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BAB II 

 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian terdahulu mempunyai kaitan dengan penelitian ini 

diantaranya masalah niat beli yang mempunyai pengaruh terhadap strategi 

pemasaran mengenai Penguatan Periklanan (Advertising Endors), Ekuitas Merek 

(Brand Equity) dan Promosi Harga (Price Promotion). Penelitian tersebut 

diantaranya : 

 

2.1.1 Effectiveness of Television Advertisement on Purchase Intention by 

Ms. Hemamalini K.S and Ms. Shree Kala Kurup (2014) 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis apakah tiga elemen 

dibedakan yaitu keterlibatan, pesan dan selebriti memberlakukan hubungan yang 

signifikan dengan iklan televisi yang mengacu pada niat pembelian terhadap 

remaja. Hasil dari penelitian ini adalah : 

1. Penampilan selebriti dari iklan televisi mempunyai pengaruh positif 

terhadap niat beli yang besar. 

2. Niat beli akan terjadi karena melihat selebriti secara fisik dan melihat 

selebriti yang baik yang terkait dengan produknya. 

3. Responden setuju bahwa iklan televisi lebih persuasif jika pesan 

tersebut informatif untuk produk yang mereka gunakan. 
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4. Responden akan dipengaruhi untuk membeli produk jika pesan 

dianggap dapat dipercaya dan memiliki kepentingan setidaknya dalam 

hal niat beli jika pesan efektif dan postif.  

5. Responden akan melakukan niat beli jika selebriti yang terkait dengan 

produk sering muncul di iklan televisi.  

Studi ini memberikan temuan menarik melalui, metode rata-rata Chi-Square 

dari perspektif remaja mengenai iklan televisi yang efektif dalam 

perbandingan pembelian dan mereka memprediksi positif. Dampak iklan 

televisi pada perhatian konsumen dan langsung mempengaruhi minat mereka 

untuk pembelian atau keinginan untuk membeli. Tiga Keterlibatan deskriptif 

elemen, Pesan dan Selebriti memiliki hubungan yang signifikan dan 

kepentingan dengan efektivitas iklan televisi terhadap niat beli dan telah 

terbukti tiga elemen ini memiliki hak istimewa untuk mengakses ke audiens 

yang besar secara efektif. 

 

 

 

 

Sumber : Ms. Hemamalini K.S and Ms. Shree Kala Kurup (2014) 

Gambar 2.1 

Kerangka Pemikiran Ms. Hemamalini K.S 

 

 

Pada penelitian Hemamalini K.S and Ms. Shree Kala Kurup (2014) variabel 

independent yang digunakan adalah Television Advertisement, variabel 

Television 
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Purchase 

Intention 

Massage 

Celebrity 

Involvement 
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mediasinya adalah Massage Celebrity Involvement, serta variabel dependentnya 

adalah Purchase Intention. Namun pada penelitian sekarang variabel yang 

digunakan berdasarkan penelitian ini adalah Televison Advertisement 

memengaruhi niat beli. Pada penelitian ini menggunakan alat analisis Chi Square 

sedangkan penelitian sekarang menggunakan regresi ( regresi linier berganda). 

Teknik sampling pada penelitian ini berbeda dengan penelitian sekarang, pada 

penelitian ini menggunakan purposive sampling sedangkan penelitian sekarang 

menggunakan judgment sampling karena pada penelitian sekarang terdapat 

beberapa criteria sampel. Instrument penelitian sekarang menggunakan instrument 

yang sama dengan penelitian ini, yaitu kuesioner. Jumlah responden dalam 

penelitian ini 50 responden, sedangkan dalam penelitian sekarang berjumlah 75 

responden. Untuk pengukuran variabel penelitian sekarang menggunkan alat ukur 

yang sama dengan penelitian ini, yaitu skala likert. Objek penelitian ini adalah 

efektifitas iklan televisi, sedangkan pada penelitian sekarang adalah pembalut 

Charn. Lokasi pada penelitian ini berada di Chennai, sedangkan penelitian 

sekarang berada di Indonesia (Surabaya). 

 

2.1.2 Pengaruh Brand Equity terhadap Purchase Intention melalui Brand 

Preference Pada Produk PT. Sunlife Financial di Surabaya by Edwin 

Sanjaya (2012) 

 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji hubungan antara Brand Equity 

dan Niat Pembelian oleh mediasi Pilihan Merek pada PT. Sunlife Financial di 

Surabaya. Hasil penelitian ini adalah : 

1. Ekuitas merek menimbulkan rasa suka yang tinggi untuk memilih 

merek produk tersebut. 
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2. Ekuitas merek dapat mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

3. Keputusan pembelian yang hendak dilakukan oleh konsumen dalam 

membeli suatu produk dipengaruhi faktor utama yaitu preferensi 

merek. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa PT. Sunlife Financial di Surabaya perlu 

meningkatkan tingkat ekuitas merek dalam hal asosiasi dan persepsi kualitas 

kepada konsumen agar muncul kesadaran merek dan preferensi merek pada 

benak konsumen, dan  meningkatkan preferensi merek yang terbaik bagi para 

konsumen agar minta beli masyarakat dapat meningkat. 

 

  

 

 

 

 

 

 

Sumber : Edwin Sanjaya (2012) 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran Edwin Sanjaya 2012 

 

 

Pada penelitian Edwin Sanjaya (2012) variabel independent yang digunakan 

adalah ekuitas merek, dan variabel dependentnya adalah Purchase Intention. 
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Namun pada penelitian sekarang variabel yang digunakan berdasarkan penelitian 

ini adalah ekuitas merek memengaruhi niat beli. Pada penelitian ini menggunakan 

alat analisis SEM sedangkan penelitian sekarang menggunakan regresi ( regresi 

linier berganda). Teknik sampling pada penelitian ini berbeda dengan penelitian 

sekarang, pada penelitian ini menggunakan non brobability sampling sedangkan 

penelitian sekarang menggunakan judgment sampling karena pada penelitian 

sekarang terdapat beberapa kriteria sampel. Instrument penelitian sekarang 

menggunakan instrument yang sama dengan penelitian ini, yaitu kuesioner. 

Jumlah responden dalam penelitian ini 100 responden, sedangkan dalam 

penelitian sekarang berjumlah 75 responden. Untuk pengukuran variabel 

penelitian sekarang menggunakan alat ukur yang sama dengan penelitian ini, yaitu 

skala likert. Objek penelitian ini adalah efektifitas PT. Sunlife Financial, 

sedangkan pada penelitian sekarang adalah pembalut Charn. Lokasi pada 

penelitian ini sama dengan penelitian sekarang yaitu berada di Indonesia 

(Surabaya). 

 

2.1.3 The Effect of Price Discounts and Store Image on Consumerôs 
Purchase Intention in Online Shopping Context Case Study: Nokia by 

Mohammad Faryabi (2012) 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh diskon harga dan citra toko 

terhadap niat beli konsumen pada ponsel merek Nokia dan HTC. Hasil penelitian 

ini adalah : 

1. Diskon harga efektif terhadap respon pembeli dan penting untuk 

merancang harga sesuai dengan strategi promosi. 

2. Citra toko memiliki hubungan khusus dengan niat beli. 
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Hasil dari penelitian  membuktikan bahwa diskon harga memiliki efek 

positif pada persepsi citra toko dan positif mempengaruhi niat beli 

konsumen. Oleh karena itu, pengecer online harus mengembangkan 

rencana pemasaran yang efektif dan meningkatkan pendekatan promosi 

untuk membuat image toko positif, menarik lebih banyak konsumen dan 

dengan demikian, meningkatkan penjualan online mereka. 

 

 

 

 

 

Sumber : Mohammad Faryabi (2012) 

Gambar 2.3 

Kerangka Pemikiran Mohammad Faryabi (2012) 

 

 

Pada penelitian Mohammad Faryabi (2012) variabel independent yang digunakan 

adalah price discount, dan variabel dependentnya adalah Purchase Intention. 

Namun pada penelitian sekarang variabel yang digunakan berdasarkan penelitian 

ini adalah promosi harga memengaruhi niat beli. Pada penelitian ini menggunakan 

alat analisis SEM sedangkan penelitian sekarang menggunakan regresi ( regresi 

linier berganda). Teknik sampling pada penelitian ini berbeda dengan penelitian 

sekarang, pada penelitian ini menggunakan cochran sampling sedangkan 

penelitian sekarang menggunakan judgment sampling karena pada penelitian 

sekarang terdapat beberapa kriteria sampel. Instrument penelitian sekarang 
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menggunakan instrument yang sama dengan penelitian ini, yaitu kuesioner. 

Jumlah responden dalam penelitian ini 248 responden, sedangkan dalam 

penelitian sekarang berjumlah 75 responden. Untuk pengukuran variabel 

penelitian sekarang menggunakan alat ukur yang sama dengan penelitian ini, yaitu 

skala likert. Objek penelitian ini adalah Nokia dan HTC, sedangkan pada 

penelitian sekarang adalah pembalut Charn. Lokasi pada penelitian ini berbeda, 

penelitian ini berada di iran, sedangkan penelitian sekarang yaitu berada di 

Indonesia (Surabaya). Berikut ini perbedaan dan persamaan penelitian terdahulu 

dengan penelitian saat ini: (Tabel 2.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu dengan 

Penelitian saat ini dilanjutkan di hal 17) 

Tabel 2.1 

PERBANDINGAN PENELITIAN SAAT INI DENGAN  

PENELITIAN TERDAHULU 
 

Peneliti 

Ms. Helmamaini 

K.S., Ms. Shree 

Kala Kurup 

(2014) 

Mohammad 

Faryabi 

(2012) 

Edwin 

Sanjaya 

(2012) 

Greda 

Faradila, 

(2015) 

Variabel 

independen/ 

bebas 

Television 

Advertisement 

Price 

Discount 
Brand Equity 

Penguatan 

Periklanan, 

Ekuitas Merek, 

Promosi Harga 

Variabel 

dependen/te

rikat 

Purchase Intention 
Purchase 

Intention 

Purchase 

Intention 
Niat Beli 

Obyek 

Penelitian 

Efektivitas Iklan 

Televisi 

Nokia and 

HTC 

PT. Sunlife 

Financial 

Charm 

Pembalut 

Wanita 

Lokasi Chennai Iran 
Indonesia 

(Surabaya) 

Indonesia 

(Surabaya) 

Sampel/ 

Jumlah 

50  

responden 

248 

responden 

100 

responden 

100 

 responden 
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Teknik 

Sampling 

Purposive 

Sampling 

Cochran  

Sampling 

Non 

Probability 

Sampling 

Judgement 

Sampling 

Teknik 

Analisis 

Data 

Chi Square SEM SEM 
Regresi Linier 

Berganda 

Pengukuran 

Variabel 
Skala Likert Skala Likert Skala Likert Skala Likert 

Hasil 

Penelitian 

Penampilan 

selebriti dari iklan 

televise 

mempunyai 

pengaruh posotif 

terhadap niat beli 

dan niat beli akan 

terjadi karena 

melihat selebriti 

secara fisik dan 

melihat selebriti 

yang baik yang 

terkai dengan 

produknya. 

Diskon harga 

efektif 

terhadap 

respon 

pembeli dan 

pentig ntuk 

merancang 

harga sesuai 

dengan 

strategi 

promosi dan 

citra toko 

memiliki 

hubungan 

khusus 

dengan niat 

beli. 

Ekuitas merek 

menimbulkan 

rasa suka yang 

tinggi untuk 

memilih merek 

produk 

tersebut dan 

dapat 

mempengaruhi 

rasa percaya 

diri konsumen 

dalam 

mengambil 

keputusan 

pembelian. 

1. Penguatan 

Periklanan 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap niat 

beli. 

2. Ekuitas 

Merek 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap niat 

beli. 

3. Promosi 

Harga 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap niat 

beli. 

4. Secara 

simultan 

penguatan 

periklanan, 

ekuitas merek 

dan promosi 

harga memiliki 

pengaruh 

signifikan 

terhadap niat 

beli pada 

pembalut 

Charm di 

Surabaya. 
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2.2 Landasan Teori 

Setiap perusahaan selalu menggunakan strategi penjualan sebagai cara untuk 

memperkenalkan dan menjual produknya yang di dalamnya meliputi 

penguatan periklanan, ekuitas merek dan promosi harga. Kegiatan ini dapat 

berpengaruh positif terhadap perusahaan. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa strategi penjualan yang dilakukan perusahaan merupakan 

faktor penting bagi perusahaan agar perusahaan tetap beroperasi. 

 

2.2.1 Penguatan Periklanan 

Agus Hermawan (2012:78) periklanan dan pemasaran adalah dua hal yang 

sangat sulit untuk dipisahkan, keduanya saling berkait satu sama lain. Iklan 

tidak pernah lepas dari kegiatan pemasaran (Widyatama, 2005). Namun kita 

harus mengingat bahwa sebuah kampanye pemasaran tidak bisa ñhanyaò 

mengandalkan periklanan. Periklanan merupakan bagian untuk memenuhi 

fungsi pemasaran dimana periklanan tidak sekedar memberikan informasi 

kepada khalayak tetapi juga ditujukan untuk memengaruhi perasaan, 

pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra konsumen yang berkaitan 

dengan suatu produk atau merek. Citra produk yang terbaik biasanya tercipta 

melalui kegiatan-kegiatan periklanan. Pemilihan segmen pasar yang akan 

diluncurkan atau media menjadikan iklan sebagai sarana penting dalam 

pemasaran. 

Celebrity Endorsement memiliki pengaruh yang sangat besar bagi 

suatu perusahaan karena celebrity endorsement adalah bentuk promoi yang 

paling baik untuk meningkatkan penjualan ataupun nama dari buah produk 
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sehingga dikenal banyak konsumen. Penggunaan celebrity endorsement juga 

mewakili sebuah produk apakah memiliki kualitas yang baik atau tidak, 

karena melalui iklan konsumendapat menilai sebuah produk. 

Fakta menunjukkan bahwa penggunaan selebriti dalam iklan merupakan 

metode yang efektif untuk komunikasi yang persuasif (Ishak, 2008:72). Tatik 

berpendapat bahwa menggunakan artis untuk mempromosikan produk 

dipandang mempunyai pengaruh yang cukup kuat kerna popularitas mereka di 

masyarakat (Tatik, 2013:171). 

(Tatik, 2013:171) mengemukakan ada empat peran yang dapat dilakukan 

oleh selebriti dalam mempromosian produk atau jasa, yaitu: 

1. Memberikan kesaksian (testimonial) 

Dalam iklan sering kali ditemukan penggunaan selebriti untuk 

memberikan kesaksian keunggulan produk. 

2. Memberikan penguatan atau dorongan (endorsement) 

Penggunaan artis dalam komunikasi pemasaran yang berperan 

membangitkan keinginan dan dorongan konsumen untuk 

menggunakan suatu produk. 

3. Berperan sebagai actor/aktris dalam iklan 

Kebanyakan iklan menggunakan celebrity yang berperan sebagai 

bintang iklan. 

4. Berperan sebagai juru bicara perusahaan  
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Perusahaan menggunakan arti tidak hanya sekedar untuk 

mengiklankan produknya, tetapi menjadi juru bicara ketika 

perusahaan melakukan public relation dan media relation. 

 

 

2.2.2  Ekuitas Merek 

Salah satu definisi Ekuitas Merek (brand equity) yang paling banyak dikutip 

adalah definisi versi David A. Aaker yang menyatakan bahwa brand equity adalah 

serangkaian aset dan kewajiban (liabilities) merek yang terkait dengan sebuah 

merek, nama dan simbol, yang menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 

sebuah produk atau jasa kepada perusahaan dan/atau pelanggan perusahaan 

tersebut.  

Definisi Aaker (2011), menyiratkan bahwa brand equity bisa bernilai bagi 

perusahaan (company-based brand equity) dan bagi konsumen (customer-based 

brand equity). Aaker mengklasifikasikan elemen-elemen ekuitas merek ke dalam 

lima kategori: loyalitas merek, name awareness, perceived quality, asosiasi merek 

(brand association), dan proprietry brand assets lainnya.  

Definisi dan elemen brand equity versi Aaker ini mengintegrasikan 

dimensi sikap dan perilaku, sementara kebanyakan operasioanalisasi brand equity 

cenderung hanya berfokus pada salah satu di antara dimensi persepsi konsumen 

(contohnya, brand awareness, brand association, perceived quality) dan dimensi 

perilaku konsumen (contohnya, loyalitas merek, kesediaan untuk membayar harga 

yang lebih mahal). 
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Dalam model Aaker (2011), brand equity diformulasikan dari sudut 

pandang manajerial dan strategi korporat, meskipun landasan utamanya adalah 

perilaku konsumen. Aaker menjabarkan aset merek yang berkontribusi pada 

penciptaan brand equity ke dalam empat dimensi: brand awareness, perceived 

quality, brand association, dan brand loyalty. 

a. Brand awareness, yaitu kemampuan konsumen untuk mengenali atau 

mengingat bahwa sebuah merek merupakan anggota dari kategori 

produk tertentu. 

b. Perveived quality merupakan penilaian konsumen terhadap 

keunggulan atau superioritas produk secara keseluruhan. Oleh sebab 

itu, perceived quality didasarkan pada evaluasi subjektif konsumen 

(buak manajer atau pakar) terhadap kualitas produk. 

c. Brand association, yakni segala sesuatu yang terkait dengan memori 

terhadap sebuah merek. Brand association berkaitan erat dengan brand 

image, yang didefinisikan sebagai serangkaian asosiasi merek dengan 

makna tertentu. Asosiasi merek memiliki tingkat kekuatan tertentu dan 

akan semakin kuat seiring dengan bertambahnya pengalaman 

konsumsi atau eksposur dengan merek spesifikasi. 

d. Brand loyalty, yaitu ñthe attachment that a custumer has to a brandò. 

Brand loyalty mencerimkan tingkat keterkaitan konsumen dengan 

suatu merek. 

2.2.3 Promosi Penjualan 

Agus Hermawan (2012:128-129) menyatakan bahwa promosi penjualan adalah 

bagian penting dari strategi komunikasi pemasaran perusahaan, sejalan dengan 



22 

 

 
 

periklanan, humas dan penjualan personal. Pada intinya, promosi penjualan 

merupakan aktivitas pemasaran yang mengusulkan nilai tambah dari suatu produk 

(untuk mendapatkan lebih dari sekedar yang ada dari nilai produk) dalam jangka 

waktu tertentu guna mendorong pembelian konsumen, efektivitas penjualan, atau 

mendorong upaya yang dilakukan oleh tenaga penjualan.  

Dari pengertian tersebut, sasaran promosi penjualan dapat ditujukan 

kepada konsumen, pedangan perantara seperti pengecer, atau kepada tenaga 

penjualan. Promosi penjualan merupakan orientasi tindakan pemasar yang 

tujuannya diharapkan berdampak langsung terhadap perilaku tindakan konsumen 

untuk membeli (Blattberg dan Neslin, 1995) 

Promosi penjualan berangkat dari premis bahwa setiap merek atau jasa 

memiliki nilai dan harga tertentu, atau harga ñregularò, atau beberapa nilai referen 

tertentu. Promosi penjualan dipercaya mampu mengubah nilai harga yang telah 

diterima tersebut dengan menaikkan nilai dan/atau menurunkan harga. Contoh 

promosi penjualan yang dikenal konsumen misalnya: kontes, bonus, diskon 

jangka pendek, bonus pada barang, rabat, kupon , uji coba gratis, demontrasi dan 

sistem akumulasi nilai/poin. 

Ada tiga hal mendasar dalam promosi penjualan, yaitu : (1) penting sekali 

bagi promosi penjualan untuk berjalan selaras dengan periklanan. Oleh karena itu 

strategi pengembangan promosi penjualan membutuhkan perhatian khusus, (2) 

umumnya terdapat tiga sasaran yang dituju dalam promosi penjualan, yakni 

konsumen, penjual perantara, dan tenaga penjualan, (3) promosi penjualan 

merupakan senjata kompetitif yang memberikan dorongan ekstra bagai pasar 
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sasaran untuk membeli atau mendorong satu merek di atas merek yang lain dalam 

penjualan (Burnett, 2010). 

 

2.2.4 Niat Beli 

Pengertian niat pembelian konsumen terhadap suatu merek adalah perintah 

seorang pembeli kepada dirinya sendiri untuk membeli suatu produk atau 

mengambil tindakan lain yang berhubungan dengan pembelian. Menurut Khan, et 

al (2012) dalam penelitiannya, niat beli didefinisikan sebagai niat individu untuk 

membeli sebuah merek spesifik yang mana individu tersebut ingin membeli 

sebuah merek yang sudah terpilih untuk diri mereka sendiri evaluasi. Ada 

beberapa variabel yang bisa mempengaruhi niat beli untuk contoh dugaan merek 

diperuntukkan untuk pembelian dan dugaan pembelian merek dimasa depan 

(Khan, et al. 2012). Menurut Blackwell, Miriard, dan Engel (2006) dalan Hsin 

Kuang Chi et al, niat adalah apa yang kita pikir akan kita beli. Howard dan Sheth 

dalam Khan et al., menjabarkan bahwa salah satu penentu niat beli adalah 

keyakinan, yang tidak lain kebalikan dari menyadari risiko. Merek yang dikenal 

oleh konsumen juga berpengaruh secara positif terhadap niat beli. Niat beli juga 

memiliki pengaruh positif terhadap pencarian informasi. Sesorang ingin membeli 

suatu produk, terutama untuk produk yang tergolong memiliki keterlibatan tinggi, 

disadari ataupun tidak disadari akan terlibat dalam usaha mencari informasi 

berkaitan produk tersebut, menurut Laroche, Kim, dan Zhou dlam Khan et al. 
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2.3 Hubungan Variabel 

2.3.1 Hubungan Penguatan Periklanan terhadap Niat Beli 

Persepsi konsumen terhadap suatu produk sangat berpengaruh untuk membentuk 

keputusan konsumen untuk membeli atau tidak. Untuk menganggap produk itu 

baik, bermutu, berkualitas, terpercaya atau tidak karena penguatan periklanan atau 

celebrity endorsement memberikan pengaruh yang sangat signifikan untuk 

membentuk persepsi konsumen akan produk tersebut. 

 Pengaruh penguatan periklanan atau celebrity endorsement terhadap 

niat beli sangat dibutuhkan bagi konsumen maupun bagi produsen semakin baik 

penguatan periklanan atau celebrity endorsement yang digunakan maka akan 

semakin mempengaruhi niat beli konsumen. Sebuah iklan yang menggunakan 

bintang iklan seagau pembawa pesan dari iklan tersebut akan mudah diterimah 

oleh konsumen terutama jika konsumen tersebut merupakan penggemar dari 

selebriti tersebut. Kredibilitas dari seseorang selebriti akan mempengaruhi niat 

beli dari konsumen. 

2.3.2 Hubungan Ekuitas Merek terhadap Niat Beli 

Ekuitas disini lebih mengarah tentang apa yang akan dirasa oleh konsumen 

tentang rasa kenyamanan menggunakan produk atau jasa, dari faktor harga, cara 

berfikir konsumen tentang produk dan bertindak atas merek produk yang akan 

dibeli dan dengan adanya faktor-faktor pertimbangan ini mempengaruhi untuk 

konsumen mengambil keputusan pembelian karena pada dasarnya pengguna tidak 

mau merasakan hal yang negatif dari apa yang telah di beli atau digunakan dan ini 
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semua membuat Charm selalu menjaga nilai positif yang dirasakan konsumen 

sebelumnya. 

2.3.3 Hubungan Promosi Harga terhadap Niat Beli 

Menurut Raghubir (2004) menyatakan bahwa promosi adalah petunjuk yang 

berguna dalam penilaian kognitif produk dan keputusan pembelian. Menurut 

Strahilevitz dan Myers (1998) sebuah promosi yang tidak terduga mungkin 

dikaitkan dengan murni keberuntungan dan mengurangi perasaan bersalah terkait 

dengan pembelian. 

 

2.4 Kerangka Penelitian 

Berdasarkan dari penjelasan-penjelasan yang telah dikemukakan sebelumnya, 

maka dapat digambarkan dengan kerangka pemikiran sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Ms. Helmamaini K.S., Ms. Shree Kala Kurup (2014), Mohammad 

Faryabi (2012), Edwin Sanjaya (2012). Di olah 
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2.5 Hipotesis Penelitian 

 

Sesuai dengan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka 

hipotesis dalam penelitian ini adalah : 

H1  :  Penguatan Periklanan berpengaruh signifikan terhadap niat beli pada 

pembalut Charm di Surabaya. 

H2  :  Ekuitas Merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli pada 

pembalut Charm di Surabaya. 

H3  :  Promosi harga berpengaruh signifikan terhadap niat beli pada 

pembalut Charm di Surabaya. 

H4  :  Penguatan Periklanan, Ekuitas Merek dan Promosi Harga secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli pada pembalut 

Charm di Surabaya. 

 


