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ABSTRACT	

	Technological	developments	and	changes	in	people's	lifestyles	have	affected	daily	food	
preferences,	where	branded	fast	food	is	increasingly	in	demand	because	it	is	considered	practical,	
modern,	 and	 a	 symbol	 of	 social	 status.	 Consumers	 prefer	 fast	 food	 restaurants	 such	 as	 KFC,	
McDonald's,	and	Hoka-Hoka	Bento	because	they	offer	quality,	speed,	and	innovation	in	products	
and	promotions.	KFC	is	one	of	the	fastfood	restaurants	that	is	very	popular	with	consumers,	as	
seen	 from	the	 results	of	 the	Top	Brand	Award	 survey,	KFC	has	managed	 to	maintain	 the	 top	
position	 for	 three	 consecutive	 years,	 from	 2021	 to	 2023.	 This	 research	was	 conducted	 using	
quantitative	 methods	 and	 the	 population	 is	 people	 who	 are	 KFC	 consumers	 at	 Suncity	 Mall	
Sidoarjo	and	consumers	aged	17	years	and	over.	The	sample	determination	was	carried	out	using	
non-probability	sampling	technique	through	purposive	sampling	method	so	that	a	sample	of	96	
respondents	was	obtained.	The	types	of	data	in	this	study	include	primary	data	and	secondary	
data,	 with	 data	 collection	 techniques	 using	 questionnaires.	 Data	 analysis	 in	 this	 study	 was	
carried	 out	 using	 SPSS	 version	 25	 which	 includes	 validity	 test,	 reliability	 test,	 classical	
assumption	 test	 (normality	 test,	 multicollinearity	 test,	 and	 heteroscedasticity	 test),	 multiple	
linear	 regression	 test,	 T	 test,	 and	 coefficient	 of	 determination	 (R2)	 test.	 So	 that	 the	 results	
obtained	 state	 that	 Brand	Awareness,	 Brand	 Image,	 and	Brand	Trust	 have	 an	 effect	 on	KFC	
purchasing	decisions	at	Suncity	Mall	Sidoarjo.	
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ABSTRAK		

	Perkembangan	 teknologi	 dan	 perubahan	 gaya	 hidup	 masyarakat	 telah	
mempengaruhi	 preferensi	 makanan	 sehari-hari,	 dimana	 makanan	 cepat	 saji	 bermerek	
semakin	 diminati	 karena	 dianggap	 praktis,	 modern,	 dan	 menjadi	 simbol	 status	 sosial.	
Konsumen	lebih	memilih	restoran	cepat	saji	seperti	KFC,	McDonald’s,	dan	Hoka-Hoka	Bento	
karena	 menawarkan	 kualitas,	 kecepatan,	 dan	 inovasi	 dalam	 produk	 serta	 promosi.	 KFC	
menjadi	 salah	 satu	 restoran	 cepat	 saji	 yang	 sangat	 digemari	 oleh	 konsumen,	 sebagaimana	
terlihat	 dari	 hasil	 survei	 Top	 Brand	 Award,	 KFC	 berhasil	 mempertahankan	 posisi	 teratas	
selama	 tiga	 tahun	 berturut-turut,	 dari	 tahun	 2021	 hingga	 2023.	 Penelitian	 ini	 dilakukan	
dengan	 menggunakan	 metode	 kuantitatif	 dan	 populasinya	 adalah	 masyarakat	 yang	
merupakan	konsumen	KFC	di	Suncity	Mall	Sidoarjo	serta	konsumen	yang	berusia	17	tahun	ke	
atas.	 Penentuan	 sampel	 dilakukan	 dengan	 menggunakan	 teknik	 non	 probability	 sampling	
melalui	metode	purposive	sampling	sehingga	diperoleh	sampel	sebanyak	96	responden.	Jenis	
data	 dalam	 penelitian	 ini	 mencakup	 data	 primer	 dan	 data	 sekunder,	 dengan	 teknik	
pengumpulan	 data	 menggunakan	 kuesioner.	 Analisis	 data	 dalam	 penelitian	 ini	 dilakukan	
dengan	menggunakan	alat	bantu	SPSS	versi	25	yang	meliputi	uji	validitas,	uji	reliabilitas,	uji	
asumsi	 klasik	 (uji	 normalitas,	 uji	multikolinieritas,	 dan	 uji	 heteroskedastisitas),	 uji	 regresi	
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linier	 berganda,	 uji	 T,	 dan	 uji	 koefisien	 determinasi	 (R2).	 Sehingga	 diperoleh	 hasil	 yang	
menyatakan	bahwa	Brand	Awareness,	Brand	Image,	dan	Brand	Trust	berpengaruh	terhadap	
keputusan	pembelian	KFC	di	Suncity	Mall	Sidoarjo.	

Kata	Kunci:	Brand	Awareness;	Brand	Image;	Brand	Trust;	Keputusan	Pembelian	

	
PENDAHULUAN	

	Perkembangan	waktu	dan	kemajuan	teknologi	kini	telah	membawa	dampak	
pada	transformasi	gaya	hidup	dan	cara	berpikir	masyarakat,	salah	satunya	terhadap	
permintaan	akan	makanan	sehari-hari.	Makanan	yang	praktis	dan	mudah	diperoleh	
kini	 lebih	 disukai	 oleh	 masyarakat.	 Masyarakat	 kini	 cenderung	 untuk	 memilih	
makanan	yang	bermerek,	sering	kali	dianggap	sebagai	simbol	status	sosial	dan	gaya	
hidup	yang	modern.	Makanan	bermerek	tidak	hanya	menawarkan	kualitas	dan	rasa	
yang	 terjamin,	 tetapi	 juga	 memberikan	 kesan	 bahwa	 seseorang	 tidak	 ketinggalan	
zaman.	Memilih	makanan	 bermerek	menjadi	 bagian	 dari	 tren	 dan	 identitas	 sosial	
yang	penting	bagi	banyak	orang	saat	ini.	Mereka	merasa	bahwa	dengan	mengonsumsi	
makanan	yang	populer	dan	terkenal,	mereka	tetap	mengikuti	perkembangan	zaman	
yang	kemudian	menjadi	faktor	utama	dalam	keputusan	pembelian.	Banyak	restoran	
makanan	 cepat	 saji	 yang	 tersebar	 di	 seluruh	 Indonesia.	 Restoran	 cepat	 saji	 tidak	
hanya	memberikan	rasa	yang	berbeda	dari	masakan	rumahan,	tetapi	konsumen	juga	
dapat	menghemat	waktu	karena	mereka	bisa	langsung	menyantap	makanan	mereka.	
Oleh	karena	itu,	memilih	makanan	cepat	saji	sering	dianggap	sebagai	keputusan	yang	
praktis	oleh	masyarakat	dan	dijadikan	sebagai	akhir	keputusan	pembelian	saat	 ini,	
sehingga	restoran	cepat	saji	berkembang	pesat	saat	ini.	

	Hal	ini	menjadi	tuntunan	bagi	pengusaha	untuk	lebih	berinovasi	tinggi	agar	
lebih	 kreatif	 dan	 inovatif	 terhadap	 adanya	 masakan	 baru	 di	 Indonesia	 yang	 unik	
untuk	memikat	perhatian	konsumen	[1].	Di	Sidoarjo,	banyak	perusahaan	makanan	
cepat	 saji	 yang	 menawarkan	 produk	 serupa	 fried	 chicken	 seperti	 KFC,	 Richeese	
Factory,	A	and	W,	MC	Donals,	dan	sebagainya.	Perusahaan-perusahaan	tersebut	saling	
berkompetisi	untuk	menarik	konsumen	dengan	menonjolkan	keistimewaan	produk	
dan	standar	mutu	yang	mereka	tawarkan.	Perusahaan	tersebut	memberikan	strategi	
khusus	 untuk	memikat	 konsumen	 dengan	menghadirkan	 promosi	 dan	menu	 baru	
setiap	masa.	Kualitas	yang	mereka	miliki	juga	cukup	kompetitif	demi	mendapatkan	
konsumen.	Faktor	utama	dalam	persaingan	perusahaan	adalah	merek,	karena	merek	
berperan	sebagai	aset	bernilai	bagi	perusahaan	[2].	Menurut	survey	Top	Brand	Award	
dalam	kategori	restoran	fast	food	pada	tahun	2021-2023	yaitu:	

Tabel	1.	Persentase	Top	Brand	Award	Kategori	Restoran	Fastfood	tahun	2021-
2023	

No	 Merek	 Top	Brand	Index	
2021	 2022	 2023	

1	 KFC	 27.20%	 27.20%	 27.20%	
2	 MC	Donalds	 26.00%	 26.20%	 25.40%	
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3	 Hoka-Hoka	Bento	 8.50%	 9.40%	 8.50%	
4	 A	and	W	 7.90%	 7.60%	 8.20%	
5	 Richeese	Factory		 5.90%	 4.70%	 3.70%	

(Sumber:	Top	Brand	Award	www.topbrand-award.com	)	

	KFC	berada	di	peringkat	pertama	pada	tabel	di	atas	berdasarkan	hasil	survei	
Top	Brand	Award	kategori	restoran	fast	food	tahun	2021.	Tidak	hanya	di	tahun	2021,	
berturut-turut	dari	tahun	2021	hingga	tahun	2023	KFC	tetap	menduduki	peringkat	
teratas.	Ini	menunjukkan	bahwa	dalam	tiga	tahun,	pelanggan	lebih	suka	KFC	daripada	
restoran	fastfood	lainnya	karena	kecenderungan	pelanggan	terhadap	merek	tertentu	
[3].	 Dalam	melakukan	 keputusan	 pembelian,	 konsumen	 akan	mempertimbangkan	
berbagai	 faktor	 seperti	 kesanggupan	konsumen	untuk	mengenal	brand	awareness,	
brand	image,	dan	brand	trust	dari	merek	tersebut.	Adanya	kesanggupan	konsumen	
untuk	 mengenal	 brand	 awareness,	 brand	 image,	 dan	 brand	 trust	 menjadi	 dasar	
pertimbangan	 utama	 bagi	 konsumen	 KFC	 Suncity	 Mall	 Sidoarjo	 saat	 melakukan	
keputusan	pembelian.	

Pengambilan	 keputusan	 pembelian	 adalah	 tahap	 akhir	 dalam	 memilih	 di	
antara	 berbagai	 pilihan	 untuk	 memenuhi	 kebutuhan,	 dengan	 menetapkan	 pilihan	
yang	dianggap	paling	sesuai.	Keputusan	pembelian	merupakan	hasil	akhir	dari	proses	
mengevaluasi	berbagai	produk	[4].	Menurut	[5]	keputusan	pembelian	adalah	langkah	
akhir	 yang	 dilakukan	 oleh	 konsumen	 untuk	 mendapatkan	 produk	 atau	 layanan	
setelah	 mempertimbangkan	 berbagai	 faktor.	 Terdapat	 hal	 yang	 mempengaruhi	
keputusan	 pembelian,	 yaitu:	 (1)	 Faktor	 budaya,	 yang	 merupakan	 penentu	 dasar	
utama	 keinginan	 dan	 tindakan	 seseorang;	 (2)	 Faktor	 sosial,	 termasuk	 kelompok	
keluarga,	serta	peran	dan	status	sosial	yang	dapat	memengaruhi	cara	seseorang	saat	
bertindak	dalam	membuat	keputusan	pembelian;	(3)	Faktor	pribadi,	yang	mencakup	
karakteristik	 pribadi	 konsumen,	 penting	 bagi	 penjual	 untuk	memahami	 keinginan	
konsumen	secara	menyeluruh	agar	produk	yang	ditawarkan	dapat	diterima	dengan	
baik	 [2].	 Melalui	 brand	 awarennes,	 brand	 image,	 dan	 brand	 trust	memungkinkan	
konsumen	dapat	memilih	dan	memutuskan	produk	mana	yang	akan	mereka	jadikan	
sebagai	keputusan	akhir	pembelian.		

	Brand	 Awareness	 adalah	 unsur	 pertama	 dalam	 pengetahuan	 merek,	 yang	
mengindikasikan	 kemampuan	 konsumen	 untuk	 mengenali	 suatu	 merek	 dalam	
berbagai	situasi	serta	kemungkinan	merek	tersebut	terlintas	dalam	pikiran	mereka.	
Brand	 awareness	 menunjukkan	 kemampuan	 konsumen	 untuk	 mengenali	 merek	
dengan	cukup	jelas	hingga	mereka	siap	untuk	melakukan	pembelian.	Selain	itu,	brand	
awareness	 juga	 menggambarkan	 kemampuan	 konsumen	 untuk	 mengenali	 dan	
mengingat	 bahwa	 suatu	 produk	 termasuk	 dalam	 kategori	 produk	 tertentu	 [4].	
Kesadaran	 merek	 yang	 tinggi	 tidak	 hanya	 meningkatkan	 pengenalan	 dan	 ingatan	
terhadap	produk,	tetapi	juga	membentuk	citra	merek	yang	kuat	dan	positif	di	benak	
konsumen.	 Saat	 konsumen	 sering	 berinteraksi	 pada	 merek	 tertentu	 dan	
mengingatnya	 dengan	 mudah,	 mereka	 cenderung	 membangun	 persepsi	 positif	
berdasarkan	pengalaman,	interaksi,	dan	informasi	tentang	merek	tersebut.	Paparan	
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yang	konsisten	dan	positif	terhadap	merek	meningkatkan	kepercayaan	dan	loyalitas,	
yang	pada	akhirnya	memperkuat	citra	merek	di	benak	konsumen.	Berdasarkan	hasil	
penelitian	sebelumnya	[6]	[7]	menunjukkan	hasil	yang	sama,	bahwa	brand	awareness	
berdampak	positif	terhadap	keputusan	pembelian.	Bertolak	belakang	dengan	temuan	
penelitian	[8]	yang	menegaskan	brand	awareness	tidak	berdampak	pada	keputusan	
pembelian.	Berdasarkan	ketiga	penelitian	yang	dilakukan	menunjukkan	bahwa	ada	
ketidakselarasan	antara	brand	awarennes	terhadap	keputusan	pembelian.	

	Brand	 Image	 adalah	 persepsi	 konsumen	 terhadap	 merek	 tertentu	 dan	
berfungsi	sebagai	profil	perusahaan.	Sebuah	perusahaan	harus	memegang	citra	yang	
unik	dan	berlainan	dari	para	pesaingnya,	khususnya	disektor	yang	serupa	[9].	Ketika	
perusahaan	memiliki	citra	yang	jelas	dan	khas,	konsumen	lebih	mudah	mengenali	dan	
mengingat	 merek	 tersebut.	 Citra	 yang	 unik	 dan	 positif	 menguatkan	 kepercayaan	
konsumen	bahwa	perusahaan	mampu	menawarkan	nilai	dan	kualitas	yang	konsisten	
karena	citra	tersebut	mencerminkan	komitmen	dan	keunggulan	perusahaan.	Hal	ini	
membuat	 konsumen	 merasa	 yakin	 bahwa	 perusahaan	 akan	 memenuhi	 janji-janji	
yang	 dibuatnya	 serta	 memberikan	 pengalaman	 yang	 sejalan	 dengan	 harapan	
konsumen.	Hasil	penelitian	 [10]	mengenai	brand	 image	menunjukkan	bahwa	tidak	
adanya	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 antara	 brand	 image	 terhadap	 keputusan	
pembelian.	 Berbanding	 terbalik	 dengan	 penelitian	 [11]	 [12]	 menunjukkan	 bahwa	
adanya	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 antara	 brand	 image	 terhadap	 keputusan	
pembelian.	 Ketiga	 penelitian	 ini,	 menunjukkan	 bahwa	 ada	 bukti	 ketidakselarasan	
antara	brand	image	terhadap	keputusan	pembelian.		

	Brand	 Trust	 ditandai	 dengan	 kepercayaan	 konsumen	 bahwa	 suatu	 merek	
dapat	 memenuhi	 keinginan	 mereka.	 Ketika	 konsumen	 memiliki	 kepercayaan	
terhadap	 merek	 tersebut,	 mereka	 cenderung	 melakukan	 pembelian	 yang	
membangun	hubungan	antara	merek	dan	pembeli	[13].	Brand	trust	memiliki	peran	
yang	cukup	penting	dalam	melibatkan	konsumen	dengan	merek	sehingga	konsumen	
percaya	akan	merek	tersebut	yang	kemudian	dijadikan	sebagai	keputusan	pembelian.	
Kepercayaan	 yang	 tinggi	 terhadap	 merek	 mengurangi	 risiko	 yang	 dirasakan	
konsumen	dan	memberikan	rasa	aman	bahwa	produk	atau	layanan	akan	memenuhi	
harapan	mereka.	Dengan	brand	trust	yang	kuat	konsumen	lebih	cenderung	memilih	
merek	 tersebut	 daripada	 pesaing,	 mereka	 merasa	 yakin	 akan	 kualitas	 yang	
ditawarkan,	 dan	 akhirnya	 menjadikan	 keputusan	 pembelian	 yang	 positif.	 Hasil	
penelitian	 [14]	 [15]	 menegaskan	 bahwa	 brand	 trust	memiliki	 pengaruh	 terhadap	
keputusan	 pembelian.	 Sedangkan	 riset	 [16]	 menyatakan	 bahwa	 brand	 trust	 tidak	
berdampak	 secara	 signifikan	 parsial	 terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Beberapa	
penelitian	 tersebut	menunjukkan	bahwa	 tidak	 terdapat	 kepercayaan	 antara	brand	
trust	terhadap	keputusan	pembelian.		

Menurut	 riset	 sebelumnya	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 ada	 celah	 terhadap	
penelitian	 terdahulu	 mengenai	 brand	 awarennes,	 brand	 image,	 dan	 brand	 trust	
terhadap	 keputusan	 pembelian.	 Oleh	 karena	 itu,	 peneliti	 melakukan	 studi	 lanjut	
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mengenai	 “Pengaruh	 brand	 awareness,	 brand	 image,	 dan	 brand	 trust	 terhadap	
keputusan	pembelian	KFC	di	Suncity	Mall	Sidoarjo”	

Rumusan	Masalah	

Apakah	brand	awareness,	brand	image,	dan	brand	trust	berpengaruh	terhadap	
keputusan	pembelian	KFC	di	Suncity	Mall	Sidoarjo?	

Pertanyaan	Penelitian	

Apakah	brand	awareness,	brand	image,	dan	brand	trust	berpengaruh	terhadap	
keputusan	pembelian	KFC	di	Suncity	Mall	Sidoarjo?	

	
TINJAUAN	LITERATUR	

Brand	Awareness		

	Brand	 awareness	 adalah	 kemampuan	 konsumen	 untuk	 mengidentifikasi	
suatu	 merek	 dalam	 berbagai	 kondisi,	 misalnya	 melalui	 pengenalan	 atau	 ingatan	
mereka	 terhadap	 merek	 tersebut	 [17].	 Brand	 awareness	 bertujuan	 untuk	
mempengaruhi	dan	mengajak	konsumen	untuk	meningkatkan	keputusan	pembelian	
terhadap	sebuah	merek	yang	didasari	dengan	adanya	pembentukan	kesadaran	merek	
agar	mampu	 diingat	 oleh	 konsumen	 [18].	 Ketika	 konsumen	menghadapi	 masalah	
untuk	membuat	keputusan	pembelian,	dengan	tingkat	kesadaran	yang	tinggi	merek	
akan	muncul	dalam	pikiran	mereka	sebagai	salah	satu	solusi	[19].	Adapun	indikator	
brand	awareness	diantaranya	[20]	:	

1. Brand	 Recall	merupakan	 kemampuan	 konsumen	 untuk	 mengingat	 merek	
tertentu	ketika	mereka	diminta	tanpa	ada	bantuan	atau	petunjuk.	

2. Brand	 Recognition	 merupakan	 kemampuan	 konsumen	 untuk	
mengidentifikasi	 dan	 mengenali	 suatu	 merek	 ketika	 mereka	 melihat	 atau	
mendengar	tentang	merek	tersebut.	

3. Brand	 Consumtion	 merupakan	 tindakan	 dimana	 konsumen	 menggunakan	
produk	atau	layanan	berdasarkan	merek	tertentu,	sering	kali	karena	persepsi	
kualitas,	kepercayaan,	atau	preferensi	pribadi	terhadap	merek	tersebut.	

Brand	Image		

Brand	 image	adalah	kepercayaan	konsumen	 terhadap	merek	 tertentu	yang	
muncul	 didalam	 benak	 konsumen,	 dimana	 merek	 tersebut	 digunakan	 sebagai	
kombinasi	 dari	 semuanya	 yang	dimaksudkan	untuk	mengidentifikasi	 produk	 yang	
berbeda	dari	produk	pesaing	lain	[21].	Brand	image	sendiri	mencerminkan	identitas	
dari	 sebuah	 produk	 yang	 ditawarkan	 oleh	 penjual	 dan	 digunakan	 oleh	 konsumen	
dalam	menilai	apakah	produk	tersebut	memenuhi	kebutuhan	konsumen	atau	tidak	
yang	pada	akhirnya	dijadikan	sebagai	keputusan	pembelian	[22].	Pandangan	positif	
terhadap	 sebuah	 merek	 akan	 muncul	 jika	 merek	 tersebut	 memiliki	 keunggulan,	
keunikan,	popularitas,	dan	dapat	dipercaya	[23].	Artinya	semakin	baik	citra	merek	
yang	ada	dalam	pikiran	konsumen,	semakin	tinggi	pula	kecenderungan	mereka	untuk	
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mengambil	 keputusan	 pembelian	 [24].	 Terdapat	 tiga	 indikator	 brand	 image	 yaitu	
[25]:	

1. Kekuatan	 artinya	 suatu	 merek	 menunjukkan	 keunggulan	 dan	 daya	 tarik	
dibandingkan	pesaingnya.	

2. Keunikan	 artinya	 merujuk	 pada	 atribut	 atau	 karakteristik	 khas	 yang	
membedakan	suatu	merek	dari	pesaingnya.	

3. Kesukaan	merupakan	persepsi	konsumen	terhadap	suatu	merek	yang	dapat	
mempengaruhi	sikap	mereka	terhadap	merek	tersebut,	mengacu	pada	tingkat	
dimana	konsumen	merasa	positif,	nyaman,	atau	memiliki	preferensi	terhadap	
suatu	merek.	

Brand	Trust	

	Brand	Trust	adalah	persepsi	konsumen	terhadap	kepastian	yang	didasarkan	
pada	pengalaman	atau	rangkaian	transaksi	dimana	harapan	atau	kinerja	produk	dan	
kepuasan	terpenuhi.	Kepercayaan	merek	dapat	tercipta	apabila	suatu	produk	telah	
memenuhi	harapan	dan	kebutuhan	konsumen,	sehingga	mereka	merasa	puas	dengan	
produk	 tersebut	 [26].	 Kepercayaan	 terhadap	 merek	 dilihat	 sebagai	 persepsi	 dan	
keyakinan	 konsumen	 bahwa	merek	 tersebut	memiliki	 karakteristik	 tertentu	 yang	
dapat	dipercaya	[27].	Selain	itu,	brand	trust	dapat	diartikan	sebagai	keyakinan	atau	
anggapan	konsumen	bahwa	suatu	merek	dapat	dipercaya	untuk	memenuhi	keinginan	
dan	keperluan	mereka.	Kepercayaan	 ini	berkembang	dari	pengalaman	sebelumnya	
dan	 interaksi	 dengan	 merek	 tersebut.	 Oleh	 karena	 itu,	 kepercayaan	 merek	 akan	
memberikan	 kepuasan	 tersendiri	 bagi	 konsumen	 dan	 mendorong	 mereka	 untuk	
melakukan	pembelian.	 Pengalaman	positif	 dari	 produk	yang	 telah	dibeli	membuat	
konsumen	 lebih	 cepat	 dalam	 mengambil	 keputusan	 pembelian	 [28].	 Brand	 trust	
adalah	cara	penting	untuk	membangun	hubungan	jangka	panjang	dengan	pelanggan.	
Hal	 ini	 dianggap	 penting	 karena	 dapat	 mewujudkan	 dan	 menegaskan	 hubungan	
emosional	yang	baik	dengan	pelanggan.	Semakin	tinggi	nilai	emosional	yang	muncul	
dalam	interaksi	pengalaman	pelanggan	dengan	merek,	semakin	tinggi	pula	keputusan	
pembelian	yang	dihasilkan	[29].	Ada		tiga	indikator	brand	trust	yaitu	[30]	:	

1. Achieving	 result	 adalah	 tentang	 bagaimana	 memenuhi	 harapan	 konsumen	
melalui	 aksi	 yang	yang	harus	diambil	 jika	 ingin	mendapatkan	kepercayaan	
mereka.		

2. Acting	 with	 integrity	 berarti	 bertindak	 sesuai	 dengan	 prinsip,	 yaitu	
menunjukkan	bahwa	kata	dan	perbuatan	harus	sejalan	dalam	setiap	keadaan.		

3. Demonstrate	 concern	 adalah	 kemampuan	 perusahaan	 untuk	 menunjukkan	
perhatian	kepada	pelanggan	dengan	cara	memahami	masalah	yang	mereka	
hadapi	 dengan	 produk,	 yang	 akan	 meningkatkan	 kepercayaan	 terhadap	
merek.	

Keputusan	Pembelian	

Konsumen	 memulai	 proses	 keputusan	 pembelian	 dengan	 memahami	 dan	
mengenali	masalah	yang	dihadapinya.	Mereka	kemudian	mencari	informasi	tentang	
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produk	 tertentu,	 mengevaluasi	 berbagai	 fakta	 terkait	 merek	 tersebut,	 dan	
mempertimbangkan	setiap	alternatif	untuk	menyelesaikan	masalah	mereka.	Semua	
langkah	ini	mengarah	pada	pengambilan	keputusan	pembelian	oleh	konsumen	[7].	
Selama	 tahap	 pengambilan	 keputusan,	 konsumen	 membentuk	 preferensi	 dengan	
mengumpulkan	pilihan	dan	menentukan	merek	yang	paling	disukai.	Konsumen	dapat	
memilih	 dari	 beberapa	 pilihan	 berdasarkan	 preferensi	 merek	 yang	 akan	 dibeli.	
Kondisi	ini	mendorong	konsumen	untuk	mencari	informasi	mengenai	suatu	produk,	
yang	 dapat	 mencakup	 kesadaran	 merek,	 citra	 merek,	 dan	 kepercayaan	 merek.	
Pembelian	 bagi	 konsumen	 bukanlah	 sekedar	 sebuah	 tindakan	 saja,	 melainkan	
rangkaian	dari	beberapa	tindakan	yang	saling	terikat	satu	sama	lain	[31].	Jika	suatu	
merek	 terpercaya	 dan	 memiliki	 citra	 yang	 positif,	 konsumen	 akan	 lebih	 mudah	
memutuskan	untuk	membeli	produk	tersebut.	 Indikator	dari	keputusan	pembelian	
diantaranya	[19]	:	

1. Keputusan	pembelian	produk	artinya	konsumen	mesti	memutuskan	apakah	
mereka	akan	membeli	produk	pilihan	atau	mencari	alternatif	lain.	

2. Keputusan	 pembelian	 merek	 artinya	 konsumen	 perlu	 menentukan	 pilihan	
terkait	merek	apa	yang	mereka	pilih.		

3. Keputusan	 pemilihan	 saluran	 artinya	 konsumen	 perlu	 memilih	 saluran	
distribusi	yang	akan	mereka	gunakan	untuk	melakukan	pembelian.	

4. Keputusan	 penentuan	 waktu	 pembelian	 artinya	 konsumen	 menentukan	
waktu	yang	tepat	untuk	transaksi	pembelian	barang.	

5. Keputusan	jumlah	pembelian	artinya	konsumen	memilih	jumlah	produk	yang	
akan	dibeli.	

	
METODE	PENELITIAN	

	Penelitian	ini	dilakukan	dengan	pendekatan	kuantitatif,	yaitu	jenis	penelitian	
yang	menggunakan	 data	 berbentuk	 angka	 dan	 dianalisis	 dengan	metode	 statistik,	
memiliki	spesifikasi	yang	terstruktur,	sistematis,	dan	terencana	[25]..	Penelitian	ini	
mencakup	 tiga	variabel	bebas	yakni	Brand	Awareness	 (X1),	Brand	 Image	(X2),	dan	
Brand	Trust	 (X3)	 serta	 variabel	 terikat	berupa	Keputusan	Pembelian	 (Y).	 Populasi	
penelitian	 ini	 diartikan	 sebagai	 sekumpulan	 karakteristik	 yang	dimiliki	 oleh	 objek	
penelitian	yang	digunakan	untuk	menarik	kesimpulan	[1].	Populasi	dari	penelitian	ini	
adalah	konsumen	KFC	di	Suncity	Mall	Sidoarjo	dengan	kategori	usia	17	tahun	ke	atas.	
Sampel	merupakan	Sebagian	kecil	dari	keseluruhan	karakteristik	yang	dimiliki	oleh	
populasi	 [32].	 Sampel	 dalam	 penelitian	 ini	 dipilih	 menggunakan	 teknik	 non-
probability	 sampling	 dengan	 metode	 purposive	 sampling	 [34]	 .	 Penelitian	 ini	 juga	
menerapkan	 rumus	 Lameshow	 karena	 populasi	 yang	 tidak	 diketahui	 jumlahnya	
sebagai	berikut	[1]:	

														𝑧2	𝑃(1	−	𝑃)	
𝑛	=	 															𝑑2	

Keterangan:		
n	 =	Kuantitas	sampel	
z	 =	Nilai	tabel	moral	dengan	alpha	tertentu		
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P	 =	Proporsi	populasi	yang	tidak	diketahui	
d	 =	Jarak	pada	kedua	arah	

𝑛 =
𝑍!𝑃(1 − 𝑃)

𝑑!
	

														𝑛 =
(1,96)!0,5(1 − 0,5)

(0,1)!
	

								𝑛 =
3,8416 ∙ 0,5(0,5)

0,01
	

𝑛 = 									
0,9604
0,01

	

𝑛 = 													96,04	
	𝑛		=							96	

	Berdasarkan	perhitungan	menggunakan	rumus	Lemeshow,	diperoleh	sampel	
sebanyak	 96	 responden	 yang	merupakan	 konsumen	KFC	di	 Suncity	Mall	 Sidoarjo.	
Data	yang	digunakan	terdiri	dari	data	primer	yang	dikumpulkan	melalui	kuesioner	
berisi	pertanyaan	tertulis	kepada	para	responden,	dan	data	sekunder	yang	diperoleh	
dari	penelitian	sebelumnya	sebagai	sumber	informasi	tambahan	yang	relevan.	Data	
dikumpulkan	melalui	 instrumen	 penelitian	 dengan	 tujuan	menguji	 hipotesis	 yang	
telah	 dirumuskan	 oleh	 peneliti	 [35].	 Teknik	 pengumpulan	 data	 dilakukan	 dengan	
menyebarkan	 kuesioner	 kepada	 konsumen	 KFC	 di	 Suncity	 Mall	 Sidoarjo,	 yang	
disusun	untuk	mengukur	sikap,	pendapat,	dan	persepsi	responden	terkait	keputusan	
pembelian.	Kuesioner	menggunakan	skala	Likert	dengan	opsi	tanggapan	dari	sangat	
tidak	setuju	hingga	sangat	setuju,	yang	memudahkan	responden	dalam	memberikan	
jawaban	dan	peneliti	dalam	menganalisis	data	[32].	Teknik	analisis	data	digunakan	
untuk	mengevaluasi	sejauh	mana	hasil	sampel	mewakili	populasi	secara	keseluruhan	
[36].	 Analisis	 data	 dalam	 penelitian	 ini	menggunakan	 aplikasi	 SPSS	 versi	 25	 yang	
meliputi	 uji	 validitas,	 uji	 reliabilitas,	 uji	 asumsi	 klasik	 (uji	 normalitas,	 uji	
multikolinieritas,	dan	uji	heteroskedastisitas),	uji	regresi	linier	berganda,	uji	T,	dan	
uji	koefisien	determinasi	(R2).	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Analisis	Berdasarkan	Karakteristik	Responden	

Tabel	2.	Descriptive	Statistics	

	 N	 Minimum	 Maximum	 Mean	 Std.	Deviation	
Jenis	Kelamin	 96	 1	 2	 1.62	 .487	
Pekerjaan	 96	 1	 4	 1.60	 1.061	
Usia	 96	 1	 3	 1.02	 .204	
Tinggal	di	Sidoarjo	 96	 1	 2	 1.07	 .261	
Pernah	melakukan	
pembelian	KFC	di	Suncity	
Mall	Sidoarjo	

96	 1	 2	 1.04	 .201	
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Valid	N	(listwise)	 96		 	 	 	

Hasil	analisis	deskriptif	menunjukkan	bahwa	responden	dalam	penelitian	ini	
berjumlah	96	orang	dengan	berbagai	karakteristik.	Berdasarkan	jenis	kelamin,	rata-
rata	(mean)	dari	karakteristik	responden	tersebut	adalah	1,62	dan	standard	deviation	
sebesar	0,487	dengan	persentase	jenis	kelamin	perempuan	sebesar	63,5	%	dan	jenis	
kelamin	 laki-laki	 sebesar	 36,5%.	 Karakteristik	 responden	 berdasarkan	 pekerjaan	
mempunyai	 nilai	mean	 sebesar	 1,60	dan	 standard	 deviation	 sebesar	 1.061	dengan	
persentase	 jenis	 pekerjaan	 pelajar	 atau	mahasiswa	 yaitu	 71,3	%,	 persentase	 jenis	
pekerjaan	karyawan	swasta	sebesar	10,4%,	persentase	jenis	pekerjaan	PNS	atau	ASN	
sebesar	8,7	%,	dan	persentase	 jenis	pekerjaan	 lainnya	sebesar	9,6%.	Karakteristik	
responden	berdasarkan	usia	mempunyai	nilai	mean	 sebesar	1,02	dengan	standard	
deviation	 sebesar	 0,204	 dengan	 persentase	 usia	 17-25	 tahun	 sebanyak	 99,1%,	
persentase	usia	26-30	tahun	sebesar	0%,	persentase	usia	31-40	tahun	sebesar	0,9%,	
dan	 persentase	 usia	 >40	 tahun	 sebesar	 0%.	 Karakteristik	 responden	 berdasarkan	
tempat	 tinggalnya	 di	 Sidoarjo	 mempunyai	 nilai	mean	 sebesar	 1,07	 dan	 standard	
deviation	sebesar	0,261	dengan	persentase	responden	sebesar	91,3%	berdomisili	di	
Sidoarjo	dan	8,7%	berdomisili	di	luar	Sidoarjo.	Karakteristik	responden	yang	pernah	
melakukan	 pembelian	 produk	 KFC	 di	 Suncity	 Mall	 Sidoarjo	 memiliki	 nilai	mean	
sebesar	1,04	dengan	standard	deviation	0,201	dengan	persentase	responden	94,8%	
pernah	 melakukan	 pembelian	 di	 KFC	 Suncity	 Mall	 Sidoarjo	 dan	 5,2%	 yang	 tidak	
pernah	melakukan	pembelian	di	KFC	Suncity	Mall	Sidoarjo	

Uji	Instrumen	Data	

Uji	Validitas	

Uji	validitas	ditentukan	menggunakan	rumus	df	=	(n-2).	Dalam	penelitian	ini,	
df	dihitung	sebagai	96-2,	yang	menghasilkan	94.	Dengan	tingkat	signifikansi	5%,	nilai	
r-tabel	untuk	df	94	adalah	0,200.	Jika	nilai	R	hitung	<		0,200,	maka	hasilnya	dinyatakan	
tidak	valid.	Sebaliknya,	jika	nilai	R	hitung	>	0,200,	maka	hasilnya	dianggap	valid	[37].		

Tabel	3.	Item-Total	Statistics	

	
Scale	Mean	if	
Item	Deleted	

Scale	Variance	
if	Item	Deleted	

Corrected	
Item-Total	
Correlation	

Cronbach's	
Alpha	if	Item	
Deleted	

Brand	Recall	 53.84	 78.702	 .693	 .924	
Brand	Recognition	 53.40	 80.789	 .630	 .926	
Brand	Consumtion	 53.87	 78.616	 .697	 .924	
Kekuatan	 53.37	 81.963	 .616	 .926	
Keunikan	 53.54	 82.040	 .597	 .927	
Kesukaan	 53.59	 80.054	 .715	 .923	
Achieving	Result	 53.56	 81.722	 .645	 .925	
Acting	With	Integrity	 53.58	 80.414	 .709	 .924	
Demonstrate	Concern	 53.61	 79.208	 .673	 .925	
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Keputusan	Pembelian	
Produk	

53.69	 80.428	 .667	 .925	

Keputusan	Pembelian	
Merek	

53.65	 78.800	 .708	 .923	

Keputusan	Pembelian	
Saluran	

53.60	 78.726	 .691	 .924	

Keputusan	Penentu	
Waktu	Pembelian	

53.73	 77.589	 .697	 .924	

Keputusan	Jumlah	
Pembelian	

53.56	 81.175	 .661	 .925	

Tabel	4.	Uji	Validitas	

t	 Indikator	 R	hitung	 R	Tabel	 Keterangan	
Brand	

Awareness	
(X1)	

X1.1	 .693	 0,200	 Valid	
X1.2	 .630	 0,200	 Valid	
X1.3	 .697	 0,200	 Valid	

Brand	Image	
(X2)	

X2.1	 .616	 0,200	 Valid	
X2.2	 .597	 0,200	 Valid	
X2.3	 .715	 0,200	 Valid	

Brand	Trust	
(X3)	

X3.1	 .645	 0,200	 Valid	
X3.2	 .709	 0,200	 Valid	
X3.3	 .673	 0,200	 Valid	

Keputusan	
Pembelian	
(Y1)	

Y1.1	 .667	 0,200	 Valid	
Y1.2	 .708	 0,200	 Valid	
Y1.3	 .691	 0,200	 Valid	
Y1.4	 .697	 0,200	 Valid	
Y1.5	 .661	 0,200	 Valid	

Hasil	pengujian	validitas	menunjukkan	bahwa	semua	item	dalam	kuesioner	
memiliki	nilai	R	hitung	>	R	tabel.	Dengan	demikian,	disimpulkan	bahwa	pengujian	ini	
valid	dan	hasilnya	dapat	diandalkan	untuk	mengukur	data	penelitian.		

Uji	Reabilitas	

Uji	reliabilitas	dalam	penelitian	ini	dilakukan	dengan	menggunakan	metode	
Cronbach's	 Alpha.	 Jika	 nilai	Cronbach's	 Alpha	 	 >	 0,60	 (atau	60%),	maka	 instrumen	
tersebut	dianggap	reliabel	[35].	

Tabel	5.	Item-Total	Statistics	

	
Scale	Mean	if	
Item	Deleted	

Scale	Variance	
if	Item	Deleted	

Corrected	
Item-Total	
Correlation	

Cronbach's	
Alpha	if	Item	
Deleted	

BRAND	AWARENESS	 45.56	 59.533	 .756	 .837	
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BRAND	IMAGE	 44.96	 64.504	 .801	 .838	
BRAND	TRUST	 45.22	 62.931	 .775	 .839	
KEPUTUSAN	PEMBELIAN	 37.26	 38.616	 .813	 .863	

Hasil	 pengujian	 reliabilitas	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 Cronbach's	 Alpha	
variabel	brand	awareness	adalah	0.837,	variabel	brand	image	sebesar	0.838,	variabel	
brand	 trust	 sebesar	 0.839,	 dan	 variabel	 keputusan	 pembelian	 sebesar	 0.863.	 Hal	
tersebut	menunjukkan	bahwa	seluruh	variabel	dinyatakan	reliabel	karena	nilai	dari	
semua	variabel	(	>	0.60).	

Uji	Normalitas	

Dalam	penelitian	ini,	uji	normalitas	dilakukan	menggunakan	uji	Kolmogorov	
Smirnov.	Kriteria	untuk	pengujian	distribusi	data	dianggap	tidak	normal	jika	nilai	Sig	
<	0,05	dan	distribusi	data	dianggap	normal	jika	nilai		Sig		>	0,05	[38].	

Tabel	6.	Uji	Normalitas	
One-Sample	Kolmogorov-Smirnov	Test	

	 Standardized	Residual	
N	 96	
Normal	Parametersa,b	 Mean	 .0000000	

Std.	Deviation	 .98408386	
Most	Extreme	Differences	Absolute	 .098	

Positive	 .074	
Negative	 -.098	

Test	Statistic	 .098	
Asymp.	Sig.	(2-tailed)	 .060c	
a.	Test	distribution	is	Normal.	
b.	Calculated	from	data.	
c.	Lilliefors	Signiqicance	Correction.	

	Hasil	 dari	 uji	 normalitas	 menyatakan	 bahwa	 nilai	 signiqikansi	 dari	 uji	
Kolmogorov-Smirnov	0.060	>	0,05,	yang	berarti	bahwa	data	berdistribusi	normal.	Hal	
ini	 juga	 didukung	 oleh	 hasil	 tes	 histogram	 normal	 probability	 dan	 graqik	 Plot	 of	
Regression	Residual	seperti	berikut.	
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Gambar	1.	Grafik	Uji	Regresi	

Hasil	 uji	 grafik	 histogram	 di	 atas	 dapat	 dilihat	 bahwa	 kurva	 berbentuk	
lonceng,	yang	berarti	bahwa	data	terdistribusi	normal.	

	
Gambar	2.	Grafik	Normal	P-Plot	
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Hasil	 dari	 grafik	 normal	probability	 plot	menyatakan	 bahwa	 titik-titik	 data	
cenderung	berdekatan	dan	beriringan	dengan	garis	diagonal.	Ini	menandakan	bahwa	
sebaran	data	berada	disekitar	garis	 tersebut,	maka	dapat	disimpulkan	bahwa	data	
tersebut	memiliki	distribusi	normal.	

Uji	Multikolinieritas	

Uji	multikolinieritas	 penelitian	 ini	 diadakan	 dengan	melihat	 besarnya	 nilai	
tolerance	dan	nilai	VIF	(varian	inflation	factor).	Apabila	nilai	tolerance	(>	0,10)	dan	
VIF	 (<10)	 maka	 dapat	 dinyatakan	 bahwa	 model	 regresi	 terbebas	 dari	
multikolinieritas	[37].	

Tabel	7.	Uji	Multikolinieritas	

Hasil	 uji	 multikolinieritas	 di	 atas	 menunjukkan	 bahwa	 nilai	 tolerance	 dari	
variabel	brand	awareness	yaitu	0.478	>	0.10	dan	nilai	VIF	sebesar	2.092	<	10,	nilai	
tolerance	dari	variabel	brand	image	yaitu	0.408	>	0.10	dan	nilai	VIF	sebesar	2.450	<	
10,	kemudian	nilai	tolerance	dari	variabel	brand	trust	yaitu	0.430	>	0.10	dan	nilai	VIF	
sebesar	2.324	<	10.	Maka	dapat	disimpulkan	bahwa	variabel	 independen	 terbebas	
dari	multikolinieritas.	

Uji	Heteroskedastisitas	

Dalam	penelitian	ini,	uji	heteroskedastisitas	dilakukan	menggunakan	metode	
grafis	 melalui	 pengamatan	 scatterplot.	 Hasil	 dari	 uji	 heteroskedastisitas	
menunjukkan	 bahwa	 titik-titik	 pada	 grafik	 berdistribusi	 secara	 acak	 dan	 tidak	
memperlihatkan	pola	 tertentu	yang	berarti	 tidak	 terjadi	heteroskedastisitas	dalam	
penelitian	ini	[25].	

Coef_icientsa	

Model	

Unstandardized	
Coefqicients	

Standardized	
Coefqicients	 t	 Sig.	

Collinearity	
Statistics	

B	 Std.	Error	 Beta	 	 	 Tolerance	 VIF	
1	 (Constant)	 1.244	 1.548		 .158	 .875		 	

BRAND	AWARENESS	 .454	 .138	 .288	 3.291	 .001	 .478	 2.092	
BRAND	IMAGE	 .672	 .181	 .351	 3.706	 .000	 .408	 2.450	
BRAND	TRUST	 .492	 .164	 .277	 3.005	 .003	 .430	 2.324	

a.	Dependent	Variable:	KEPUTUSAN	PEMBELIAN	
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Gambar	3.	Scatterplot	Regresi	

Hasil	 uji	 heteroskedastisitas	 di	 atas	menunjukkan	 bahwa	 pola	 penyebaran	
titik-titik	yang	dihasilkan	tidak	membentuk	pola	tertentu	dan	menyebar	pada	grafik.	
Sehingga	dapat	disimpulkan	bahwa	tidak	terdeteksi	adanya	heteroskedastisitas.	

Analisis	Regresi	Linear	Berganda	

Tabel	8.	Regresi	Linear	Berganda	
Coef_icientsa	

Model	

Unstandardized	
Coefqicients	

Standardized	
Coefqicients	 t	 Sig.	

B	 Std.	Error	 Beta	 	 	
1	 (Constant)	 1.244	 1.548	 	 .158	 .875	

BRAND	AWARENESS	 .454	 .138	 .288	 3.291	 .001	
BRAND	IMAGE	 .672	 .181	 .351	 3.706	 .000	
BRAND	TRUST	 .492	 .164	 .277	 3.005	 .003	

a.	Dependent	Variable:	KEPUTUSAN	PEMBELIAN	

Berdasarkan	 tabel	 hasil	 uji	 regresi	 linear	 berganda,	 dapat	 dirumuskan	
persamaan	variabel	dalam	penelitian	ini	sebagai	berikut:	

𝑌	=	𝑎	+	𝑏1	𝑋1	+	 𝑏2	𝑋2	+	 𝑏3	𝑋3	+	e	
𝑌	=	1.244	+	0.454	X1	+	 0.672	𝑋2	+	 0.492	𝑋3	+	e	

Dari	 persamaan	 yang	 telah	 dirumuskan	 tersebut,	 dapat	 diartikan	 sebagai	
berikut:	

a. Konstanta	(a)	
Nilai	positif	dari	konstanta	sebesar	0,244	yang	berarti	bahwa	tanpa	

adanya	 pengaruh	 dari	 variabel	 independen,	 contohnya	 Brand	 Awareness,	
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Brand	 Image	 dan	 Brand	 Trust,	 nilai	 variabel	 dependen	 (terikat)	 yaitu	
keputusan	pembelian	akan	tetap	stabil	pada	angka	0,244.	

b. Brand	Awareness	
Nilai	 koefisien	 antara	 variabel	 brand	 awareness	 dan	 keputusan	

pembelian	 menunjukkan	 nilai	 positif	 0,454.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	
adanya	hubungan	positif	 antara	 kedua	 variabel	 tersebut.	Dengan	 kata	 lain,	
setiap	 peningkatan	 satu	 satuan	 pada	 brand	 awareness	 akan	 diikuti	 oleh	
peningkatan	sebesar	0,454	pada	keputusan	pembelian.	

c. Brand	Image	
Nilai	koefisien	antara	variabel	brand	image	dan	keputusan	pembelian	

menunjukkan	 nilai	 positif	 0,672.	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 adanya	
hubungan	 positif	 antara	 kedua	 variabel	 tersebut.	 Dengan	 kata	 lain,	 setiap	
peningkatan	 satu	 satuan	 pada	 brand	 image	 akan	 diikuti	 oleh	 peningkatan	
sebesar	0,672	pada	keputusan	pembelian.	

d. Brand	Trust	
Nilai	koefisien	antara	variabel	brand	trust	dan	keputusan	pembelian	

bernilai	positif	sebesar	0,492.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	adanya	hubungan	
positif	 antara	 kedua	 variabel	 tersebut.	 Dengan	 kata	 lain,	 jika	 brand	 trust	
meningkat	 sebesar	 satu	 satuan,	 variabel	 keputusan	 pembelian	 juga	 akan	
meningkat	sebesar	0,492.		

Uji	Hipotesis	

Uji	T	
Tabel	9.	Uji	T	
Coef_icientsa	

Model	

Unstandardized	
Coefqicients	

Standardized	
Coefqicients	 t	 Sig.	

B	 Std.	Error	 Beta	 	 	
1	 (Constant)	 1.244	 1.548		 .158	 .875	

BRAND	AWARENESS	 .454	 .138	 .288	 3.291	 .001	
BRAND	IMAGE	 .672	 .181	 .351	 3.706	 .000	
BRAND	TRUST	 .492	 .164	 .277	 3.005	 .003	

a.	Dependent	Variable:	KEPUTUSAN	PEMBELIAN	

Hasil	dari	uji	T	di	atas	dapat	diinterpretasikan	sebagai	berikut:	

a) Brand	Awareness	(X1)	Terhadap	Keputusan	Pembelian	(Y)	
Nilai	 signifikansi	 t	 sebesar	 0.001	 <	 0.05	 dan	 nilai	 t-hitung	 sebesar	

3.291	>	1,98609,	yang	mengindikasikan	bahwa	H0	ditolak	dan	H1	diterima.	
Dapat	 disimpulkan	 bahwa	 brand	 awareness	 memiliki	 pengaruh	 terhadap	
keputusan	pembelian	secara	parsial.	

b) Brand	Image	(X2)	Terhadap	Keputusan	Pembelian	(Y)	
Nilai	 signifikansi	 t	 sebesar	 0.000	 <	 0.05	 dan	 nilai	 t-hitung	 sebesar	

3.706	>	1,98609,	yang	mengindikasikan	bahwa	H0	ditolak	dan	H1	diterima.	
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Dapat	 disimpulkan	 bahwa	 brand	 image	 memiliki	 pengaruh	 terhadap	
keputusan	pembelian	secara	parsial.	

c) Brand	Trust	(X3)	Terhadap	Keputusan	Pembelian	(Y)	
Nilai	 signifikansi	 t	 sebesar	 0.003	 <	 0.05	 dan	 nilai	 t-hitung	 sebesar	

3.005	>	1,98609,	yang	mengindikasikan	bahwa	H0	ditolak	dan	H1	diterima.	
Dapat	disimpulkan	bahwa	brand	trust	memiliki	pengaruh	terhadap	keputusan	
pembelian	secara	parsial.	

Uji	Koefisien	Determinasi	(R2)	

Tabel	10.	Uji	Koe_isien	Determinasi	

Hasil	analisis	koefisien	determinasi	di	atas	menunjukkan	bahwa	nilai	R2	yang	
diperoleh	 adalah	 0.664	 atau	 66.4%.	 Dapat	 disimpulkan	 bahwa	 variabel	 brand	
awareness,	 brand	 image,	 dan	 brand	 trust	 mampu	menjelaskan	 sekitar	 66,4%	 dari	
variabel	 keputusan	 pembelian,	 sedangkan	 sisanya	 sebesar	 33,6%	 dijelaskan	 oleh	
variabel	lain	yang	tidak	tercakup	dalam	penelitian	ini.	

Pembahasan		

	Hasil	olah	data	yang	telah	dilakukan	di	atas	menggunakan	alat	bantu	statistik	
berupa	SPSS,	maka	didapatkan	hasil	dari	setiap	variabel	dari	brand	awareness,	brand	
image,	dan	brand	trust	terhadap	keputusan	pembelian	sebagai	berikut:	

Brand	Awareness	berpengaruh	signifikan	terhadap	keputusan	pembelian	KFC	
di	Suncity	Mall	Sidoarjo	

	Berdasarkan	hasil	analisis,	hipotesis	pertama	dapat	diterima	karena	variabel	
brand	 awareness	 memiliki	 pengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	
pembelian.	 Respons	 tertinggi	 dari	 variabel	 ini	 berasal	 dari	 indikator	 brand	
consumtion	dengan	butir	pernyataan	yang	berbunyi	 “Saya	sudah	 terbiasa	membeli	
produk	KFC”.	Dalam	hal	ini,	keputusan	pembelian	dipengaruhi	oleh	brand	awareness	
karena	brand	awareness	berperan	sebagai	faktor	penting	yang	membantu	konsumen	
untuk	mengenali	 dan	mengingat	merek,	 sehingga	meningkatkan	 kepercayaan	 dan	
kecenderungan	mereka	untuk	memilih	produk	tertentu.	Penelitian	ini	sejalan	dengan	
penelitian	sebelumnya	[39]	yang	menyatakan	bahwa	brand	awareness	berpengaruh	
terhadap	keputusan	pembelian.		

Brand	 Image	berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 KFC	 di	
Suncity	Mall	Sidoarjo	

	Berdasarkan	 hasil	 analisis,	 ditemukan	 bahwa	 variabel	 brand	 image	
berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 yang	 berarti	

Model	Summaryb	

Model	 R	 R	Square	 Adjusted	R	Square	 Std.	Error	of	the	Estimate	
1	 .815a	 .664	 .653	 2.397	
a.	Predictors:	(Constant),	BRAND	TRUST,	BRAND	AWARENESS,	BRAND	IMAGE	
b.	Dependent	Variable:	KEPUTUSAN	PEMBELIAN	
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hipotesis	 kedua	 dapat	 diterima.	 Respons	 tertinggi	 dari	 variabel	 ini	 berasal	 dari	
indikator	kesukaan	dengan	butir	pernyataan	yang	berbunyi	“Saya	menyukai	produk	
KFC”.	 Dalam	 hal	 ini,	 keputusan	 pembelian	 dipengaruhi	 oleh	 brand	 image	 karena	
brand	image	berperan	sebagai	persepsi	atau	citra	yang	terbentuk	di	benak	konsumen	
mengenai	 kualitas,	 reputasi,	 dan	 keunggulan	 suatu	 merek	 yang	 pada	 akhirnya	
mempengaruhi	 keyakinan	konsumen	dalam	memutuskan	pembelian	 suatu	produk	
tertentu.	 Penelitian	 ini	 sejalan	 dengan	 studi	 sebelumnya	 [40]	 yang	 menunjukkan	
bahwa	brand	image	memiliki	pengaruh	terhadap	keputusan	pembelian.		

Brand	 Trust	 berpengaruh	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 KFC	 di	
Suncity	Mall	Sidoarjo	

	Berdasarkan	hasil	analisis,	hipotesis	ketiga	dapat	diterima	karena	brand	trust	
berpengaruh	 positif	 dan	 signifikan	 terhadap	 keputusan	 pembelian,	 sehingga	
hipotesis	 ketiga	 dapat	 diterima.	 Respons	 tertinggi	 dari	 variabel	 ini	 berasal	 dari	
indikator	acting	with	integrity	dengan	butir	pernyataan	yang	berbunyi	“Saya	merasa	
puas	dengan	konsistensi	KFC	dalam	memberikan	pelayanan	yang	cepat”.	Dalam	hal	
ini,	keputusan	pembelian	dipengaruhi	oleh	brand	trust	karena	brand	trust	berperan	
sebagai	 faktor	 dalam	 membangun	 kepercayaan	 konsumen	 terhadap	 kualitas	 dan	
konsistensi	merek,	sehingga	mendorong	konsumen	untuk	memilih	produk	tersebut	
yang	dijadikan	sebagai	akhir	keputusan	pembelian.	Sejalan	dengan	penelitian	yang	
telah	dilakukan	 [41]	 yang	menunjukkan	bahwa	brand	 trust	berpengaruh	 terhadap	
keputusan	pembelian.		

	
KESIMPULAN	DAN	SARAN	

	Berdasarkan	hasil	 riset	mengenai	pengaruh	brand	awareness,	brand	 image,	
dan	 brand	 trust	 terhadap	 keputusan	 pembelian	 dapat	 disimpulkan	 bahwa	 ketiga	
variabel,	brand	 awareness	 sebagai	 variabel	 pertama,	 brand	 image	 sebagai	 variabel	
kedua,	 dan	 brand	 trust	 sebagai	 variabel	 ketiga	 berpengaruh	 secara	 positif	 dan	
signifikan	 terhadap	keputusan	pembelian.	 Temuan	 ini	menunjukkan	bahwa	ketiga	
variabel	 tersebut	berperan	penting	dalam	peningkatan	keputusan	pembelian	pada	
KFC	 di	 Suncity	 Mall	 Sidoarjo.	 Oleh	 karena	 itu,	 temuan	 dari	 penelitian	 ini	 dapat	
dijadikan	acuan	bagi	penelitian	lain	yang	membahas	topik	serupa.	Untuk	penelitian	
mendatang,	disarankan	untuk	menambahkan	variabel	 lain	yang	lebih	beragam	dan	
relevan.	 Selain	 itu,	 diharapkan	 penelitian	 berikutnya	 melibatkan	 subjek	 yang	
berbeda,	dengan	metode	dan	alat	pengujian	yang	bervariasi,	guna	memperoleh	data	
yang	dapat	memperkuat	dan	menyempurnakan	hasil	penelitian	sebelumnya.		
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