ketika
ingin membeli susu
Keputusan Pembelian (YY)
No Item Pernyataan STS TS SS
1 Saya memutuskan membeli susu
Ultra Milk karena mereknya




