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Abstract
The purpose of this research was to determine the effect of promotion and brand awareness on purchasing decisions for Macs stationery products, a case study of PT Pelinda Sarana Sukses. The method used is a descriptive method with a quantitative approach. Sampling by simple random sampling method, with a total of 100 respondents. The method of analysis in data management is validity test, reliability test, classical assumption test, linear regression test, coefficient of determination test, and hypothesis testing. The results showed that there was a positive and significant influence between promotion and brand awareness on purchasing decisions with the multiple regression equation y=8,729+0,258X1+0,230X2. The results of the t-test between Promotions and Purchase Decisions are t-count > t-table of 4.018>1.660, and with a significance value of 0.000 <0.1, meaning that H0 is rejected and H1 is accepted, which means that there is a positive and significant influence between promotions and decisions. purchase, the t-test between X2 and Y is tcount > ttable of 2.278>1.660, and with a significance value of 0.000 <0.1, meaning that H0 is rejected and H2 is accepted, which means that there is a positive and significant influence between brand awareness on purchasing decisions. From the F (simultaneous) test, it shows that F-count > F-Table (21.355 > 2.81) means that H0 is rejected and Ha is accepted. The coefficient of determination value is 0.294 which indicates that promotion and brand awareness of the purchase decision contributes 29.4%, the rest is explained by other variables outside of this study.
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Abstrak
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi dan kesadaran merek terhadap Keputusan pembelian produk alat tulis macs studi kasus PT Pelinda Saranasukses. Metode yang digunakan adalah metode deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Pengambilan sampel dengan metode simple random sampling, dengan total responden sebanyak 100 orang. Metode analisis dalam pengelolaan data adalah dengan uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, uji regresi linier, uji koefisien determinasi, dan uji hipotesis. Hasil penelitiaan menunjukkan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara promosi dan kesdaran merek terhadap keputusan pembelian dengan persamaaan regresi berganda y=8,729+0,258X1+0,230X2. Hasil Uji t antara Promosi terhadap Keputusan Pembelian yakni t-hitung > t-tabel sebesar 4.018>1,660, dan dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,1 , artinya H0 ditolak dan H1 diterima, yang artinya terdapat pengaruh yang positif dan sigifikan antara promosi terhadap keputusan pembelian, Uji t antara X2 terhadap Y yakni thitung > ttabel sebesar 2.278>1,660, dan dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,1 , artinya H0 ditolak dan H2 diterima, yang artinya terdapat pengaruh yang positif dan sigifikan antara kesadaran merek terhadap keputusan pembelian. Dari pengujian F (simultan) menunjukkan F-hitung > F-Table (21,355> 2,81) berarti bahwa H0 ditolak dan Ha diterima. Nilai Koefisien Determinasi sebesar 0,294 yang mengindikasikan Promosi dan kesadaran merek terhadap Keputusan Pembelian memberikan kontribusi sebesar 29,4%, sisanya dijelaskan oleh vaiabel lain diluar penelitian ini.
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PENDAHULUAN  

A. Latar Belakang Masalah
Perkembangan usaha yang semakin dewasa di masa ini menuntut perusahaan atau pelaku usaha untuk dihadapkan pada persaingan yang demikian ketat. Masa perkembangan zaman yang semakin pesat dan akses komunikasi yang serba cepat membuat kebutuhan manusia menuntut untuk lebih diperhatikan, terlebih dalam tuntutan pelayanan.
Perusahaan yang berorientasi pada hasil produksi khususnya produk-produk yang dikonsumsi pelanggan sehari-harinya memiliki keyakinan bahwa pelanggan atau calon pelanggan akan memilih produk yang memiliki kualitas yang lebih unggul jika dibandingkan dengan produk-produk sejenis yang beredar dipasaran.
PT Pelinda Saranasukses, sejak tahun 1977 telah berdiri dan diakui sebagai salah satu produsen terbesar di Indonesia. PT Pelinda saat ini telah berafiliasi dengan ratusan perusahaan terkemuka di seluruh dunia, dengan konsentrasi produksi pensil favorit keluarga, yang mendorong kreatifitas seseorang untuk menulis, menggambar, sketsa dan mewarnai, dengan Brand besutannya yang paling terkemuka yakni merek MACS Stationery.
Setiap kegiatan pemasaran selalu berupaya untuk memperoleh tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi sebagai top of mind. Jika suatu merek tidak berada dalam benak konsumen, merek tersebut tidak dipertimbangkan di benak konsumen. Biasanya merek-merek yang disimpan dalam ingatan konsumen adalah merek yang disukai atau dibenci (Durianto dalam Sari dkk, 2017: 205).
Menurut Keller (dalam Winadi, 2017: 3), ada empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen sadar terhadap sebuah merek yaitu:
1. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang merek ingat. Nama merek yang sederhana, mudah diucapkan, dan memiliki arti yang jelas membuat suatu merek mudah muncul dalam ingatan konsumen.
2. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk ke dalam kategori tertentu.
3. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan.
4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen konsumen dapat mengenali suatu merek ketika sedang menggunakan merek pesaing.
Industri alat tulis atau stationery scara mayoritas memenuhi kebutuhan penggunanya diantaranya alat tulis sekolah, alat tulis kantor, perkakas, kenbutuhan event atau acara yang bervariasi jenisnya. Berbagai tempat mulai dari retail, grosir, minimarket hingga supermarket hamper selalu menyediakan produk stationery atau alat tulis yang memang suda menjadi kebutuhan utama di setiap bidang. Para produsen alat tulis tersebut berkompetisi untuk memenangkan pasar dan mencipta produk-produk baru dengan mengusung keunggulan serta berbagai macam kegiatan promosinya. Walaupun pada kenyataannya setiap proudk yang ditawarkan memiliki fungsi yang sama, namun satu hal yang menjadikan tiap-tiap produk berbeda adalah merek atau brand yang melekat pada produk tersebut.
Promosi adalah kegiatan penyampaian informasi dari pengusaha kepada kustomer atau pihak lain dalam channel penjualan untuk mempengaruhi sikap dan tingkah laku terkait dengan konsumsi suatu produk atau jasa. Melalui promosi pengiklanan syarikat mengarahkan komunikasi yang persuasif untuk menargetkan pembeli dan orang ramai melalui media yang dipanggil media massa seperti surat khabar, majalah, tabloid, radio, tivi dan surat langsung.
Kegiatan promosi yang diberikan oleh PT Pelinda dalam memasarkan produknya MACS Stationery bervariasi bentuknya dan biasanya diberikan secara bulanan dengan periode promosi yang beragam. Jenis promosi yang diberikan pun bermacam-macam, diantaranya dalam bentuk Strata Discount, dengan pembelian produk jumlah tertentu berbanding lurus dengan besaran discount yang diberikan. Selain itu ada juga pemberian promosi dalam bentuk Bonus barang, kerjasama bundling suatu produk tertentu, serta support event yang dianalisa dapat memikat calon customer serta meningkatkan penjualan. Bentuk acaranya pun bermacam-macam, seperti perlombaan menggambar anak, serta pameran produk Macs Stationery di beberapa Minimarket atau Supermarket ternama di beberapa kota di Indonesia.




Gambar 1 Data Penjualan Produk MACS Stationery 5 (Lima) Bulan terakhir


Dapat dilihat bersama data diatas menunjukkan data penjualan secara keseluruhan produk Macs Stationery mengalami kenaikan dan penurunan secara fluktuatif, contohnya saja pada 2 (dua) bulan pertama (Oktober s.d. November 2021) pada pasar Retail, terjadi penurunan penjualan signifikan, melihat dari tingkat channel grosir terdapat peningkatan mendekati 50% dari Oktober ke November 2021, tetapi mengalami penurunan signifikan pada akhir tahun 2021, hal yang dilohat cukup menghawatirkan adalah dari sisi channel minimarket, yang dalam penjualannya terlihat menyumbang revenue paling kecil dan cenderung menurun dari waktu ke waktu. untuk itu perlu adanya peninjauan kembali berdasarkan data penjualan diatas sehingga kedepannya realisasi versus target dapat tercapai.
	Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses pengambilan keputusan seorang pelanggan akan pembelian, yang mengkombinasikan pengetahuan untuk memilih dua atau lebih alternatif produk yang tersedia yang dipengaruhi oleh beberapa faktor, diantaranya kualitas, harga, lokasi, promosi, kemudahan, pelayanan dan lain-lain.
Pengambilan keputusan oleh seorang pelanggan untuk melakukan pembelian produk atau jasa diawali dengan adanya kesadaran atas pemenuhan kebutuhan atau keinginan dan menyadari adanya masalah selanjutnya, maka konsumen akan melakukan beberapa tahap yang pada akhirnya sampai pada tahap evaluasi pasca pembelian.
Menurut Kotler (2011), keputusan pembelian adalah tindakan dari konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas, harga dan produk sudah yang sudah dikenal oleh masyarakat.
Berdasarkan pada penjelasan diatas, serta melihat peluang dan tantangan bisnis yang dihadapi perusahaan, maka penulis melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Promosi Dan Kesadaran Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Macs Stationery”.

A. Rumusan Malalah
Masalah yang dapat dirumuskan pada penelitian ini adalah 
1. Apakah Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Produk MACS Stationery?
2. Apakah Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Produk MACS Stationery?
3. Apakah Promosi dan Kesadaran Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan Pembelian Produk MACS Stationery?

B. Pembatasan Masalah
Ruang lingkup penelitian dibatasi hanya mengukur variabel yang berkaitan dengan keputusan pembelian, yakni Promosi dan Kesadaran Merek, dengan batas wilayah penelitian adalah seluruh kota di Indonesia yang terdistribusi produk Macs Stationery, meliputi Channel Retail, Grosir, Local Minimarket, dan Local Supermarket.

C. Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian Produk MACS Stationery
2. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh Kesadaran merek terhadap keputusan pembelian Produk MACS Stationery
3. Untuk mengetahui dan menganalisis bagaimana pengaruh promosi dan kesadaran merk secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian Produk MACS Stationery

D. Manfaat Penelitian
Setelah melakukan analisis serta evaluasi oleh penulis, maka diaharapkan penulis ini dapat memberikan berbagai manfaat, yaitu:
1. Bagi Peneliti
Peneliti akan diharapkan dapat memperkaya ilmu pengetahuan wawasan tentang Keputusan Pembelian khususnya mengenai Promosi dan kesadaran merek.


2. Bagi Perusahaan
Sebagai bahan informasi/masukan bagi pemimpin perusahaan untuk mempertimbangkan kebijakannya khususnya tentang promosi, kesadaran merek terhadap keputusan pembelian produk stationery.

TINJAUAN PUSTAKA
A. Manajemen Pemasaran
“Pengurusan pemasaran adalah proses merancang dan melaksanakan pemikiran, harga, promosi, dan menyalurkan ide, barangan dan perkhidmatan untuk mewujudkan pertukaran yang memenuhi matlamat individu dan organisasi. (Philip Kotler, 2002: 9)”.
“Kotler dan Armstrong dalam bukunya Principles of Marketing (2006) mendefinisikan pengurusan pemasaran sebagai seni dan sains memilih pasaran sasaran dan membina hubungan yang saling menguntungkan dengan pasaran-pasaran ini”.
“Pengurusan pemasaran adalah aktiviti menganalisis, merancang untuk melaksanakan, dan mengawasi semua aktiviti (program), untuk mendapatkan tahap pertukaran yang baik dengan pembeli sasaran untuk mencapai matlamat organisasi.” (Buchari Alma, 2007: 130)
 
B. Kesadaran Merek
Kesadaran merek merupakan kemampuan individu mengenali dan mengingat merek dari suatu kategori produk tertentu, dan merupakan dimensi utama dalam ekuitas merek (Keller dalam Juliana dan Sabrina O. Sihombing, 2019: 22). 
Menurut Durianto (dalam Sukotjo, 2016: 4), daya ingat konsumen mengenai merek dari tingkat terendah sampai tingkat tertinggi ada empat, yaitu:
1. Puncak Pikiran (Top of Mind)
Top of mind adalah merek yang pertama kali diingat oleh responden atau pertama kali disebut ketika responden ditanya tentang suatu produk tertentu.
2. Pengingatan Kembali Merek (Brand Recall)
Brand recall adalah mengingat kembali merek yang dicerminkan dengan merek lain yang diingat oleh responden setelah responden menyebutkan merek yang pertama.
3. Pengenalan Merek (Brand Recognition)
Brand recognition adalah pengenalan merek yaitu tingkat kesadaran responden terhadap suatu merek diukur dengan diberikan bantuan seperti ciri-ciri suatu produk.
4. Tidak Menyadari Merek (Unaware of Brand)
Unaware of brand merupakan tingkat yang paling rendah dari piramida kesadaran merek dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.

Setiap kegiatan pemasaran selalu berupaya untuk memperoleh tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi sebagai top of mind. Jika suatu merek tidak berada dalam benak konsumen, merek tersebut tidak dipertimbangkan di benak konsumen. Biasanya merek-merek yang disimpan dalam ingatan konsumen adalah merek yang disukai atau dibenci (Durianto dalam Sari dkk, 2017: 205).

Menurut Keller (dalam Winadi, 2017: 3), ada empat indikator yang dapat digunakan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah merek yaitu:
1. Recall, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang mereka ingat. Nama merek yang sederhana, mudah diucapkan, dan memiliki arti yang jelas membuat suatu merek mudah muncul dalam ingatan konsumen.
2. Recognition, yaitu seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut termasuk ke dalam kategori tertentu.
3. Purchase, yaitu seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika akan membeli produk/layanan.
4. Consumption, yaitu seberapa jauh konsumen konsumen dapat mengenali suatu merek ketika sedang menggunakan merek pesaing.
 
C. Promosi
Promosi adalah kegiatan penyampaian informasi dari pengusaha kepada kustomer atau pihak lain dalam channel penjualan untuk mempengaruhi sikap dan tingkah laku terkait dengan konsumsi suatu produk atau jasa. Melalui promosi pengiklanan syarikat mengarahkan komunikasi yang persuasif untuk menargetkan pembeli dan orang ramai melalui media yang dipanggil media massa seperti surat khabar, majalah, tabloid, radio, tivi dan surat langsung.
Sigit (2007: 101) mengatakan bahwa “Promosi adalah kegiatan perusahaan yang dilakukan untuk memberikan informasi, dan mengingatkan pihak lain mengenai perusahaan dengan produk dan jasa yang ditawarkan”
Untuk membina hubungan pelanggan yang baik, perusahaan harus merancang strategi komunikasi pemasaran (promosi) yang dapat meningkatkan nilai pelanggan.
Keller (2008) mendefinisikan, “Promosi adalah alat yang digunakan dalam usaha untuk memaklumkan, memujuk, dan mengingatkan pengguna (secara langsung atau tidak langsung) mengenai produk dan jasa yang mereka jual”.
Menurut Grewal dan Levy (2008) promosi adalah “Komunikasi yang dilakukan oleh pemasar untuk berkomunikasi, memujuk dan mengingatkan pembeli berpotensi produk atau perkhidmatan untuk mempengaruhi pendapat pembeli dan mendapatkan tanggapan dari pembeli”.

D. Keputusan Pembelian
Menurut Peter dan Olson (dalam Yonaliza dan Yulna Dewita Hia, 2014: 108), keputusan pembelian adalah proses pengintegrasian yang mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih salah satu diantaranya. 
Sementara Shciffman dan Kanuk (dalam Sari dkk, 2017: 201) mendefinisikan bahwa keputasan pembelian yaitu keputusan konsumen untuk membeli atau tidak membeli produk atau jasa merupakan pilihan yang penting bagi pemasar. 
Pada dasarnya terdapat dua faktor penentu yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu kekuatan lingkungan dan faktor-faktor individual (Dharmanesa, 2017; 46).
Berikut kedua faktor tersebut:
1. Kekuatan lingkungan mencakup budaya, sub budaya, kelas sosial, kelompok referensi, keluarga, faktor-faktor situasional, nilai-nilai, norma dan peranan sosial, dan variabel variabel bauran pemasaran.
2. Faktor-faktor individual mencakup persepsi, motif, pengolahan informasi, pembelajaran, sikap dan keyakinan, kepribadian, pengalaman, konsep diri, dan gaya hidup.
Kotler dan Armstrong (2013;181) dalam tahap evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan membentuk niat pembelian. Buying decision adalah konsumen membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan pembelian.  
Faktor pertama adalah sikap orang lain. Jika seseorang yang mempunyai arti penting bagi anda berpikir bahwa anda seharusnya membeli produk yang paling murah, maka peluang anda untuk membeli produk yang mahal berkurang.
Faktor kedua adalah faktor situasional tak diharapkan. Konsumen mungkin membentuk niat pembelian berdasarkan faktor-faktor seperti pendapatan, harga, dan manfaat produk yang diharapkan.
Kotler dan Armstrong (2012:130), menyatakan “Consumer buyer behavior is the buying behavior of final consumer-individuals and households who buy goods and services for personal consumption.”
Menurut Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2009:146), pada umumnya manusia bertindak rasional dan mempertimbangkan segala jenis informasi yang tersedia dan mempertimbangkan segala sesuatu yang bisa muncul dari tindakannya sebelum melakukan sebuah perilaku tertentu. Para konsumen akan melewati lima tahapan dalam melakukan pembelian yaitu:
a. Pengenalan Masalah
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. Rangsangan ini akan berubah menjadi dorongan. Berdasarkan dorongan yang ada pada diri konsumen maka konsumen akan mencari obyek yang diketahui untuk dapat memuaskan dorongan tersebut.
b. Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang minatnya telah tergugah hanya akan ada dua kemungkinan yaitu, mencari informasi secara aktif atau mencari informasi kemudian hanya mengendapkannya dalam ingatan.
c. Evaluasi Alternatif
Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh semua konsumen atau oleh salah satu konsumen dalam semua situasi pembelian, itu berarti setiap konsumen pasti memiliki beberapa alternatif sebelum akhirnya menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses evaluasi konsumen: Pertama, konsumen berusaha memenuhi kebutuhan; Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk; Ketiga, konsumen memandang masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.
d. Keputusan Pembelian
Dalam tahap evaluasi para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan pilihan. Konsumen tersebut juga dapat membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai.
Namun ada dua faktor yang dapat berada di antara niat pembelian dan keputusan pembelian, pertama adalah sikap orang lain. Sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu: intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.
Kedua, faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat pembelian. Faktor-faktor tersebut diantaranya seperti faktor pendapatan, keluarga, harga, dan keuntungan dari produk tersebut.

E. Kerangka Pemikiran
PENGARUH PROMOSI DAN KESADARAN MEREK TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK MACS STATIONERY




Promosi (X1)

(Kotler dan Amstrong,2014)
1. Periklanan
2. Penjualan Personal
3. Promosi Penjualan
4. Public Relations
5. Pemasaran Langsung

Keputusan Pembelian (Y)

Kotler & Keller (2012)

1. Pemilihan Produk
2. Pilihan Brand (Merek)
3. Pemilihan Penyalur
4. Jumlah Pembelian
5. Penentuan Waktu kunjungan
6. Metode Pembayaran
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Brand Wareness (X2)

Menurut Keller (dalam Winadi, 2017: 3)
1. Recall
2. Recognition
3. Purchase
4. Consumption 
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Gambar 2. Kerangka Pikir

F. 
G. Hipotesis Penelitian
Hipotesis adalah dugaan sementara atau jawaban sementara atas permasalahan penelitian yang memerlukan data untuk menguji kebenaran dugaan tersebut. Maka berdasarkan pengertian dan kerangka penelitian di atas, maka perumusan hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut:
1. H0 : rxy = 0 Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Promosi terhadap Keputusan pembelian Produk Macs Stationery
H1 : rxy≠ 0 Terdapat pengaruh pengaruh positif dan signifikan antara Promosi terhadap Keputusan pembelian Produk Macs Stationery
2. H0 : rxy≠ 0 Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Kesadaran Merek terhadap Keputusan pembelian Produk Macs Stationery
H2 : rxy≠ 0 Terdapat pengaruh pengaruh positif dan signifikan antara Kesadaran Merek terhadap Keputusan pembelian Produk Macs Stationery
3. H0 : rxy≠ 0 Tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Promosi dan Kesadaran Merek terhadap Keputusan pembelian Produk Macs Stationery
Ha : rxy≠ 0 Terdapat pengaruh pengaruh positif dan signifikan antara Promosi dan Kesadaran Merek terhadap Keputusan pembelian Produk Macs Stationery



METODE 
A. Tempat dan Waktu Penelitian
Penelitian dilakukan di PT Sinarmas Distribusi Nusantara, perusahaan distribusi eksklusif produk Macs Stationery yang berlokasi di Jl. BSD Grand Boulevard, BSD City, Tangerang Kec. Tangerang, Kota/Kab. Tangerang. Penelitian dilakukan untuk melihat bagaimana pengaruh antara promosi dan kesadaran merek terhadap keputusan pembelian produk Macs Stationery. Metode penelitian kausal dengan pendekatan kuantitatif sebagai metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. Riset dekriptif digunakan untuk memberikan gambaran terhadap karakteristik pasar, dalam hal ini responden, sedangkan tipe kausal yaitu penelitian yang mengukur kekuatan hubungan dua variabel atau lebih, juga untuk menunjukkan arah hubungan antara variabel bebas yaitu promosi dan kesadaran merek dengan variabel terikat yakni keputusan pembelian. 

B. Metode Penentuan Sampel
1. Populasi Penelitian
Menurut Sugiyono (2013:115) mengemukakan definisi populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakterisitik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Populasi dalam penelitian ini adalah customer produk Macs Stationery berjumlah 100 responden yang terdiri dari beberapa channel penjualan yakni Pasar Retail, Pasar Grosir, Minimarket dan Supermarket Lokal.

2. Sampel Penelitian
Dalam penelitian ini seluruh anggota populasi diambil atau bisa disebut sebagai Sampling Jenuh adalah teknik penentuan sampel apabila semua anggota populasi digunakan sebagai sampel, Sugiyono (2012, 96).

C. Metode Pengumpulan Data
1. Observasi nonpastisipan (pengamatan tidak terkendali)
Pada metode ini peneliti hanya mengamati, mencatat apa yang terjadi. Metode ini banyak digunakan untuk mengkaji pola perilaku pemustaka di perpustakaan.

2. Kuesioner
Menurut Sulistyo-Basuki (2006,110) Kuesioner adalah pertanyaan terstruktur yang diisi sendiri oleh responden atau diisi oleh pewawancara yang membacakan pertanyaan dan kemudian mencatat jawaban yang berikan. 


D. Metode Analisis Data
1. Uji Validitas
Validitas mengarah kepada ketepatan interpretasi hasil penggunan suatu prosedur evaluasi sesuai dengan tujuan pengukurannya. Validitas merupakan suatu keadaan apabila suatu instrument evaluasi dapat mengukur apa yang sebenarnya harus diukur secara tepat.
Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas butir angket adalah:
a. Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel maka variabel tersebut valid.
b. Jika r hitung tidak positif serta r hitung < r tabel maka variabel tersebut tidak valid.
c. dengan df = n-k (pada penelitian ini nilai df = 100-2 adalah 98), maka rtabel = 0,196






2. Uji Reliabilitas
Menurut Ferdinand (2006) sebuah instrumen dan data yang dihasilkan disebut reliable atau terpercaya apabila instrumen tersebut secara konsisten memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan pengukuran
Adapun cara yang digunakan untuk menguji reliabiltas kuesioner dalam penelitian ini adalah menggunakan rumus koefisien Alpha Cronbach, yaitu:
a. Apabila hasil koefisien Alpha > taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner reliable
b. Apabila hasil koefisien Alpha < taraf signifikansi 60% atau 0,6 maka kuesioner tersebut tidak reliable.

3. Uji Asumsi Klasik
Menurut Ferdinand (2006) sebuah instrumen dan data yang dihasilkan disebut reliable atau terpercaya apabila instrumen tersebut secara konsisten memunculkan hasil yang sama setiap kali dilakukan
a. Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan dengan melihat grafik normal P-Plot dimana terjadinya gejala tersebut dideteksi dengan melihat titik-titik yang mengikuti arah garis linier dari kiri bawah ke kanan atas, bila titik-titik mengikuti arah garis linear berarti terjadi adanya gejala normalitas, Distribusi normal membentuk suatu garis lurus diagonal dan ploting data residual akan membandingkan garis diagonalnya. Jika distribusi data normal, maka garis yang menggambarkan data sebenarnya akan mengikuti garis normalnya (Ghozali, 2010:160-163).
b. Uji Multikolinieritas
Menurut Ghozali (2011: 105-106) uji multikolinearitas dilakukan untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antara variable bebas (independent). Adanya gejala multikolinearitas dapat dilihat dari tolerance value atau variance inflaton factor (VIF). Batas bebas tolerance value adalah 0,1 dan batas VIF adalah 10.
Apabila tolerance value ≤ 0,1 atau VIF ≥ 10 “Terjadi Multikolinearitas”. Dan Apabila tolerance value ≥ 0,1 atau VIF ≤ 10 “Tidak Terjadi Multikolinearitas”.
c. Uji Heterokedastisitas
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain dalam model regresi. Model penelitian yang baik dan sesuai adalah homokedastisitas, yaitu varian dan residual satu pengamatan ke pengamatan lain hasilnya tetap.
Jika varian dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap disebut homokedastisitas. Model regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas

E. Analisis Regresi Linier Sederhana
Analisis regresi linier sederhana adalah pengaruh secara linier antara variabel bebas (X) dengan variabel terikat (Y), dalam penelitian ini variabel bebas (X) adalah Kualitas Layanan dan variabel terikat (Y) adalah Keputusan Pembelian. Analisis ini untuk mengetahui arah pengaruh antara variabel bebas dengan variabel terikat apakah positif atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel terikat apabila nilai variabel bebas mengalami kenaikan atau penurunan.

F. Analisis Deskriptif 
Analisa deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum, Sugiono (2014:21). Jadi analisis deskriptif adalah bagian dari statistik yang digunakan untuk menggambarkan atau mendeskripsikan data tanpa bermaksud mengeneralisir atau membuat kesimpulan tapi hanya menjelaskan keadaan pada saat itu saja.

G. Uji Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali,2009). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas

H. Analisis Uji Hipotesis
Untuk mengetahui hasil perhitungan yang diperoleh dan untuk mengetahui signifikasi kebenaran pengaruh antara variabel bebas yaitu Kualitas Layanan (X) terhadap variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y) maka dilakukan uji hipotesis dengan langkah-langkah sebagai berikut, (a) menentukan formula hipotesis, (b) menentukan derajat kepercayaan, dasignifikansi, (3) menentukan kesimpulan. Metode dalam penentuan t tabel menggunakan ketentuan tingkat signifikansi 5% dengan df = n-k (pada penelitian ini nilai df = 100-1 adalah 99, sehingga didapatkan nilai t tabel = 1,660, dengan kriteria keputusan:
thitung ≥ ttabel (α=5%, df=n-2), maka Ho ditolak dan Hα diterima (signifikan)
thitung≤ ttabel (α=5%, df=n-2), maka Ho ditolak dan Hα ditolak (tidak signifikan)




HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Uji Instrumen Penelitian
1. Uji Validitas
Tabel 1 Uji Validitas Variabel Promosi
	Variabel
	Indikator
	corrected item-total correlation
(rhitung)
	Batas Kritis
(r tabel)
	Keputusan

	Promosi
 (X1)
	P1
	0,745
	0,196
	Valid

	
	P2
	0,620
	0,196
	Valid

	
	P3
	0,701
	0,196
	Valid

	
	P4
	0,805
	0,196
	Valid

	
	P5
	0,304
	0,196
	Valid










[bookmark: _GoBack]Tabel 2 Uji Validitas Variabel Kesadaran Merek
	Variabel
	Indikator
	corrected item-total correlation
(rhitung)
	Batas Kritis
(r tabel)
	Keputusan

	Kesadaran
Merek
 (X2)
	KL1
	0,648
	0,196
	Valid

	
	KL2
	0,778
	0,196
	Valid

	
	KL3
	0,720
	0,196
	Valid

	
	KL4
	0,407
	0,196
	Valid

	
	KL5
	0,468
	0,196
	Valid

	
	KL6
	0,662
	0,196
	Valid








Tabel 3 Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian
	Variabel
	Indikator
	corrected item-total correlation
(rhitung)
	Batas Kritis
(r tabel)
	Keputusan

	Keputusan
Pembelian
(Y)
	Y1
	0,692
	0,196
	Valid

	
	Y2
	0,714
	0,196
	Valid

	
	Y3
	0,626
	0,196
	Valid

	
	Y4
	0,748
	0,196
	Valid

	
	Y5
	0,746
	0,196
	Valid

	
	Y6
	0,683
	0,196
	Valid

	
	Y7
	0,814
	0,196
	Valid



Hasil penghitungan melalui aplikasi SPSS menunjukkan bahwa dari pengujian validitas seluruh butir pernyataan baik untu variabel bebas maupun variabel terikat yang mempunyai nilai rhitung lebih besar dari rtabel Sehingga butir-butir pertanyaan dalam kuesioner tersebut dapat dikatakan valid dan dapat dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya.

2. Uji Reliabilitas
Tabel 4. Uji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach’s Alpha
	N of Items
	Kategori Interval Reliabilitas

	Promosi (X1)
	0,681
	5
	Reliabel

	Kesadaran Merek (X2)
	0,828
	6
	Reliabel

	Keputusan Pembelian(Y)
	0,810
	7
	Reliabel




Hasil pengujian reliabilitas dalam Tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian mempunyai koefisien alpha (α) yang cukup besar yaitu lebih dari 0,6 sehingga dapat dikatakan semua konsep pengukur masing-masing variabel dari kuesioner adalah reliabel yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini merupakan kuesioner yang reliabel.

3. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

[image: ]
Gambar 3. Grafik Normal P-Plot

Dari hasil pengujian normalitas diatas dapat dilihat bahwa data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa data tersebar dengan normal dan model regresi telah memenuhi asumsi normalitas.


b. Uji Multikolinieritas
Tabel 5. Uji Multikolinieritas
	Variabel 
	Collinearity Statistics
	Kesimpulan

	
	Tollerance
	Perhitungan
	VIF
	Perhitungan
	

	Promosi
	0,763
	0,763 ≥ 0,01
	1,311
	1,311≤ 10,0
	Tidak terjadi Multikolinearitas

	Kesadaran Merek
	0,861
	0,861 ≥ 0,01
	1,161
	1,161≤ 10,0
	Tidak terjadi Multikolinearitas




Berdasarkan hasil pengujian multikolinieritas pada tabel di atas diperoleh nilai tolerance setiap variabel bebas bernilai lebih dari 0,01, dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kedua variabel kurang dari 10. Dengan demikian model regresi ini tidak ada gangguan multikolinearitas


B. 
C. Regresi Linier Berganda
Pengaruh Promosi dan Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian






Tabel 6. Regresi Liner Berganda
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	8.729
	2.465
	
	3.580
	.001

	
	VAR.Promosi
	.258
	.072
	.307
	4.018
	.000

	
	VAR.BA
	.230
	.101
	.194
	2.278
	.025

	a. Dependent Variable: VAR.KeputusanPembelian
Sumber : Pengolahan Data dengan SPSS 




Berdasarkan hasil analisis perhitungan regresi pada tabel di atas, maka dapat diperoleh persamaan regresi y = 8,729+0,258X1+0,230X2. Dari persamaan di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut:
a. Nilai konstanta sebesar 8,729 diartikan bahwa jika variabel Promosi dan Kesadaran Merek tidak dipertimbangkan, maka keputusan pembelian hanya akan bernilai sebesar 8,729 point.
b. Nilai variabel X1 dan X2 positif dengan nilai masing-masing 0,258 dan 0,23 yang memperlihatkan proporsi masing-masing terhadap variabel terikatnya memengaruhi secara positif dan signifikan.



D. Uji Koefisien Determinasi
Tabel 7. Koefisien Determinasi
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.484
	.234
	.227
	2.387




Berdasarkan output data tabel di atas dapat diperoleh hasil sebagai berikut:
a. Nilai Koefisien R² sebesar 0,234. Artinya korelasi Promosi dan kesadaran merek terhadap Keputusan Pembelian sebesar 0,234. Hal ini dapat dikatakan bahwa adanya hubungan positif sebesar 0,234 antara variabel promosi, dan kesadaran merek terhadap Keputusan Pembelian.
b. Nilai Koefisien Determinasi Adjusted R Square sebesar 0,227. Data tersebut mengindikasikan bahwa promosi dan kesadaran merek terhadap Keputusan Pembelian memberikan kontribusi sebesar 22.7%, sisanya sebesar 77.3% dijelaskan oleh vaiabel lain diluar penelitian ini.



E. Uji t
Tabel 8. Tabel Perbandingan Uji t Setiap Variabel
	Variabel
	Koefisien Regresi
	t hitung
	t tabel
	Sig.
	Keputusan

	Promosi
	0.258
	4.018
	1,660
	0.001
	H0 ditolak, H1 diterima

	Kesadaran Merek
	0.230
	2.278
	1,660
	0.025
	H0 ditolak, H1 diterima

	Sumber : Pengolahan Data dengan SPSS




Metode dalam penentuan ttabel menggunakan ketentuan tingkat signifikansi 5% dengan df = n-k (pada penelitian ini nilai df = 100-1 adalah 99), sehingga didapatkan nilai t tabel = 1,660.
Dari hasil penelitian ini variabel Promosi (X1) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y), berdasarkan uji t pada tabel diatas thitung (4.018) > ttabel (1,660), sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, artinya hasil analisis data mengindikasikan terdapat pengaruh signifikan antara variabel Promosi (X) terhadap keputusan pembelian (Y), hal ini berarti bahwa semakin meningkat Promosi, meningkat pula Keputusan Pembelian. Variabel kesadaran merek (X2) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y), berdasarkan uji t pada tabel diatas thitung (2.278) > ttabel (1,660), sehingga H0 ditolak dan Ha diterima, artinya hasil analisis data mengindikasikan terdapat pengaruh signifikan antara kesadaran merek (X2) terhadap keputusan pembelian (Y), hal ini berarti bahwa semakin meningkat kesadaran merek, meningkat pula Keputusan Pembelian


F. Uji Simultan (F)

Tabel 9 Uji Hipotesis Simultan (F)
	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	322.089
	3
	107.363
	23.335
	.000b

	
	Residual
	496.911
	97
	4.601
	
	

	
	Total
	819.000
	100
	
	
	

	a. Dependent Variable: VAR.BuyDecison

	b. Predictors: (Constant), VAR.Promo, VAR.BA
Sumber : Pengolahan Data dengan SPSS 




Dari output data diatas diketahui bahwa nilai FHitung sebesar 23.335 dengan signifikansi 0,000 dan  FTabel sebesar 2,70 sehingga FHitung > FTabel  maka H0 ditolak dan Ha diterima. Artinya Promosi dan kesadaran merek bersama-sama memberikan pengaruh yang signfikan terhadap keputusan pembelian.

SIMPULAN

Berdasarkan analisa yang telah dilakukan dalam penelitian ini, maka penulis merumuskan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk MACS Stationery karena nilai signifikan yakni 0,001 , dibawah (lebih kecil dari) level of significant 0,05 dan nilai t hitung (4,018) > nilai t tabel (1,660) dengan bentuk pengaruhnya adalah positif karena nilai koefisien regresi Promosi bernilai positif, yaitu 0.258 yang menunjukkan setiap peningkatan promosi sebesar satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.258 atau bisa dikatakan juga peningkatan keputusan pembelian sebesar 25,8%.
2. Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Produk MACS Stationery karena nilai signifikan yakni 0,025, dibawah (lebih kecil dari) level of significant 0,05 dan nilai t hitung (2,278) > nilai t tabel (1,660) dengan bentuk pengaruhnya adalah positif karena nilai koefisien regresi Promosi bernilai positif, yaitu 0.258 yang menunjukkan setiap peningkatan promosi sebesar satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0.23 atau bisa dikatakan juga peningkatan keputusan pembelian sebesar 23%.
3. Promosi dan kesadaran merek, berpengaruh secara bersama-sama memberikan pengaruh positif dan signifikan secara terhadap Keputusan pembelian karena nilai signifikan (0,000) dibawah (lebih kecil dari) level of significant 0,05 dan nilai F hitung (23,335) > nilai F tabel (2,70) dengan besarnya pengaruh Promosi dan kesadaran merek terhadap Keputusan Pembelian produk MACS Stationery.
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Data Penjualan Produk Macs Stationery

SDN-GT Retailer	Oct 21	Nov 21	Dec 21	Jan 22	Feb 22	55212537	10962968	24468878	10767863	13890108	SDN-GT Wholesaler	Oct 21	Nov 21	Dec 21	Jan 22	Feb 22	116462372	143430579	99788906	95972018	113539341	SDN-Local Minimarket	Oct 21	Nov 21	Dec 21	Jan 22	Feb 22	11784253	6245911	3545258	7352453	2775999	SDN-LocalSupermarket	Oct 21	Nov 21	Dec 21	Jan 22	Feb 22	70561031	35892817	58483848	30728068	32671623	
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