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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kesadaran merk, citra merek dan 

kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian. Sampel dalam penelitian ini 

terdiri dari 113 orang dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. 

Metode analisis data yang digunakan adalah regresi linear berganda (OLS) 

sedangkan pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan uji t-statistik. Dari 

hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan merek tidak berpengaruh 

terhadap keputusan pembelian, sedangkan kesadaran merek dan citra merek 

secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada market 

place Tokopedia di Kota Padang. Temuan yang diperoleh mengisyaratkan 

semakin kuat tingkat kesadaran merek dan citra merek maka akan memperkuat 

keputusan pembelian konsumen melalui marketplace Tokopedia di Kota Padang. 

 

Kata kunci: Kesadaran Merek, Citra Merek, Kepercayaan Merek dan   

                       Keputusan Pembelian. 
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ABSTRACT 

This research aims to examine the influence of brand awareness, brand image 

and brand trust on purchasing decisions. The sample in this study consisted of 

113 people using a purposive sampling technique. The data analysis method used 

is multiple linear regression (OLS) while hypothesis testing is carried out using 

the t-statistical test. The research results show that brand trust has no influence 

on purchasing decisions, while brand awareness and brand image partially have 

a positive influence on purchasing decisions at the Tokopedia market place in 

Padang City. The findings obtained indicate that the stronger the level of brand 

awareness and brand image will strengthen consumer purchasing decisions 

through the Tokopedia marketplace in Padang City. 

 

Keywords: Brand Awarenes, Brand Image, Brand Trust and Purchase Decision. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Dalam beberapa tahun terakhir terjadi perubahan perilaku manusia, 

perilaku yang dimaksud berkaitan dengan kecenderungan masyarakat di Indonesia 

pada umumnya dan Kota Padang pada khususnya untuk melakukan transaksi 

dalam berbelanja, konsep yang digemari masyarakat saat ini adalah berbelanja 

secara online melalui e-commerce. Menurut Pradnyaswari dan Aksari (2020) 

berbelanja melalui e-commerce memiliki banyak kemudahan diantaranya aktifitas  

belanja tidak dibatasi oleh waktu, dan tempat, selain itu produk yang ditawarkan 

juga lebih banyak dan bervariasi. Marakya aktivitas belanja online juga ditopang 

terjadinya pandemi Covid 19, ketika pandemi terjadi aktivtas masyarakat sangat 

dibatasi dimana segalanya dilakukan secara online, untuk memutus mata rantai 

pandemi Covid 19. Ketika masyarakat sudah terbiasa dengan aktifitas online 

dalam berbagai kegiatan mendorong penggunaan e-commerce menjadi lebih 

banyak dilakukan. 

Semakin majunya aktifitas dengan memanfaatkan layanan e-commerce 

mendorong semakin banyaknya provider yang menyediakan layanan tersebut. 

Beberapa e-commerce yang menyediakan layanan belanja dan berjualan online 

diantaranya adalah Shopee, Lazada, Elevenia hingga Tokopedia. E-commerce 

yang disebut terakhir merupakan salah satu peoneer yang merintis muncul 

sejumlah marketplace di tanah iar.   
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Pada tahun awal kemunculannya Tokopedia sempat menjadi pemimpin 

pasar layanan e-commerce di Indonesia, namun karena semakin banyaknya 

jumlah marketplace baru yang bermunculan dengan sejumlah keunikan dan 

keunggulan, telah menurunkan eksistensi Tokopedia dalam beberapa tahun 

terakhir. Fenomena tersebut dapat diamati dari perkembangan market share 

penyedia layanan E-commerce di Indonesia dari tahun 2018 sampai dengan 2020 

seperti terlihat pada tabel di bawah ini: 

Tabel 1.1 Top Brand Marketpkace di Indonesia Tahun 2021 – Triwulan 1 

Tahun 2024 Dalam Satuan Persentase 

Marketplace 2021 2022 2023 
TRI 

2024 

Shopee.com  52.90 59.90 - 41.20 

Blibli.com 5.70 5.10 6.60 14.30 

Bukalapak.com - 2.50 - 2.30 

Lazada.co.id 23.70 21.80 22.50 25.10 

Tokopedia.com 4.80 10.20 4.10 4.10 
 Sumber:www.topbrand-award.com/komparasi_brand/bandingkan?id_award=3&id_kategori=6&id_subkategori=643 

 

Pada tabel 1.1 ditas terlihat Tokopedia mengalami market share yang 

cenderung rendah dari tahun 2021 sampai dengan tiga bulan pertama tahun 2024. 

Posisi pemimpin pasar marketplace di Indonesia saat dimiliki oleh Shopee dengan 

market share pada tiga bulan pertama tahun 2024 sebesar 41.20%, di ikuti oleh 

Lazada dengan market share sebesar 25.10%. Dari persaingan untuk meraih 

pangsa pasar marketplace di Indonesia, terlihat bahwa Tokopedia tidak lagi 

menjadi pilihan utama bagi masyarakat untuk melakukan belanja online melalui 

marketplace. Jika kondisi berdasarkan fenomena yang terjadi terus di biarkan 

maka dipastikan dimasa mendatang eksistensi Tokopedia akan terganggu, karena 

kemunculan marketplace baru, yang tentu memiliki cara dan inovasi tertentu 

dalam melakukan keunggulan bersaing. Fenomena diatas mendorong peneliti 
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untuk mengamati sejumlah variabel yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian masyarakat untuk menggunakan marketplace Tokopedia untuk 

berbelanja online. 

 Menurut Kotler dan Keller (2012) purchase decision merupakan sebuah 

proses yang dilakukan konsumen untuk membeli sebuah merek produk, 

khususnya yang dilakukan melalui proses online. Purchase decision ditandai 

dengan adanya kebutuhan, tindakan untuk mencari informasi, pemilihan merek 

produk atau jasa, proses pembelian dan evaluasi pasca pembelian. Purchase 

decision pada sebuah website e-commerce tentu didasarkan atas pengalaman dan 

kepercayaan untuk terusn menggnakan website tersebut. 

 Purchase decision merupakan tindakan yang dilakukan konsumen untuk 

membeli merek produk atau jasa yang dibutuhkannya. Konsumen di pastikan akan 

melakukan tindakan nyata untuk membeli produk yang mereka rasa memiliki 

urgensi yang tinggi (Kotler & Keller, 2016). Purchase decision konsumen pada 

sebuah merek produk atau jasa tentu tidak terbentuk dengan sendirinya, namun 

dapat dipengaruhi oleh sejumlah variabel diantaranya adanya brand awareness, 

brand image dan brand treust yang dimiliki konsumen pada sebuah merek 

(Islahiyah & Utama, 2023). Hal yang sama juga diungkapkan oleh Maulana et al., 

(2021)  juga mengungkapkan brand awareness, brand image dan brand trust 

masing masingnya dapat mendorong menguatnya keputusan pembelian konsumen 

pada sebuah merek. 

 Hampir setiap produsen ingin konsumen memiliki keputusan yang kuat 

dalam membeli produk atau jasa terentu. Salah satu faktor yang mendorong 
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menguatnya keputusan pembelian konsumen pada sebuah merek adalah kesadaran 

merek. Munculnya kesadaran merek ditandai dengan adanya pengamatan dan 

pembelajaran yang dilakukan konsumen pada sebuah merek, yang mendorong 

konsumen mencoba menggunakan merek produk yang dimati tersebut, kesan 

positif dalam mengunakan merek mendorong mereka menjadi sangat mengenal 

merek produk yang digunakan, sehingga terbentuklah kesadaran merek. Seorang 

konsumen yang memiliki awareness yang tinggi pada sebuah merek akan 

memiliki purchase decision yang kuat untuk terus menggunkan merek produk 

atau jasa ketika dibutuhkan  (Durianto 2013). 

 Hasil penelitian Sari et al., (2020) menemukan kesadaran merek 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

berbagai produk dan jasa tertentu. Temuan yang konsisten juga diperoleh oleh 

Yunita, Nazaruddin, dan Nailis (2019) yang menemukan semakin tinggi 

kesadaran merek dalam diri konsumen maka akan mendorong meningkatnya 

keputusan pembelian mereka pada sebuah merek produk atau jasa tertentu. 

Selanjutnya hasil penelitian Fajariah, Thoyib, dan Rahman (2016) menemukan 

semakin tinggi brand awareness akan semakin memperkuat purchase decision 

konsumen. Hasil penelitan yang mendukung juga diperoleh oleh Mulyantina, 

(2019) menyatakan semakin tinggi kesadaran dan pengakuan konsumen atas 

keberadaan sebuah merek, maka akan mendorong menguatnya keputusan dalam 

diri konsumen untuk membeli produk dan jasa tertentu.. 

Ketika seorang konsumen telah mengakui kebeadaan sebuah merek atau 

memiliki brand awareness yang tinggi, keputusan pembelian konsumen pada 
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sebuah merek akan bertambah kuat ketika konsumen mengakui bahwa sebuah 

merek telah memiliki citra merek yang positif (Durianto, 2013). Citra merek atqau 

brand image menunjukan adanya penilaian yang terbentuk dari dalam diri 

konsumen pada sebuah merek, untuk menyatakan merek produk yang diamati 

memiliki reputasi positif atau negatif dalam diri mereka. Citra merek terbentuk 

karena adanya pengalaman atau pun informasi yang bersumber dari lingkungan 

sosial. Menurut Sari & Prabowo (2024) menyatakan reputasi atau citra merek 

menjadi salah satu faktor yang dapat memperkuat keputusan konsumen untuk 

membeli sebuah merek produk atau jasa yang mereka butuhkan. 

Hasil penelitian Usmar (2017) menemukan citra merek berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian konsumen pada sebuah merek. Hasil 

penelitian yang mendukung juga diperoleh oleh Habir et al., (2020) menemukan 

konsumen akan memiliki keputusan yang lebih kuat pada merek produk dengan 

reputasi atau citra positif. Selanjutnya temuan yang konsisten jgua diperoleh oleh 

Naufal, (2017); Sari Dewi et al., (2020); Shihab & Cahya (2018) menyatakan 

ketika konsumen menilai sebuah merek produk memiliki reputasi positif, maka 

ketika kebutuhan pada merek produk tersebut muncul, maka keputusan pembelian 

yang terbentuk dalam diri konsumen akan semakin kuat. 

 Tjiptono & Gregorius (2012) mengungkapkan seorang konsumen akan 

memiliki keputusan yang kuat untuk membeli sebuah merek produk atau jasa 

yang mereka butuhkan. Ketika konsumen tersebut telah memiliki kepercayaan 

yang kuat pada merek. Munculnya kepercayaan pada sebuah merek ditandai 

dengan diterimanya nilai atau manfaat positif oleh konsumen ketika menggunakan 



 

UNIVERSITAS BUNG HATTA 

sebuah produk atau jasa tertentu. Manfaat tersebut konsisten dan dirasakan 

berulang kali. Kepercayaan pada sebuah merek akan mendorong semakin kuatnya 

keputusan konsumen dalam membeli sebuah merek khususnya menggunakan 

layanan marketplace dalam rangka melakukan aktifitas belanja online. Uraian 

yang dijelaskan diatas mendorong peneliti menduga bahwa kepercayaan merek 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (purchase decision) konsumen 

pada sebuah merek. 

Hasil penelitian Habir et al., (2020) menemukan kepercayaan merek 

(brand trust) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

sebuah merek. Hasil peneliti lainnya yang menduking diperoleh oleh Pramesti & 

Sujana (2023) yang menyatakan ketika konsumen memiliki kepercayaan yang 

tinggi pada sebuah merek, maka keputusan konsumen untuk membeli merek 

produk tersebut akan semakin kuat. Selanjutnya hasil penelitian Islahiyah & 

Utama, (2023); Khanafi (2021)menemukan ketika kebutuhan pada sebuah merek 

muncul, maka konsumen akan memiliki keputusan yang lebih kuat pada merek 

produk yang telah mereka percayai. 

  Berdasarkan kepada uraian ringkas sejumlah uraian fenomena dan hasil 

penelitian terdahulu maka peneliti tertarik untuk mereplikasi penelitian yang telah 

dilakukan oleh Islahiyah & Utama (2023), faktor yang membedakan antara 

penelitian ini dengan sebelumnya adalah objek yang diteliti, dan waktu dan 

tempat di laksanakannya penelitian. Diharapkan dengan adanya perbedaan 

tersebut akan meningkatkan kualitas hasil penelitian yang diperoleh nantinya. 

Peneliian ini secara lengkap berjudul: Pengaruh Kesadaran Merek, Citra 
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Merek dan Kepercayaan Merek Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Marketplace Tokopedia di Kota Padang. 

1.2 Perumusan Masalah 

 Sesuai dengan uraian latar belakang masalah maka diajukan beberapa 

permasalahan yang akan di bahas dalam penelitian ini yaitu: 

1. Apakah kesadaran merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

marketplace Tokopedia Kota Padang ? 

2. Apakah citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada  

marketplace Tokopedia Kota Padang ? 

3. Apakah kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada marketplace Tokopedia Kota Padang ? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Sejalan dengan uraian rumusan masalah maka tujuan dilakukannya 

penelitian ini adalah: 

1. Membuktikan dan menganalisis pengaruh kesadaran merek terhadap 

keputusan pembelian pada marketpace Tokopedia Kota Padang. 

2. Membuktikan dan menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan 

pembelian pada marketpace Tokopedia Kota Padang. 

3. Membuktikan dan menganalisis pengaruh kepercayaan merek terhadap 

keputusan pembelian pada marketpace Tokopedia Kota Padang. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

 Mengacu kepada uraian tujuan penelitian diharapkan hasil yang diperoleh 

dalam penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi: 

1. Pengelola website, hasil yang diperoleh dapat dijadikan rujukan untuk 

mendorong efektifitas promosi khususnya dilakukan dalam bentuk 

periklanan online dengan media sosial dalam rangka memperkenalkan 

website Tokopedia di Kota Padang pada khususnya dan Indonesia pada 

umumnya. 

2. Akademisi hasil yang diperoleh dapat dijadikan referensi oleh peneliti 

selanjutnya yang juga tertarik membahas permasalahan yang sama dimasa 

masa mendatang. 

 

 

  


