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ABSTRACT
This study aims to analyze the influences of advertising and public relations to
purchase decision in green products through brand equity of The Body Shop’s
Semarang customers. Advertising and public relations are the reasons which
giving special value to customer in choosing green products which are already
been a lifestyle in Semarang City. Non probability sampling was used for
sampling. Data were collected from 130 respondents which were selected using
criteria of judgement that should have been using green products from The Body
Shop Semarang. Test method is a Maximum Likelihood analysis with AMOS
program version 21.0. The results showed advertising and public relations
variables directly giving positive and significantly influence brand equity
variable. Brand equity variable directly giving positive and significantly influence
purchase decisions variable. Then, both independent variables are giving positive
influence to purchase decision variable of The Body Shop Semarang green
products.

Keywords: Advertising, Public relations, Brand equity, Purchase Decision.

PENDAHULUAN
Tahun 2015 merupakan tahun awal dimulainya Masyarakat Ekonomi Asean

(MEA) atau ASEAN economic community (AEC). Penting bagi setiap individu dan
perusahaan mempersiapkan kemampuan diri dalam berkompetisi mengenal dan
menguasai pasar. Perusahaan kosmetik berbasis produk hijau, The Body Shop
berusaha untuk meningkatkan keputusan pembelian dengan cara meningkatkan unsur
promosi untuk membangun ekuitas mereknya. Advertising merupakan semua bentuk
presentasi non-pribadi dan promosi ide, barang, atau jasa yang dibayar oleh sponsor
tertentu (Kotler dan Keller, 2007). Hubungan masyarakat (public relations)
membangun hubungan baik dengan berbagai masyarakat perusahaan dengan
memperoleh publisitas yang diinginkan, membangun citra perusahaan yang baik, dan
menangani atau menghadapi rumor, cerita, dan kejadian tak menyenangkan. Ketika
perusahaan sudah menjalankan advertising dan public relations dengan baik, maka
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sudah seharusnya akan memberikan dampak baik bagi keputusan pembelian (Kotler
dan Keller, 2007)

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh advertising dan public
relations terhadap keputusan pembelian melalui brand equity.

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Gambar 1
Kerangka Pemikiran Teori

Sumber : Familmaleki (2012), Saleem (2013)

Pengaruh Advertising terhadap Brand equity
Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang berjudul “An empirical study

on the promotional mix and brand equity: mobile service providers” menyebutkan
bahwa alasan untuk mempelajari promotion mix adalah karena faktor promotion
memiliki peran penting dalam membentuk brand equity (Sivesan 2012).

Selain itu, penelitian yang berjudul “Effective advertising and its influence on
consumer buying behavior”, menjelaskan bahwa iklan yang efektif akan memberikan
dampak yang sangat baik bagi perusahaan seperti minat beli konsumen yang membaik
dan juga keputusan pembelian konsumen atas suatu produk akan meningkat (Saleem,
2013)

Ditambah lagi dengan penelitian yang berjudul, “Pengaruh Bauran Promosi
terhadap Brand equity di PT. Eastern Pearl Flour Mills Makassar” menegaskan bahwa
terdapat pengaruh positif signifikan dari promotion mix terhadap brand equity
(Susanto, 2008).

H1: Advertising berpengaruh positif terhadap Brand Equity

Pengaruh Public relations terhadap Brand equity
Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang berjudul “An empirical study

on the promotional mix and brand equity: mobile service providers” menyebutkan
bahwa alasan untuk mempelajari promotion mix adalah karena faktor promosi
memiliki peran penting dalam membentuk brand equity (Sivesan 2012).
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Ditambah lagi dengan penelitian yang berjudul, “Pengaruh Bauran Promosi
Terhadap Brand equity di PT. Eastern Pearl Flour Mills Makassar” menegaskan
bahwa terdapat pengaruh positif signifikan dari promotion mix terhadap brand equity.
(Susanto, 2008)

H2: Public Relations berpengaruh positif terhadap Brand Equity

Pengaruh Brand equity terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian yang berjudul “Pengaruh Elemen Ekuitas Merek

terhadap Rasa Percaya Diri Pelanggan di Semarang atas Keputusan Pembelian Ponsel
Sony Ericsson” memberikan kesimpulan bahwa brand equity dapat dipandang sebagai
faktor yang menentukan keputusan pembelian. Dengan memberikan pengaruh positif
dan signifikan, ekuitas merek merupakan faktor penting dalam membentuk keputusan
pembelian (Subianto, 2013).Konsumen yang memiliki kepercayaan pada merek
tertentu lebih yakin dalam memutuskan pembelian, faktor internal tersebut sangat
besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian (Maslichah,2013).

Selain itu, penelitian yang berjudul “Pengaruh Ekuitas Merek terhadap
Keputusan Pembelian iPhone di Denpasar” menegaskan bahwa ekuitas merek adalah
faktor utama dalam pembentukan keputusan pembelian seseorang (Widhiarta, 2015).

H3: Brand Equity berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh antara Advertising terhadap Keputusan Pembelian
Hubungan ini didukung penelitian terdahulu yang berjudul "Pengaruh

Periklanan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Pasta Gigi Pepsodent di Kota
Makassar" dalam penelitian tersebut dijelaskan bahwa ternyata advertising
merupakan salah satu faktor utama dalam membentuk suatu keputusan pembelian
(Arifin, 2012).

Sedangkan menurut Saleem (2013) dalam jurnalnya yang berjudul “Effective
advertising and its influence on consumer buying behavior”, bahwa iklan yang efektif
akan memberikan dampak yang sangat baik bagi perusahaan seperti minat beli
konsumen yang membaik dan juga keputusan pembelian konsumen atas suatu produk
akan meningkat.

H4 : Advertising berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh antara Public relations terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Nour (2014) yang berjudul

“The Impact of Promotional Mix Elements on Consumers Purchasing Decisions”
memberikan kesimpulan bahwa promotion mix khususnya public relations dapat
dipandang sebagai faktor yang menentukan keputusan pembelian. Dengan memberik
pengaruh positif dan signifikan, public relations merupakan faktor penting dalam
membentuk keputusan pembelian

Sedangkan menurut Familmaleki (2012) dalam jurnalnya yang berjudul
“Analyzing the Influence of Sales Promotion on Customer Purchasing Behavior”,
menjelaskan bahwa public relations yang baik akan memberikan dampak ke
keputusan pembelian yang sangat baik.



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 5,  Nomor 2, Tahun 2016,  Halaman 4

H5 : Public Relations berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian

H1: Semakin tinggi Advertising, maka semakin tinggi Brand equity
H2: Semakin tinggi Public relations, maka semakin tinggi Brand equity
H3: Semakin tinggi Brand equity , maka semakin tinggi Keputusan Pembelian.
H4: Semakin tinggi Advertising, maka semakin tinggi Keputusan Pembelian
H5: Semakin tinggi Public relations, maka semakin tinggi Keputusan Pembelian

METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak
digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Periklanan adalah bentuk
komunikasi tidak langsung yang didasari pada informasi tentang keungulan atau
keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian
(Tjiptono, 2005). Advertising diukur dengan 3 indikator yaitu penemuan informasi
tentang produk mudah (X1.1), informasi yang disampaikan di media jelas (X1.2), pesan
yang terkandung dalam media dapat dipercaya (X1.3).

Public relations adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi
yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu organisasi dengan
semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan – tujuan spesifik yang
berlandaskan pada saling pengertian (Munandar dan Priatna, 2007). Public relations
diukur dengan 3 indikator yaitu berita yang tersebar mengenai perusahaan baik (X2.1),
Identitas perusahaan yang unik, berbeda dari yang lain (X2.2), Kegiatan Pelayanan
Masyarakat (X2.3).

Brand equity adalah seperangkat asset dan liabilitas merek yang berkaitan
dengan suatu merek, nama, dan simbolnya yang menambah atau mengurangi nilai
yang diberikan oleh suatu barang atau jasa kepada perusahaan atau pelanggan
perusahaan (Aaker, 1997). Brand equity diukur dengan 3 indikator yaitu: Brand
Awareness (Y1.1), Brand Association (Y1.2), Perceived Value (Y1.3).

Keputusan pembelian merupakan keputusan para konsumen dalam
membentuk preferensi atas merek-merek yang ada di dalam kumpulan beberapa
pilihan, konsumen juga dapat membuat keputusan untuk pembelin merek yang paling
disukai (Kotler and Keller, 2009:240). Keputusan pembelian diukur dengan 3
indikator yaitu: Cepat (Y2.1), Mantap (Y2.2), Tidak Mempertimbangkan yang Lain
(Y2.3).

Penentuan Sampel
Populasi pada penelitian ini adalah pengguna produk hijau The Body Shop

Semarang. Sampel dalam penelitian ini sebanyak 130 orang yang pernah melakukan
transaksi pembelian produk hijau lebih dari dua kali pada The Body Shop, Semarang.
Metode pengambilan sampel dengan menggunakan non probability sampling. Data
didapatkan dari penyebaran kuesioner. Hasil Uji coba menunjukkan bahwa kuesioner
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valid dan reliable. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
kuantitatif. Lokasi penelitian pada outlet The Body Shop Semarang.

Metode Analisis
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural

Equation Model (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 21.0. Alasan
penggunaan SEM, karena SEM merupakan sekumpulan teknik statistik yang
memungkinkan pengukuran sebuah rangkaian hubungan yang relatif rumit secara
simultan. Menurut Ghozali (2011:152) Structural Model adalah model mengenai
struktur hubungan yang membentuk atau menjelaskan kausalitas antar faktor.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Sampel Penelitian

Deskripsi sampel pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

Tabel 1
Deskripsi Sampel Penelitian

No Karakteristik
Demografi

Kategori Frekuensi
(orang)

1. Jenis Kelamin a. Laki - Laki
b. Perempuan

54
76

2. Usia a. < 20 thn
b. 20 thn - 30 thn
c. 31 thn - 40 thn
d. 41 thn - 50 thn
e. > 50 thn

12
118
0
0
0

3. Pendidikan Terakhir a. SD
b. SMP
c. SMA
d. Diploma
e. Sarjana
f. Lainnya

0
0
130
0
0
0

5. Penghasilan perbulan a. < Rp 1.000.000
b. Rp 1.000.000 – Rp. 2.000.000
c. Rp 2.000.001 – Rp. 3.000.000
d. Rp 3.000.001 – Rp. 5.000.000
e. > Rp 5.000.000

24
84
20
2
0

Pembahasan Hasil Penelitian
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Berdasarkan analisis yang dilakukan diketahui bahwa model analisis adalah
model recursive. Nilai Chi-Square = 92.211 probabilitas 0.020. Hasil Chi-Square ini
menunjukkan bahwa hipotesis nol yang menyatakan model sama dengan data empiris
diterima yang berarti model adalah fit.
Pengujian Asumsi SEM pada penelitian ini
1. Evaluasi normalitas data dilakukan dengan menggunakan critical ratio skewness

value sebesar ± 2,58 pada tingkat signifikansi 0.01. Maka data dapat disimpulkan
mempunyai distribusi normal jika critical ratio skewness value di bawah harga
mutlak 2,58 (Ghozali 2011:315).

2. Evaluasi Multikolinieritas. Multikolinieritas dapat dilihat melalui determinan
matriks kovarians. Nilai determinan yang sangat kecil menunjukkan indikasi
terdapatnya masalah multikolinieritas atau singularitas, sehingga data itu tidak
dapat digunakan untuk penelitian (Ghozali 2011:230). Berdasarkan hasil analisis
AMOS 21.0 untuk penelitian ini memberikan nilai Determinant of Sample
Covariance Matrix = 0,197. Nilai tersebut jauh dari angka nol sehingga dapat
disimpulkan bahwa tidak terdapat masalah multikolinieritas dan singularitas pada
data yang dianalisis.

3. Evaluasi Reliabilitas. Reliabilitas adalah iukuran konsistensi internal dari indikator
– indikator sebuah variabel bentukan yang menunjukkan derajat sampai dimana
masing – masing indikatir itu mengindikasikan sebuah variabel bentukan yang
umum. Terdapat dua cara yang dapat digunakan, yaitu composite (construct)
reliability dan variance extracted. Cut-off value dari construct reliability adalah
minimal 0.07 sedangkan cut-off value dari variance extracted minimal 0.05
(Ghozali 2011:232). Berdasarkan hasil perhitungan terlihat bahwamasing-masing
variabel laten dapat memenuhi kriteria reliabilitas dan variance extract.

4. Pengujian Hipotesis
Pengujian keempat hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini didasarkan pada
nilai Critical Ratio (CR) dari suatu hubungan kausalitas.

5. Interpretasi dan Modifikasi Model
AMOS 21.0 memberikan output nilai unstandardized dan standardized residual.
Namun fitted residual tergantung dari unit pengukuran variabel observed sehingga
sulit untuk diinterpretasikan dari nilai standardized yang umumnya dilihat. Model
yang baik mempunyai Standardized Residual Covariances yang kecil. Nilai
standardized residual adalah nilai fitted residual dibagi dengan standard error,
dengan demikian analaog nilai Z score dan nilai standardized residual > 2,58
dianggap besar nilainya (Ghozali 2011:281). Pengujian terhadap nilai residual
dapat dilihat pada tabel di lampiran C (tabel Standardized Residual Covariances)
menunjukkan bahwa model tersebut sudah signifikan karena tidak terdapat angka
yang lebih besar dari 2,58 dengan demikian model ini tidak perlu dimodifikasi.

6. Uji Signifikansi Variabel Mediator (SOBEL Test dan Aroian Test)
Untuk menguji signifikansi variable mediasi diuji dengan Sobel test (Ghozali,
2011: 255).
Pengujian Hipotesis
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Pengujian hipotesis dalam penelitian ini didasarkan pada nilai Critical Ratio
(CR) dari suatu hubungan kausalitas adalah sebagai berikut :

Tabel 2
Pengujian Hipotesis

Estimate S.E. C.R. P

Brand_Equity <--- Advertising .327 .157 2.080 .037

Brand_Equity <--- Public Relations 1.450 .589 2.460 .014

Keputusan_Pembelian <--- Advertising .802 .186 4.316 ***

Keputusan_Pembelian <--- Brand_Equity .678 .266 2.544 .011

Keputusan_Pembelian <--- Public_Relations .789 .299 2.633 .008

H1: Pengaruh Advertising terhadap Brand equity
Tabel.2 menunjukkan bahwa advertising berpengaruh positif terhadap Brand
Equity. Sifat pengaruh positif tersebut adalah signifikan, hal ini dapat dilihat pada
C.R
sebesar 2.080 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,037
yang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dari hasil di atas menjadi pembukti H1 dapat
diterima.
H2 : Pengaruh Public relations terhadap Brand equity
Tabel.2 menunjukkan bahwa Public Relations berpengaruh positif terhadap Brand
Equity. Sifat pengaruh positif tersebut adalah signifikan, hal ini dapat dilihat pada
C.R sebesar 2.460 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,014
yang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dari hasil di atas menjadi pembukti H2 dapat
diterima.
H3 : Pengaruh Brand equity terhadap Keputusan Pembelian
Tabel.2 menunjukkan bahwa Brand Equity berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Walaupun pengaruhnya tidak signifikan, hal ini dapat dilihat pada C.R
sebesar 2.544 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,011
yang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dari hasil di atas menjadi pembukti H3 dapat
diterima.
H4 : Pengaruh Advertising terhadap Keputusan Pembelian
Tabel.2 menunjukkan bahwa Advertising berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian. Sifat pengaruh positif tersebut adalah signifikan, hal ini dapat dilihat
pada C.R sebesar 4.316 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar
*** yang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dari hasil di atas menjadi pembukti H4

dapat diterima
H5 :Pengaruh Public relations terhadap Keputusan Pembelian
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Tabel.2 menunjukkan bahwa Public Relations berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Sifat pengaruh positif tersebut adalah signifikan, dilihat pada
C.R sebesar 2.633 yang memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,008
yang memenuhi syarat yaitu < 0,05. Dari hasil di atas menjadi pembukti H5 dapat
diterima.

KESIMPULAN DAN KETERBATASAN
Dari hasil penelitian ini dengan judul “Analisis Pengaruh Advertising dan

Public relations terhadap Keputusan Pembelian Produk Hijau (Studi pada Pengguna
Produk Hijau The Body Shop Semarang)”. Maka dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut :

1. Hasil analisis menunjukkan bahwa advertising berpengaruh positif dan
signifikan terhadap brand equity pada pengguna produk hijau The Body Shop
Semarang. Hal ini berdasarkan pada pengujian hipotesis dalam analisis Amos
yang menghasilkan Estimate 0.327 dan C.R sebesar 2.080 yang memenuhi
syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,024 yang memenuhi syarat yaitu <
0,037.

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa Public relations berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Brand equity pada pengguna produk hijau The Body Shop
Semarang. Hal ini berdasarkan pada pengujian hipotesis dalam analisis Amos
yang menghasilkan Estimate 1.450 dan C.R sebesar 2.460 yang memenuhi
syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,014 yang memenuhi syarat yaitu <
0,05.

3. Hasil analisis menunjukkan bahwa Brand equity berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna produk hijau The
Body Shop Semarang. Hal ini berdasarkan pada pengujian hipotesis dalam
analisis Amos yang menghasilkan Estimate 0.678 dan C.R sebesar 2.544 yang
memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,011 yang memenuhi
syarat yaitu < 0,05.

4. Hasil analisis menunjukkan bahwa advertising berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada pengguna produk hijau The
Body Shop Semarang. Hal ini berdasarkan pada pengujian hipotesis dalam
analisis Amos yang menghasilkan Estimate 0.802 dan C.R sebesar 4.316 yang
memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar *** yang memenuhi
syarat yaitu < 0,05.

5. Hasil analisis menunjukkan bahwa public relations berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pengguna produk hijau The Body
Shop Semarang. Hal ini berdasarkan pada pengujian hipotesis dalam analisis
Amos yang menghasilkan Estimate 0.789 dan C.R sebesar 2.633 yang
memenuhi syarat yaitu > 1,96 dengan nilai p sebesar 0,008 yang memenuhi
syarat yaitu < 0,05.
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Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu Objek pengamatan yang
dilakukan pada penelitian ini adalah pengguna pada produk The Body Shop di
wilayah Semarang. Seperti yang kita tahu pengguna produk The Body Shop wanita
dan hanya sebagian kecil dari pengguna produknya adalah pria, sehingga berdampak
pada generalisasi studi yang bersifat terbatas. Untuk mengaplikasikan studi ini pada
konteks yang berbeda diperlukan kehati – hatian dan kecermatan dalam mencermati
karakteristik objek dan populasi yang akan diteliti.

Atas dasar keterbatasan tersebut, untuk penelitian selanjutnya disarankan agar
dapat menggunakan faktor – faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan
pembelian atau mencoba dengan menambah indikator dari penelitian yang
dilakukan. Selain itu, untuk penelitian yang akan datang ada baiknya mencari faktor
tambahan lainnya seperti customer loyalty dan juga service quality. Ini disebabkan
karena loyalitas konsumen dalam produk eksklusif memegang peranan penting
dalam keputusan pembelian, begitu juga pada service quality (Nigam dan Kaushik,
2011). Oleh karena itu, produk hijau seperti The Body Shop memang tepat jika
dianalisis menggunakan variabel tersebut. Perbedaan target penelitian (populasi juga
dapat memberikan hasil yang berbeda dari penelitian ini.
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