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ABSTRACT

This study aims to determine whether there is an influence of brand awareness and
brand image on investment decisions in BRI. The hypothesis proposed in this study
is that brand awareness has a positive and significant effect on investment decisions
in BRI and brand image has a positive and significant effect on investment decisions
in BRI. This study uses a quantitative method with a random sampling technique.
The sample used was 96 BRI customers. The data analysis uses multiple linear
regression tests through the use of SPSS. The results of the first hypothesis test show
that brand awareness has a significant positive effect on investment decisions in
BRI. While in the second hypothesis test, brand image has a significant positive
effect on investment decisions in BRI. Simultaneously, brand awareness and brand
image have a significant effect on investment decisions in BRI.

Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Investment Decision.
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ABSTRAK

Penelitian ini memiliki tujuan yakni mengetahui apakah terdapat pengaruh brand
awareness dan brand image terhadap keputusan investasi di BRI. Hipotesis yang
diajukan dalam penelitian ini yaitu brand awareness berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan investasi di BRI dan brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan investasi di BRI. Penelitian ini memakai
metode kuantitatif dengan Teknik pengambilan sampel random sampling. Sampel
yang dipakai sebanyak 96 nasabah BRI. Adapaun penganalisaan data memakai uji
regresi linier berganda melalui penggunaan SPSS. Hasil pengujian hipotesis
pertama menunjukkan bahwa brand awareness berpengaruh positif signifikan
terhadap keputusan investasi di BRI. Sedangkan pada pengujian hipotesis kedua
brand image berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan investasi di BRI.
Secara simultan brand awareness dan brand image berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan investasi di BRI.

Kata Kunci: Brand Awareness, Brand Image, Keputusan Investasi.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan yang semakin ketat menuntut perusahaan untuk
mengembangkan dan membangun sistem manajemen efektif untuk
mempertahankan pelanggan. Beberapa alasan utama yang menjadi
pertimbangan perusahaan dalam strategi retensi pelanggan adalah pertama,
tingginya biaya untuk mendapatkan pelanggan baru di tengah persaingan yang
ketat, dan kedua, hubungan yang baik dengan pelanggan berbanding lurus
dengan peningkatan laba Perusahaan (Ardelia & Hidayat, 2023). Saat ini,
banyak perusahaan yang mempelajari dan menerapkan strategi untuk
memastikan kelangsungan hidup mereka dengan cara menarik pelanggan yang
loyal dan mempercayai: perusahaan. Hal ini juga berlaku untuk lembaga
keuangan, yang merupakan entitas operasi sektor keuangan dan berhubungan
dengan berbagai aspek keuangan, baik dalam menghimpun maupun
menyalurkan dana. Salah satu contoh lembaga keuangan adalah bank.

Bank merupakan badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat
dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya ke masyarakat dalam bentuk
kredit dan/atau bentuk-bentuk lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup
rakyat banyak (Fahrial, 2018). Fungsi utama bank adalah menghimpun dana
dari masyarakat dan menyalurkannya kembali kepada masyarakat untuk
berbagai tujuan sebagai financial intermediary. Dalam beberapa tahun terakhir,

industri perbankan di Indonesia mengalami perkembangan yang sangat pesat,



terutama dalam hal digitalisasi perbankan. Bank-bank berlomba-lomba untuk
memberikan kemudahan kepada nasabah melalui teknologi, sehingga penting
bagi mereka untuk memperkuat daya saing serta meningkatkan minat nasabah
terhadap layanan mereka.

Pelaku bisnis, khususnya di sektor perbankan, perlu berusaha
mempengaruhi perilaku konsumen agar menjadi mitra dan pelanggan setia.
Prioritas utama mereka adalah memenuhi keinginan dan kebutuhan nasabah,
yang merupakan kunci untuk menciptakan kepuasan nasabah. Kepuasan akan
mempengaruhi keputusan nasabah untuk membeli produk dan jasa yang
ditawarkan oleh bank. Keputusan nasabah menjadi faktor penting dalam
perkembangan bank, karena tanpa nasabah, bank tidak dapat beroperasi. Dalam
proses pengambilan keputusan pembelian, terdapat lima tahap: pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli atau
tidak, dan perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016). Berbagai faktor
mempengaruhi keputusan konsumen, termasuk kualitas produk, harga, dan
reputasi produk di masyarakat (Nasution dkk., 2020).

Menurut Kotler & Armstrong (2017), perilaku pembelian konsumen
dipengaruhi oleh faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologis. Menurut Kotler
& Keller (2016) Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian
Konsumen diantaranya (1) produk, yang mencakup atribut-atribut seperti
jaminan dan kualitas yang ditawarkan oleh perusahaan perbankan.(2) harga,
yang mencakup daftar harga, syarat kredit, dan jangka waktu pembayaran

dalam konteks perbankan. (3) promosi, yang mencakup berbagai bentuk



promosi penjualan, periklanan, dan penjualan langsung. (4) tempat, yang
merujuk pada lokasi di mana produk tersedia dan dapat diakses oleh konsumen.
Perumusan strategi pemasaran yang efektif dalam memengaruhi
keputusan nasabah yakni perusahaan perlu memperhatikan produk dan jasa
yang ditawarkan dengan cara memahami kebutuhan, keinginan, dan selera
konsumen (Andespa, 2017). Dengan pemahaman yang mendalam tentang
konsumen, pemasar akan lebih mampu mengidentifikasi proses pengambilan
keputusan nasabah. Bank harus mempersiapkan diri dan memanfaatkan
teknologi terbaru untuk terus meningkatkan kualitas layanan mereka. Hal ini
menjadi peluang bagi bank untuk meningkatkan loyalitas nasabah dan
memperkuat brand image melalui inovasi fitur-fitur yang mampu memberikan
solusi atas efektivitas dan efisiensi kerja perbankan yang diharapkan nasabah.
Salah satu aspek penting dalam dunia perbankan yakni investasi,
begitupun bagi Bank Rakyat Indonesia (BRI) yang berperan sebagai salah satu
bank terbesar dan terpercaya di Indonesia. Sebagai institusi keuangan yang
memiliki jaringan luas, BRI tidak hanya berfungsi sebagai tempat
penyimpanan dana, tetapi juga menawarkan berbagai produk investasi yang
dapat membantu nasabah mengelola keuangan mereka secara lebih strategis.
Dalam konteks ini, BRI memiliki tanggung jawab untuk memberikan solusi
investasi yang aman, menguntungkan, dan mudah diakses oleh seluruh lapisan
masyarakat. Pentingnya investasi bagi BRI juga tercermin dari upayanya untuk
terus berinovasi dalam menyediakan produk-produk investasi yang sesuai

dengan kebutuhan nasabah.



Mempertimbangkan banyaknya penawaran yang diberikan oleh BRI
saat ini, persaingan sektor keuangan semakin meningkat. Hal tersebut terlihat
dari upaya masing-masing bank untuk menonjolkan keunggulan kompetitif
yang mereka miliki, di mana dapat dirasakan masyarakat melalui penawaran
produk yang unggul serta pelayanan berkualitas (Asra dkk., 2024). Oleh karena
itu, BRI perlu memahami strategi yang tepat untuk memenangkan persaingan
dan mengambil alih posisi pasar. Mereka harus berusaha untuk menjadi
pemimpin pasar dengan mengutamakan keunggulan kompetitif, strategi
perbankan yang efektif dan agresivitas dalam bersaing.

Dalam konteks keputusan investasi, perlunya pemberian informasi
yang jelas kepada nasabah, karena tidak semua nasabah memahami seluruh
manfaat, prinsip, produk, dan keunggulan dari layanan yang ditawarkan oleh
Bank. Oleh karena itu, penting untuk melakukan pendekatan kepada konsumen
melalui upaya untuk membangun brand awareness. Brand awareness, yaitu
sejauh mana masyarakat mengenal merek BRI dan produk-produknya, menjadi
faktor awal yang memengaruhi minat nasabah untuk berinvestasi (Ihsan, 2023).
Ketika tingkat kesadaran masyarakat terhadap produk investasi BRI meningkat
melalui kampanye pemasaran atau edukasi keuangan, mereka cenderung lebih
tertarik untuk mengeksplorasi peluang investasi di bank tersebut. Brand
awareness memiliki peran yang sangat penting dalam proses pengambilan
keputusan konsumen terkait merek mana yang akan mereka pilih (A’in dkk.,
2024). Konsumen cenderung memilih produk yang sudah mereka kenali

dibandingkan dengan produk yang belum pernah mereka dengar sebelumnya.



Sebelum membuat keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, konsumen
biasanya memulai dengan mengidentifikasi masalah untuk memahami apa
yang mereka butuhkan. Melalui informasi yang diperoleh, mereka akan
mendapatkan beberapa alternatif produk, kemudian melakukan evaluasi untuk
menentukan pilihan produk yang paling bermanfaat.

Menurut Fawaid & Nuraeni (2023) penelitiannya yang memakai
variabel Brand Awareness dan Brand Image dalam meningkatkan minat
penggunaan Bank Raya mengatakan hasil penelitian bahwa kedua variabel
tersebut berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah memilih
produk dan jasa Bank Raya. Sedangkan dari penelitian Maulidasari (2023)
brand image memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap
keputusan pembelian.

Selanjutnya aspek yang juga perlu diperhatikan dalam meningkatkan
serta mempengaruhi keputusan nasabah adalah brand image. Brand image atau
citra merek mencerminkan persepsi masyarakat terhadap kualitas layanan dan
kredibilitas BRI sebagai institusi perbankan (Aji dkk., 2024). Citra positif yang
melekat pada BRI dapat meningkatkan rasa percaya nasabah terhadap
kemampuan bank dalam mengelola dana mereka secara aman dan memberikan
imbal hasil optimal. Brand Image adalah pandangan dan kepercayaan yang
dipegang oleh konsumen, seperti yang pandangan mereka dalam memahami.
Secara umum, brand image merujuk pada konsep pemasaran Yyang
menggambarkan pandangan atau gambaran yang terbentuk dalam pikiran

nasabah terkait suatu merek atau perusahaan (Al Satria & Firmansyah, 2024).



Menurut Fawaid & Nuraeni (2023) yang menggunakan variabel brand
awreness dan brand image mengatakan hasil penelitian bahwa kedua variabel
tersebut berpengaruh positif signifikan terhadap minat nasabah memilih produk
dan jasa Bank Raya. Sementara pada penelitian lain yang dilakukan oleh
Pramesti (2024) yang menggunakan variabel digital marketing (brand
awareness dan brand image) terhadap keputusan pembelian, hasil penelitian
menunjukkan variabel digital (brand awareness dan brand image) memiliki
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun penelitian yang
dilakukan oleh Kiram (2020) pengaruh faktor brand awareness terhadap
keputusan nasabah adalah tidak signifikan, dinyatakan tidak signifikan karena
nilai thiung l€bih kecil dari tianel (1,004 < 1,984) sehingga hipotesis ditolak.

Adapun perkembangan jumlah nasabah yang menggunakan jasa yang
ditawarkan BRI Unit Pandangan dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 1.1 Jumlah Nasabah BRI Unit Pandangan Tahun 2022-2024

No | Tahun Jumlah
1 2022 1085
2 2023 1673
3 2024 2544

Sumber: BRI Unit Pandangan (2025)
Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa perkembangan jumlah

nasabah pada tahun 2023 mengalami peningkatan sebanyak 588 nasabah dan
pada tahun 2024 jumlah nasabah bertambah sebanyak 871.

Tren fenomena investasi di perbankan juga menunjukkan
perkembangan menarik dalam beberapa tahun terakhir. Kesadaran masyarakat

terhadap pentingnya investasi semakin meningkat seiring



dengan edukasi finansial yang gencar dilakukan oleh berbagai pihak,
termasuk bank seperti BRI. Produk-produk investasi menjadi semakin
populer karena dianggap sebagai instrumen investasi yang aman dengan
potensi keuntungan jangka panjang (Baso dkk., 2024). Namun demikian,
tren ini tidak terlepas dari tantangan seperti fluktuasi pasar global dan
ketidakpastian ekonomi yang dapat memengaruhi keputusan nasabah untuk
berinvestasi. Dalam situasi seperti ini, peran brand awareness dan brand
image menjadi semakin Krusial untuk meyakinkan nasabah bahwa produk
investasi BRI tetap merupakan pilihan terbaik (G. A. Putra & Indriani, 2024).
Pada penelitian ini, peneliti ingin menganalisis  faktor yang
mempengaruhi keputusan nasabah memilih BRI. Untuk meningkatkan
keputusan investasi nasabah, BRI perlu mengimplementasikan berbagai
strategi efektif. Salah satu cara utama adalah melalui edukasi keuangan yang
intensif. Dengan memberikan pemahaman kepada masyarakat tentang manfaat
berinvestasi serta risiko-risiko yang mungkin terjadi, BRI dapat membantu
nasabah membuat keputusan investasi secara lebih bijaksana. Selain itu,
promosi produk investasi melalui media sosial dan platform digital juga
menjadi langkah penting untuk menjangkau lebih banyak calon investor,
terutama generasi muda yang mulai tertarik pada dunia investasi (Aisyah,
2023). Pelayanan pelanggan yang berkualitas juga harus menjadi prioritas
utama agar nasabah merasa nyaman dalam berkonsultasi mengenai produk-

produk investasi yang sesuai dengan kebutuhan mereka.
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Secara keseluruhan, brand awareness dan brand image memiliki
urgensi akan keputusan investasi di Bank BRI Unit Pandangan maupun di
cabang lainnya. Tingkat kesadaran masyarakat terhadap merek serta citra
positif yang dimiliki oleh BRI dapat mendorong kepercayaan nasabah untuk
menanamkan modal mereka di bank ini (Yolanda dkk., 2022). Oleh karena itu,
penguatan kedua aspek tersebut melalui strategi pemasaran, edukasi keuangan,
inovasi digitalisasi layanan perbankan seperti BRImo, serta peningkatan
kualitas layanan menjadi kunci utama bagi BRI untuk terus meningkatkan
jumlah investor serta memperkuat posisinya sebagai bank pilihan utama
masyarakat Indonesia dalam hal investasi.

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul mengenai “Pengaruh Brand Awareness dan

Brand Image terhadap Keputusan Investasi di Bank BRI”.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan, maka didapatkan
rumusan masalah penelitian sebagai berikut:
1. Bagaimana pengaruh brand awareness terhadap keputusan investasi di
BRI?

2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan investasi di BRI?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijabarkan, maka tujuan pada
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan
investasi di BRI.
2. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap keputusan investasi di
BRI.

1.4 Manfaat Penelitian

Berdasarkan penelitian ini penulis berharap dapat memberikan dampak
yang positif, seperti informasi dan manfaat untuk semua pihak, diantaranya
sebagai berikut:

1. Manfaat Praktis

Secara praktis penelitian ini memberikan acuan penting bagi
manajemen Bank BRI dalam menyusun strategi pemasaran Yyang
berorientasi pada peningkatan brand awareness dan brand image, yang
pada akhirnya akan meningkatkan keputusan investasi nasabah dan
pertumbuhan bisnis bank. Selain itu, hasil penelitian dapat digunakan
sebagai acuan untuk pengembangan produk dan layanan yang lebih sesuai
dengan kebutuhan nasabah untuk menghadapi persaingan di industri

perbankan.
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2. Manfaat Teoritis
a. Bagi Bank
Hasil penelitian ini diharap dapat memberikan saran kepada
Bank sebagai pertimbangan mengenai pentingnya brand awareness dan
brand image dalam pengambilan keputusan nasabah untuk berinvestasi.
Temuan ini dapat memberikan inspirasi bagi lembaga keuangan atau
perbankan untuk merancang strategi yang lebih efektif dalam
membangun brand awareness dan brand image yang lebih baik, guna
meningkatkan penjualan produk di perusahaan perbankan.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Studi ini dapat dijadikan sebagai acuan untuk penelitian-
penelitian berikutnya yang berhubungan dengan faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan nasabah di Bank lain yang berbeda.
c. Untuk Penulis
Sebagai alat untuk menggali pengetahuan, pengalaman, dan
wawasan yang diharapkan bermanfaat baik untuk saat ini maupun di
masa mendatang. Selain itu, penulis dapat memanfaatkan dan
menjadikan penelitian ini sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian

selanjutnya.



BAB Il

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Kajian Teori

2.1.1 Perilaku Konsumen

Teori Perilaku Konsumen atau Consumer Behavior menurut
Peter & Olson (2013) menjelaskan bahwa perilaku konsumen adalah
interaksi yang terus berubah antara pikiran, tindakan, dan lingkungan
saat sesearang membuat keputusan untuk membeli atau menggunakan
suatu produk atau jasa. Perilaku ini melibatkan bagaimana konsumen
mencari_informasi, mengevaluasi pilihan, dan akhirnya memutuskan
untuk membeli sesuatu guna memenuhi kebutuhan mereka. Dengan
kata lain, perilaku konsumen melibatkan hubungan antara pikiran dan
tindakan dalam proses konsumsi yang bersifat berubah-ubah karena
pemikiran, perasaan, dan tindakan konsumen tidak tetap dan terus
berkembang.

Schiffman & Wisenblit (2015) menambahkan bahwa perilaku
konsumen adalah studi mengenai bagaimana konsumen mencari,
menggunakan, dan mengevaluasi barang serta jasa yang mereka
harapkan dapat memenuhi kebutuhan mereka. Mothersbaugh dkk.,
(2019) juga menjelaskan bahwa perilaku konsumen adalah proses
pembelajaran oleh individu, kelompok, atau organisasi dalam memilih,

memperoleh, menggunakan, dan menjual produk, jasa, serta

11
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pengalaman untuk memenuhi kebutuhan mereka. Perilaku konsumen
menggambarkan bagaimana seseorang mengambil keputusan untuk
menggunakan sumber daya seperti waktu, uang, dan tenaga pada
produk yang ditawarkan oleh pemasar.

Kaitannya dengan penelitian ini, teori perilaku konsumen
yakni keputusan investasi dipengaruhi oleh bagaimana seseorang
mengenal brand awareness dan menilai brand image sebuah merek
sehingga menjadi faktor penting yang memengaruhi keputusan
investasi karena keduanya membantu membentuk kepercayaan dan
keyakinan investor. Sehingga teori perilaku konsumen sangat relevan
dengan penelitian ini.

Keputusan Investasi

Menurut Otoritas Jasa Keuangan (2016) keputusan investasi
adalah kebijakan yang diambil untuk menempatkan modal pada satu
atau lebih aset dengan tujuan memperoleh keuntungan di masa depan.
Ini jJuga mencakup bagaimana seseorang harus mengalokasikan dana ke
dalam berbagai bentuk investasi yang dapat memberikan keuntungan di
waktu mendatang.

Menurut IlTham dkk., (2020) keputusan investasi adalah dana
yang telah disisihkan untuk digunakan dengan tujuan memperoleh
keuntungan yang lebih besar dibandingkan dengan jumlah yang

diinvestasikan di masa depan. Keputusan investasi juga merupakan
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proses berkelanjutan yang berlangsung terus-menerus hingga mencapai
tujuan dan keuntungan yang diharapkan.

Dari penjelasan di atas, keputusan investasi dapat diartikan
sebagai suatu proses pemilihan dan pengalokasian dana untuk
memperoleh aset atau instrumen Kkeuangan dengan harapan
mendapatkan pengembalian yang menguntungkan di masa depan.

1. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Investasi

Dalam keputusan investasi, terdapat dua faktor yang
memengaruhi individu dalam mengambil keputusan. Pertimbangan
ini dipengaruhi oleh faktor eksternal dan faktor internal. Faktor
eksternal mencakup elemen seperti laporan keuangan perusahaan,
inflasi, suku bunga yang berlaku, serta dokumen pendukung
keberadaan aset. Sementara itu, faktor internal lebih bersifat
psikologis dan melibatkan aspek kognitif, afektif, dan
psikomotorik. Aspek kognitif berkaitan dengan kemampuan

intelektual dan pemikiran, mencakup pengetahuan, pemahaman,
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penerapan, analisis, dan evaluasi. Di sisi lain, aspek afektif meliputi
perilaku etis, perasaan, sikap, emosi, dan elemen lainnya.
2. Indikator Keputusan Investasi
Menurut Putra (2022), terdapat tiga indikator utama dalam
keputusan investasi, yaitu:

a. Tingkat Pengembalian (Return): Ini merujuk pada tingkat
keuntungan yang diperoleh sebagai hasil dari dana yang telah
diinvestasikan. Tujuan utama dari investasi adalah untuk
memperoleh keuntungan. Dalam manajemen investasi, tingkat
keuntungan yang diperoleh disebut sebagai return.

b. Risiko (Risk): Ini adalah kondisi yang dihadapi oleh investor
setelah melakukan investasi. Investor umumnya mengharapkan
tingkat return yang tinggi dari investasi mereka. Namun,
penting untuk mempertimbangkan besarnya risiko yang harus
ditanggung. Biasanya, semakin besar risiko yang diambil,
semakin tinggi pula tingkat return yang diharapkan.

c. Waktu (The Time Factor): Ini mencakup jangka waktu yang
dipilih oleh investor untuk berinvestasi.

2.1.3 Brand Awareness
1. Definisi Brand Awareness
Kesadaran merek atau brand awareness adalah kemampuan
calon pembeli untuk mengenali dan mengingat suatu merek sebagai

bagian dari kategori produk tertentu (Ramadayanti, 2019). Brand
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awareness tidak mengharuskan konsumen untuk mengingat nama
suatu merek, melainkan hanya perlu mengingat detail-detail kecil
dari merek tersebut, seperti lambang, simbol, suara, warna, dan lain-
lain. Menurut Kiram (2020) brand awareness adalah kemampuan
seorang konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek
(baik secara langsung maupun tidak langsung) dengan detail
tertentu, seperti simbol, suara, atau gambar, saat melakukan
pembelian.

Brand awareness berperan penting dalam memengaruhi
keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih
produk yang lebih dikenal dibandingkan dengan produk yang belum
pernah mereka dengar sebelumnya. Dalam penelitian yang
dilakukan oleh Manik & Siregar (2022), brand awareness diartikan
sebagai kemampuan calon pembeli untuk mengenali kembali bahwa
merek tersebut merupakan bagian dari kategori produk tertentu.
Untuk menciptakan brand awareness, diperlukan waktu yang tidak
singkat.

Berdasarkan penjelasan, dapat disimpulkan bahwa brand
awareness adalah kemampuan konsumen untuk mengenali dan
mengingat suatu merek sebagai bagian dari kategori produk
tertentu. Kesadaran ini mencakup pengingatan detail seperti simbol,

warna, suara, atau lambang yang terkait dengan merek tersebut.
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2. Indikator Brand Awareness
Berikut adalah indikator-indikator brand awareness menurut

Manik & Siregar (2022) :

a. Recall: Mengukur sejauh mana konsumen dapat mengingat
merek ketika ditanya tentang merek-merek yang ada di benak
mereka. Indikator ini menunjukkan kemampuan konsumen
untuk mengingat merek tertentu tanpa bantuan, mencerminkan
tingkat pengingatan kembali secara spontan.

b. Recognition: Menilai sejauh mana konsumen dapat mengenali
suatu merek sebagai bagian dari kategori produk tertentu.
Recognition mencakup kemampuan konsumen untuk mengenali
merek tersebut setelah diberikan petunjuk atau bantuan, seperti
logo, simbol, atau ciri khas produk.

c. Purchase: Mengukur seberapa besar kemungkinan konsumen
memasukkan merek ke dalam alternatif pilihan saat hendak
membeli produk atau jasa. Indikator ini menunjukkan pengaruh
brand awareness terhadap keputusan pembelian.

d. Consumption: Menilai sejauh mana konsumen masih mengenali
dan mengingat merek saat menggunakan produk atau jasa
tersebut. Konsumsi mencerminkan tingkat kesadaran dan
keterlibatan konsumen dengan merek selama penggunaan

produk.
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2.1.4 Brand Image
1. Definisi Brand Image

Menurut Lubis dkk., (2022) merek merupakan nama,
istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi dari elemen-
elemen tersebut yang digunakan untuk mengidentifikasi barang
atau jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual dan untuk
membedakannya dari produk pesaing. Menurut Prayoga & Yasa
(2023), citra merek atau brand image adalah persepsi pelanggan
terhadap suatu merek tertentu yang terbentuk akibat sikap dan
perilaku konsumen terhadap merek tersebut. Persepsi ini
ditentukan oleh bagaimana konsumen melihat dan merasakan
merek berdasarkan pengalaman mereka serta informasi yang
diperoleh, baik secara langsung maupun tidak langsung. Brand
image mencerminkan keyakinan dan asosiasi yang ada dalam
benak konsumen, yang pada gilirannya mempengaruhi keputusan
pembelian mereka.

Brand image adalah representasi dari keseluruhan persepsi
yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, yang terbentuk dari
informasi dan pengalaman masa lalu terkait merek tersebut. Brand
image memainkan peran yang sangat penting dalam membangun
loyalitas merek, karena merek dengan citra buruk dapat
mengurangi  kepercayaan konsumen saat membeli produk

(Sindarto & Ellitan, 2022). Dengan demikian, brand image tidak
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hanya memengaruhi keputusan pembelian, tetapi juga menciptakan
hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek. Untuk
mencapai citra yang positif, perusahaan perlu terus berupaya
meningkatkan pengalaman dan interaksi konsumen dengan
mereknya. Berdasarkan definisi yang telah dijelaskan, dapat
disimpulkan bahwa brand image adalah persepsi dan keyakinan
yang dimiliki konsumen yang muncul pertama kali saat mereka
mendengar slogan merek, serta tertanam dalam ingatan mereka.
Indikator Brand Image

Menurut Keller pada penelitian Winarni (2025), indikator
brand image mencakup beberapa aspek, diantaranya:
a. Kesukaan terhadap Merek (Favorability of Brand

Association)

Kesukaan terhadap merek ini dapat meningkatkan
perasaan positif konsumen terhadap produk tersebut. Jika
sebuah merek telah mencapai tingkat kesukaan yang tinggi,
maka akan sulit bagi merek pesaing untuk menarik minat beli
konsumen. Tahapan ini sangat penting karena dapat
menghasilkan penilaian yang baik terhadap merek, yang pada

gilirannya memengaruhi keputusan pembelian konsumen.
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b. Kekuatan Merek (Strength of Brand Association)

Kekuatan merek bergantung pada seberapa banyak
informasi tentang merek yang tersimpan dalam ingatan
konsumen dan seberapa efektif mereka dapat mempertahankan
informasi tersebut. Hal ini mencakup seberapa sering
masyarakat memikirkan dan mengingat merek tersebut.
Semakin dalam dan sering masyarakat mengingat suatu merek,
maka semakin kuat asosiasi yang dimiliki oleh merek tersebut.
Kekuatan asosiasi ini memainkan peran penting dalam
membentuk beand image di benak konsumen, yang dapat
memengaruhi keputusan pembelian mereka.

c. Keunikan Merek (Uniqueness of Brand Association)

Keunikan merek adalah kemampuan sebuah merek
untuk memberikan kesan yang unik dan berbeda dari merek
lainnya, sehingga konsumen merasa tidak memiliki pilihan lain
selain merek tersebut. Keunikan ini dapat berasal dari atribut
dan manfaat yang dimiliki oleh produk. Salah satu tujuan dari
strategi pemasaran adalah untuk menciptakan keunikan pada
suatu merek, sehingga produk tersebut memiliki ciri khas yang
membedakannya dari produk lain di pasar. Dengan menciptakan
keunikan yang kuat, merek dapat menarik perhatian konsumen

dan membangun loyalitas yang lebih baik.
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2.1.5 Bank Rakyat Indonesia (BRI)
1. Definisi Bank Rakyat Indonesia (BRI)

PT Bank Rakyat Indonesia (Persero) Tbk, yang lebih dikenal
sebagai BRI, adalah salah satu bank milik negara terbesar di
Indonesia. BRI sebagai lembaga keuangan yang menyediakan
berbagai layanan perbankan. Sebagai bank umum, BRI memiliki
tugas utama untuk menghimpun dana dari masyarakat dan
menyalurkannya kembali dalam bentuk kredit, serta memberikan
layanan keuangan lainnya (Nainggolan dkk., 2025). Menurut
Undang-Undang Undang-Undang Nomor 10 Tahun 1998, bank
adalah badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat dalam
bentuk simpanan dan menyalurkannya kepada masyarakat dalam
bentuk kredit atau bentuk lainnya untuk meningkatkan taraf hidup
rakyat banyak. Misi dari BRI sendiri adalah melakukan kegiatan
perbankan yang terbaik dengan mengutamakan pelayanan kepada
usaha mikro, kecil dan menengah untuk menunjang peningkatan
ekonomi masyarakat (Clara, 2024).

2. Tujuan Bank Rakyat Indonesia (BRI)

Tujuan utama BRI adalah untuk menjadi "*The Most Valuable
Banking Group in Southeast Asia" dan "Champion of Financial
Inclusion” (Sancoyo dkk., 2023). Bank ini berkomitmen untuk
memberikan pelayanan terbaik kepada seluruh lapisan masyarakat,

terutama dalam mendukung usaha mikro, kecil, dan menengah
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(UMKM). Dengan visi tersebut, BRI berupaya mengoptimalkan
sumber daya yang dimiliki guna menghasilkan jasa berkualitas
tinggi dan berdaya saing kuat. Selain itu, BRI juga bertujuan
memberikan kontribusi positif terhadap perekonomian nasional
melalui setoran dividen dan pajak yang signifikan kepada negara
(Rahman dkk., 2023).
Fungsi dan Peran Bank Rakyat Indonesia (BRI)
Bank Rakyat Indonesia (BRI) memiliki beberapa fungsi
utama yang sangat penting dalam sistem perbankan dan
perekonomian nasional (Meyken dkk., 2025). Pertama, BRI
berfungsi untuk menghimpun dana dari masyarakat dalam berbagai
bentuk simpanan. Kegiatan ini- bertujuan untuk menyediakan
sumber dana yang dapat disalurkan kembali kepada masyarakat
dalam bentuk kredit. Dengan menghimpun dana secara efektif, BRI
dapat memastikan bahwa kebutuhan finansial masyarakat terpenuhi.
Kedua, BRI juga berperan dalam memberikan kredit kepada
individu dan usaha, terutama kepada sektor usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM). Melalui  berbagai produk pembiayaan,
termasuk Kredit Usaha Rakyat (KUR), BRI mendukung
pertumbuhan ekonomi dengan memberikan akses keuangan yang

lebih luas bagi pelaku usaha. Hal ini tidak hanya membantu
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meningkatkan taraf hidup masyarakat tetapi juga berkontribusi pada
pengembangan ekonomi lokal (Suanjayani & Yuliantari, 2023).
Selain itu, BRI menyediakan layanan keuangan lainnya yang
mencakup asuransi dan layanan remittance. Dengan demikian, BRI
tidak hanya berfungsi sebagai lembaga keuangan tetapi juga sebagai
pendorong pertumbuhan ekonomi dan pemberdayaan masyarakat

melalui akses ke layanan perbankan yang lebih baik.

2.2 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No |  Peneliti Variabel Objek Hasil Penelitian
(Tahun) Penelitian Penelitian
1. | Kiram Variabel Dependen | Nasabah H1. brand
(2020) o Keputusan Bank awareness  (X1)
Nasabah Syariah tidak berpengaruh
memilih Bank | Kantor terhadap keputusan
Syariah Cabang nasabah  memilih
Variabel Banda Aceh | Bank Syariah.
Independen H2: promosi (X2)
e Brand berpengaruh
Awareness terhadap keputusan
e Promosi nasabah  memilih
e Persepsi Bank Syariah.
H3: persepsi (X3)
berpengaruh
terhadap keputusan
nasabah  memilih
Bank Syariah.




20

Rodhiyah | Variabel Dependen | Nasabah H1: brand
(2020) e Brand Bank awareness
Preference Syariah berpengaruh
Nasabah Bank | Mandiri signifikan terhadap
Mandiri Kantor Area | brand  preference
Syariah Malang nasabah di Bank
Variabel Syariah Mandiri.
Independen H2: brand image
e Brand berpengaruh
Awareness signifikan terhadap
e Brand Image brand  preference
nasabah di Bank
Syariah Mandiri.
H3: brand
awareness
merupakan variabel
paling dominan
berkontribusi  atas
brand  preference
nasabah di Bank
Syariah Mandiri.
Maulidasari | Variabel Dependen | Nasabah H1: brand image
(2023) e Keputusan keputusan memiliki pengaruh
Investasi investasi positif tetapi tidak
Syariah di | Bank signifikan terhadap
Pulau  Jawa | Syariah di keputusan investasi
Indonsia Pulau Jawa | syariah di
Variabel Indonesia Indonesia.
Independen H2: digital
e Brand Image marketing

mempunyai
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e Digital
Marketing

pengaruh  positif

serta signifikan
terhadap keputusan
investasi syariah.

H3: brand image
dan digital
marketing memiliki
pengaruh terhadap
keputusan investasi
syariah di

Indonesia.

Khanifah
(2024)

Variabel Dependen
e Keputusan
Investasi pada

Produk  Cicil
Emas dan
Gadai Emas di
Bank Syariah
Indonesia
Variabel
Independen

e Pengetahuan
Produk

e Persepsi Halal

e Kualitas
Layanan

Anggota
Wisma
Muslimah
Yayasan
Pendidikan
Islam  Al-
Atsari
Yogyakarta

H1: Pengetahuan
Produk (PP)
diketahui
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap keputusan
investasi pada
produk cicil emas
dan gadai emas di
BSI.

H2: Persepsi Halal

(PH) diketahui
terdapat pengaruh
positif dan tidak

siginifikan terhadap
keputusan investasi
pada produk cicil
emas dan

emas di BSI.

gadai
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H3: Kualitas
Layanan (KL)
diketahui terdapat
pengaruh  positif
dan siginifikan

terhadap keputusan
investasi pada
produk cicil emas
dan gadai emas di

BSI

Najibah &
Supriyadi
(2024)

Variabel Dependen

e Minat Nasabah
Menggunakan
Produk BRImo

Variabel

Independen

e Promosi

e Brand Image

o Kualitas
Layanan

Nasabah
Bank
Rakyat
Indonesia
(BRI)

H1: promosi
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap minat
nasabah untuk
menggunakan
produk BRImo.

H2: Brand Image
berpengaruh positif
dan signifikan
terhadap minat
nasabah untuk
menggunakan

produk BRImo.

H3: Kualitas
Produkberpengaruh
positif dan

signifikan terhadap
minat nasabah

untuk
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menggunakan

produk BRImo.

Sutrisno & | Variabel Dependen | Nasabah H1: kualitas
Hastuti e Loyalitas Bank pelayanan
(2022) Nasabah Kur | Rakyat berpengaruh
BRI Indonesia terhadap loyalitas
Variabel (BRI)Unit | nasabah KUR di
Independen A. Yani BRI Unit A.Yani
o Kualitas Cabang Cabang Nganjuk.
Pelayanan Nganjuk H2: brand image
e Brand Image berpengaruh
terhadap loyalitas
nasabah KUR di
BRI Unit A.Yani
Cabang Nganjuk.
H3: terdapat
pengaruh  kualitas
pelayanan dan
brand image secara
simultan  terhadap
loyalitas  nasabah
KUR di BRI Unit
A.Yani Cabang
Nganjuk.
Solechah Variabel Dependen | Masyarakat | H1: Digital
(2023) e Minat UMKM marketing
Menggunakan | Kecamatan | berpengaruh positif
Produk Bank | Depok terhadap minat

menggunakan
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Syariah
Indonesia
Variabel
Independen
e Digital
Marketing
¢ Brand Image
e Brand
Awareness

produk pada Bank
Syariah Indonesia
H2: Brand image
berpengaruh
negatif ~ terhadap
minat
menggunakan
produk pada Bank
Syariah Indonesia.
H3: Brand
awareness
berpengaruh positif
terhadap minat
menggunakan
produk pada Bank

Syariah Indonesia.

Salam &
Rahmawati
(2020)

Variabel Dependen
e Minat Nasabah
memilih BRI

Syariah
Variabel
Independen
e Brand

Awareness
¢ Brand Image
e Media

Communication

Nasabah
BRI Syariah
KCP

Cileungsi

H1: Brand
awareness
berpengaruh positif
terhadap minat
nasabah  memilih
BRI Syariah KCP
Cileungsi.

H2: Brand image
tidak

berpengaruh
terhadap minat
nasabah  memilih

BRI Syariah KCP

Cileungsi.
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H3: Media
communication

berpengaruh positif

terhadap minat
nasabah  memilih
BRI Syariah KCP
Cileungsi.

9. | Sari & Variabel Dependen | Nasabah H1: Brand
Martha e Minat Pelaku Awareness
(2023) Nasabah UMKM mempunyai

Menabung di Bank pengaruh  positif
Bank Nagari Muamalat terhadap minat

Variabel KCP Gowa | nasabah.

Independen H2: keunggulan

e Brand produk mempunyai

Awareness pengaruh  positif

e Keunggulan terhadap minat

Produk nasabah.

o Kepercayaan H3:  kepercayaan
nasabah
mempunyai
pengaruh  positif
terhadap minat
nasabah

10. | Istamarina | Variabel Dependen | Nasabah H1: Literasi
dkk., e Loyalitas Bank keuangan
(2025) Nasabah Bank | Syariah berpengaruh

Syariah padaGenZ | terhadap loyalitas
Variabel nasabah bank pada

Independen

Generasi Z.
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e Literasi H2: Brand Image
Keuangan memiliki pengaruh
e Brand Image terhadap loyalitas

nasabah bank pada
Generasi Z.

2.3 Pengembangan Hipotesis

Pengujian hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini bertujuan untuk
menguji pengaruh Brand Awareness dan Brand Image terhadap Keputusan
Investasi di BRI. Berlandas atas pemikiran tersebut, hipotesis yang diajukan
dalam penelitian ini yakni seperti berikut:

2.3.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Investasi di BRI
Brand awareness merupakan kemampuan mengingat dan
mengenali suatu merek yang ada di benak konsumen. Menurut Kotler

& Keller (2016) brand awareness merupakan kemampuan konsumen

untuk mengingat dan mengenali merek produk dalam memori

konsumen. Brand awareness memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan investasi di BRI karena mampu membangun kepercayaan
dan keyakinan investor terhadap institusi tersebut. Ketika investor
sudah mengenal dan mengingat BRI sebagai institusi keuangan yang
kredibel dan memiliki reputasi baik, mereka akan merasa lebih aman
dan yakin untuk menanamkan investasi.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Jefuna &

Erdiansyah (2022) menyatakan bahwa brand awareness memiliki
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pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas merek aplikasi investasi.
Penelitian yang dilakukan oleh (Kartawinata & Maharani, 2023)
menunjukkan brand awareness secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat investasi generasi Z. Brand awareness yang
tinggi mempermudah proses pengambilan keputusan, karena investor
cenderung memilih merek yang sudah familiar dan memiliki citra
positif untuk mengurangi risiko. Dengan demikian, brand awareness
yang tinggi memungkikan investor untuk mengambil keputusan
investasi di BRI, karena mereka percaya dan yakin terhadap institusi
tersebut. Sehingga berdasarkan hasil penelitian tersebut, hipotesis
penelitian ini sebagai berikut:
H1: Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan investasi di BRI.
Pengaruh Brand Image terhadap keputusan investasi di BRI

Brand image merupakan sebuah gambaran konsumen tentang
sebuah produk. Kotler Kotler & Keller (2016) mendefinisikan brand
image adalah seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh
seseorang terhadap suatu merek. Brand image berpengaruh positif
terhadap keputusan investasi di BRI karena semakin baik image suatu
brand maka persepsi, kepercayaan dan kredibilitas di benak investor
akan terbentuk. Ketika sebuah merek khusunya BRI, memiliki brand
image yang baik sebagai institusi yang profesional, stabil, juga

terpercaya investor merasa lebih yakin dan nyaman untuk menanamkan
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modal. Selain itu, brand image yang kuat mampu menciptakan
hubungan emosional dan loyalitas investor terhadap merek, sehingga
meningkatkan niat dan keputusan investasi.

Penelitian yang dilakukan oleh Aisy & Syafrida (2023)
menunjukan bahwa variabel brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan investasi baik secara parsial maupun
simultan. Penelitian yang dilakukan oleh Sulistyo (2023) menunjukkan
bahwa variabel brand image dan brand ambassador berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan investasi. Penelitian yang dilakukan oleh
Amanda dkk., (2024) menunjukkan bahwa brand image memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan investasi. Penelitian
yang dilakukan oleh Wirayudhatama (2023)menunjukkan bahwa
pengaruh brand image secara simultan dan parsial berpengaruh
terhadap minat berinvestasi. Dengan demikian, semakin positif brand
image BRI, semakin besar kemungkinan investor memilih BRI sebagai
tempat berinvestasi. Sehingga berdasarkan hasil penelitian tersebut,
hipotesis penelitian ini sebagai berikut:

H2: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan investasi di BRI.



2.4

Kerangka Penelitian

Brand Awareness
(X1)

Recall
Recognition
Purchase
Consumption

Mo

A 4

Keputusan Investasi

(Y)

1. Tingkat
Pengembalian
(return)

2. Resiko (risk)

3. Waktu (the time
factor)

\ 4

Brand Image
(X2)

1. Kesukaan
terhadap merek

2. Kekuatan merek

3. Keunikan merek

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian
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BAB 111

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

3.2

Jenis penelitian yang diterapkan dalam studi ini adalah penelitian
kuantitatif. Metode kuantitatif ialah pendekatan penelitian yang berfokus pada
data konkret yang digunakan untuk menganalisis populasi atau sampel tertentu.
Penelitian kuantitatif bertujuan untuk memperlihatkan hubungan antar variabel
lewat pengujian teori serta melakukan generelisasi di mana mempunyai nilai
untuk memprediksi  (Sugiyono, 2018). Analisis data dilakukan dengan
mengumpulkan data berupa angka yang diolah serta disajikan dalam wujud
tabel ataupun grafik kemudian dilanjutkan dengan menyimpulkan sebagai
dasar keputusan. Sifatnya statistic di mana berguna untuk menguji hipotesis
yang telah ditetapkan.

Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi
Populasi ialah area generalisasi yang terdiri dari objek ataupun
subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang
ditentukan oleh peneliti untuk dianalisis, dan dari situ akan ditarik
kesimpulan (Sugiyono, 2018). Penelitian ini memakai populasi seluruh
nasabah yang berinvestasi di PT. Bank Rakyat Indonesia Unit
Pandangan di mana jumlahnya 2.544 nasabah pada tahun 2024. (BRI

Unit Pandangan, 2024).
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3.2.2 Sampel
Sampel termasuk bagian yang merepresentasikan jumlah dan
karakteristik suatu populasi. Jika populasi terlalu besar dan peneliti
tidak dapat meneliti seluruh anggota populasi karena keterbatasan
sumber daya seperti dana, tenaga, atau waktu, peneliti dapat
menggunakan sampel. Kesimpulan yang diambil dari sampel tersebut
nantinya dapat diterapkan pada populasi asalkan sampel benar-benar

representatif. Untuk menentukan ukuran sampel, rumus Slovin dapat

digunakan:
hy N
[T +N (P
Keterangan:

n: Ukuran sampel minimal
N: Jumlah populasi

e: Tingkat kesalahan yang ditoleransi (batas ketelitian 0,1)

N

TTAFNED

2.544
(1+ 2.544 (0,1)?)

2.544
- (T +2544(0,0D)

2544
(1+ 25,44)
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2.544
- 2644)

= 96,217
= 96 (dibulatkan)
Perhitungan memakai 96 responden untuk menjadi sampel
penelitian. Rumus tersebut dipakai peneliti karena populasi yang

terlampau besar di mana jumlahnya tidak stabil.
Sumber dan Jenis Data

Penelitian ini  menggunakan jenis data primer. Data tersebut
dikumpulkan melalui kuesioner di mana peniliti sebarkan kepada nasabah
Bank Rakyat Indonesia (BRI) yang berinvestasi sebagai responden. Sumber
data yang digunakan adalah data primer di mana didapatkan secara langsung
dari sumber secara asli yakni nasabah Bank Rakyat Indonesia (BRI) yang
beinvestasi sebagai objek penelitian.

Metode Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui metode kuesioner di mana diberikan dan
diisi oleh responden Nasabah Bank Rakyar Indonesia (BRI) yang berinvestasi.
Penelitian ini diukur dengan skala likert dalam pengukuran setiap sikap
yangmenyatakan kesetujuan ataupun ketidaksetujuan narasumber pada
masing-masing pernyataan yang diajukan. Digunakan skala likert di mana
dalam penelitian ini memiliki tingkatan jawaban dengan pilihan seperti di

bawah :
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Tabel 3.1 Skala Pengukuran Data

Skala Pengukuran Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju (STS)
2 Tidak Setuju (TS)
3 N (Netral)
4 Setuju (S)
5 Sangat Setuju (SS)

(Sugiyono, 2018)
3.5 Variabel dan Indikator
Penelitian memakai 3 variabel yaitu variabel dependen (Keputusan
Investasi) dan independen (Brand Awareness dan Brand Image).
3.5.1 Variabel Dependen (Y)
Variabel dependen atau sering disebut sebagai variabel terikat
lalah variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel

independen. Variabel dependen dalam penelitian ini yaitu Keputusan

investasi.
Tabel 3.2 Operasional Variabel Y
Variabel Indikator
Keputusan Investasi 1. Tingkat Pengembalian (return)
2. Resiko (risk)
Sumber: Putra (2022) 3. Waktu (the time factor)

3.5.2 Variabel Independen (X)
Variabel independen sering disebut sebagai variabel stimulus,
prediktor, antecedent. Dalam bahasa Indonesia sering disebut sebagai
variabel bebas. Menurut Sugiyono (2018) variabel bebas merupakan

variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya
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atau timbulnya variabel dependen (terikat). Variabel independen dalam
penelitian ini ada 2 yaitu: brand awareness (X1) dan brand image (X2).

Tabel 3.3 Operasional VVariabel X

Variabel Indikator
Brand Awareness 1. Seberapa jauh konsumen dapat
Sumber: Manik & mengingat ketika ditanya merek apa
Siregar (2022) saja yang diingat (Recall)

2. Seberapa jauh konsumen dapat
mengenali merek tersebut termasuk
ke dalam  kategori  tertentu
(Recognition)

3. Seberapa jauh - konsumen akan
memasukkan suatu merek ke dalam
alternatif ~ pilihan  ketika akan
membeli produk atau jasa (Purchase)

4. Seberapa jauh konsumen dapat
mengenali suatu merek ketika sedang
menggunakan merek  pesaing

(Consumption)

Brand Image 1. Kesukaan terhadap merek
Sumber: Manik & (Favorability of Brand Association)
Siregar (2022) 2. Kekuatan merek (Strength of brand

association)
3. Keunikan merek (Uniquesness of

Brand Assosiation)
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3.6 Teknik Analisis Data

3.6.1

3.6.2

Analisis Statistik Deskriptif
Sugiyono (2018) mengutarakan bahwasanya analisis deskriptif
merupakan analisis yang bertujuan agar mengetahui keberadaan
variabel bebas pada satu ataupun lebih variabel, tanpa membandingkan
variabel itu sendiri dan tanpa mencari hubungan dengan variabel lain
yang ingin dicari. Analisis deskriptif adalah analisis data yang
menjelaskan data secara umum atau generalized dengan menghitung
minimum, maximum, mean dan standar deviasi.
Uji Kualitas Data
Untuk mengetahui kualitas dari kuesioner perlu dilakukannya
pengujian validitas juga reliabilitas dengan penjelasan sebagai berikut :
1. Uji Validitas
Validitas merupakan pengujian yang dipakai untuk
mengukur dan memperoleh data dari objek yang akan diukur jika
instrument dikatakan valid (Sugiyono, 2018). Uji validitas
penelitian ini menggunakan program SPSS (Statistical Product and
Service Solutions) versi 25 dengan memakai correlation produk
moment yaitu dengan mengkorelasikan skor pertanyaan kuesioner
dengan skor total. Penilaian terhadap valid atau tidaknya kuesioner
dapat dilihat dari perbandingan rhitung dan raber, apabila rhiung > ravel
dengan a= 0,05 maka dinyatakan valid, dan sebaliknya jika rhiwung <

Iabel Maka dinyatakan tidak valid.



36

2. Uji Reliabilitas
Reliabilitas menurut Sugiyono (2018) digunakan sebagai
pengukur supaya data dinyatakan reliabel yakni instrument
membentuk data sama dengan pengukuran objek yang sama dan
berulang. Kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban
seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari
waktu ke waktu. Pada penelitian ini dalam mengukur reliabilitas
dipakai Cronbach’s Alpha. Variabel dinyatakan reliabel jika nilai
Cronbach’s Alpha > 0,6 (Ghozali, 2018).
3.6.3 Uji Asumsi Klasik
Uji tersebut perlu dilaksanakan sebelum melakukan uji hipotesis
dengan menggunakan uji analisis regresi berganda. Adapun uji asumsi
klasik menggunakan berbagai uji seperti berikut:
1. Uji Normalitas
Normalitas merupakan uji yang bertujuan untuk menilai
sebaran data pada sebuah kelompok data atau variabel, apakah
sebaran data tersebut berdistribusi  normal ataukah tidak
(Fahmeyzan dkk., 2018). Uji normalitas dalam penelitian ini
menggunakan Uji Kolmogorov-Smirov Goodness of Fit Test
terhadap masing-masing variabel. Keputusan yang diambil dalam
uji normalitas ini memakai dasar sebagai beirkut:

a. Jikanilai Sig (2tailed) > a (0,05) maka data berdistribusi normal.
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b. Jika nilai sig (2tailed) < a (0,05) maka data tidak berdistribusi
normal.
2. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas ialah kondisi timbulnya hubungan
linear sempurna (mendekati) diantara variabel independen pada
suatu model regresi (Fahmeyzan dkk., 2018). Tujuan uji
multikolinearitas yakni agar mengetahui model regresi mampu
mengidentifikasi seluruh, sebagian ataupun hanya beberapa korelasi
antar variabel independen. Model regresi yang baik tidak terjadi
korelasi diantara variabel bebas atau tidak terjadi multikolinearitas.
Dasar penilaian yang dipakai yaitu jika nilai tolerance > 0,10 atau
nilai VIF <10 berarti tidak terjadi masalah multikolinearitas dalam
model.

3. Uji Heteroskedastisitas

Heteroskedastisitas ~ ialah ~ kondisi  ketika  timbul
ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada
model regresi (Fahmeyzan dkk., 2018). Menurut Ghozali (2018)uji
heteroskedastisitas dipakai saat menguji model regresi apakah
terjadi ketidaksamaan varian dan residu suatu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Apabila varian dari residu suatu pengamatan
lain tetap, maka disebut homoskedasitas, namun jika berbeda
disebut heteroskedasitas. Model regresi yang baik adalah yang tidak

terjadi  heterokedastisitas. =~ Dalam  penelitian  ini  uji
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heterokedastisitas menggunakan uji Spearman’s rho. Apabila sig >
0,05 maka terbebas dari heterokedastisitas.
3.6.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi berganda dipakai dengan maskud peneliti akan
meramalkan bagaimana keadaan (naik-turun) suatu variabel dependen,
apabila dua atau lebih variabel independen selaku faktor prediktor
dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Jadi analisis regresi berganda
akan dilakukan bila jumlah variabel Independennya minimal 2
(Sugiyono, 2018).

Pada penelitian ini analisis regresi linier ganda dipakai dalam
melihat pengaruh brand awareness dan brand image terhadap
keputusan investasi di BRI dengan menggunakan persamaan:

Y=atblX1+b2X2+e
Keterangan:
Y = Keputusan Investasi
X1 = Brand Awareness
X2 = Brand Image
a = Konstanta (nilai Y apabila X=0)
b = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)

e =error
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1. Uji Kelayakan Model
a. UjiF

Uji F merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui
pengaruh signifikan antara variabel independen terhadap
variabel dependen secara bersama-sama. Dengan uji F dapat
diketahui apakah variabel bebas berpengaruh secara signifikan
terhadap variabel terikatnya. Menurut Ghozali, 2018) terdapat
ketentuan dari uji F. Uji F dilakukan dengan membandingkan
signifikansi F hitung dengan F tabel. Ketentuan tersebut yaitu:
1) Ho ditolak dan H: diterima jika nilai signifikan F < 0,05.

Maka variabel dependen dipengaruhi secara signifikan oleh
semua faktor independen.

2) Ho diterima dan Hj ditolak jika nilai signifikan F > 0,05.
Tidak ada satupun variabel bebas yang memiliki pengaruh
terhadap variabel dependen.

b. Koefisien Determinasi (Uji R?)

Uji  Koefisien determinasi merupakan uji yang
digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan model
dalam menjelaskan variabel terikat (Ghozali, 2018). Apabila
nilai  koefisien determinasi kecil menunjukan bahwa
kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat

terbatas. Sebaliknya, apabila nilai koefisien determinasi besar
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maka menunjukan semakin baik kemampuan variabel bebas
dalam variabel terikat.
2. Uji Hipotesis
a. Ujit

Uji t digunakan untuk melihat apakah dalam model regresi
variabel independent mempengaruhi variabel dependen secara
sendiri-sendiri. Pengujian ini dilakukan secara parsial atau
individu dengan menggunakan uji t untuk masing-masing
variabel bebas dengan kepercayaan tertentu. Dalam pengujian
hipotesis meggunakan alat bantu SPSS dengan ketentuan bahwa
Jika nilai thitung > tranel Maka Ho ditolak dan Ha diterima dengan
signifikansi 0,05 yakni memiliki pengaruh yang signifikan
antara variabel independen terhadap variabel dependen,
begitupun sebaliknya jika thitung < ttabet Maka Ho diterima dan Ha
ditolak, artinya tidak ada pengaruh yang signifikan antara
variabel independen terhadap variabel dependen (Ghozali,

2018).



BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1 Deskripsi Objek Penelitian

Populasi penelitian ini ialah nasabah yang berinvestasi di PT.
Bank Rakyat Indonesia (BRI) Unit Pandangan di mana jumlahnya
2.544 nasabah pada tahun 2024. Kuesioner disebarkan secara langsung
kepada nasabah dan diperoleh jumlah sampel sebanyaj 96 responden.
Untuk mengetahui gambaran terkait para responden dapat dilihat dalam
penjelasan berikut:
1. Gambaran Umum Responden

Tabel 4.1 Karakteristik Responden

No | Keterangan Uraian Jumlah | Persentase
1 | Jenis Laki-laki 41 42,70%
Kelamin Perempuan 55 57,30%
2 | Usia 20-30 Tahun 44 45,80%
31-40 Tahun 29 30,20%
> 41 Tahun 23 24,00%
3 | Tingkat SMA/SMK 35 36,50%
Pendidikan | Diploma I/11/111 19 19,80%
Sarjana 42 43,70%
4 | Pekerjaan PNS 22 23,00%
Karyawan Swasta 37 38,50%
Wiraswasta 18 18,70%
Ibu Rumah Tangga 6 6,25%
Pelajar/Mahasiswa 2 2,10%
Tidak/Belum 5 5,20%
bekerja
Lainnya 6 6,25%

Sumber: Data Primer diolah (2025)
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Berdasar akan penggambaran karakteristik responden
dalam penjelasan tabel 4.1 mayoritas responden kategori jenis
kelamin, Laki-laki tidak mendominasi yakni sebanyak 41 orang
(42,70%) dan lebih didominasi oleh Perempuan yakni sebanyak 55
orang 57,30%. Hal tersebut memperlihatkan bahwa Perempuan
mendominasi Keputusan berinvestasi di BRI karena memiliki
kemampuan dalam perencanaan keuangan yang matang,
peningkatan literasi, peran ekonomi yang signifikan, preferensi
terhadap keamanan investasi, serta dukungan edukasi.

Kategori usia responden paling didominasi pada rentang
usia 20 — 30 tahun sebanyak 44 orang atau persentasenya 45,80%.
Dimana berarti keputusan investasi di BRI dominan pada rentang
usia tersebut karena kombinasi adaptasi teknologi, kesadaran
investasi, kebutuhan masa depan, serta promasi yang tepat sasaran.
Sehingga kelompok usia 20-30 tahun menjadi segmen yang
dominan dalam keputusan investasi di BRI.

Kategori Pendidikan terakhir responden didominasi oleh
oleh lulusan sarjana sebanyak 42 orang dengan persentase 43,70%.
Dimana artinnya Pendidikan terakhir sarjana mendominasi
keputusan investasi di BRI karena literasi keuangan yang lebih
baik, akses informasi, kesadaran investasi, serta kemampuan

ekonomi yang lebih memadai.
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Kategori pekerjaan responden paling mendominasi ialah
karyawan swasta yakni sebanyak 37 orang atau sebesar 38,50%.
Hal ini artinya Keputusan investasi di BRI dominasinya ialah
pekerjaan karyawan swasta, karena produk investasi BRI dapat
diakses dengan modal yang relatif kecil dan proses yang mudah,
sehingga sangat sesuai dengan kemampuan keuangan karyawan

swasta yang ingin mulai berinvestasi tanpa beban modal besar.

2. Analisis Deskriptif
Penggambaran data dapat dilihat dari hasil statistik
deskriptifnya. Statistik deskriptif dipakal untuk mencari nilai mean,
maksimum, minimum dan standar deviasi masing-masing variabel.

Hasil statistic deskriptif bisa diketahui pada tabel 4.2 Berikut:

Tabel 4.2 Hasil Uji Statistik Deskriptif

Descriptive Statistics

N Min Max Mean Std. Deviation
Brand Awareness 96 62 100 91,09 6,931
Brand Image 96, 47 75 65,48 6,231
Keputusan Investasi 96 48 79 69,13 4,353
Valid N (listwise) 96

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)
Melihat tabulasi data yang ada, jumlah data sebanyak 96 di
mana setiap variabelnya meliputi nilai mean, minimal, maximal dan
standar deviasi yakni seperti penjelasan berikut:
Nilai rata-rata (mean) dari variabel brand awareness yakni
91,09 dengan standar deviasi 6,931. Nilai minimum dan maksimum

masing-masing ialah 62 dan 100 dengan jumlah data sebanyak 96.
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Nilai mean dari variabel brand image yakni 65,48 dengan

standar deviasi 6,231. Nilai minimum dan maksimum masing-

masing ialah 47 dan 75 dengan jumlah data sebanyak 96.

Nilai mean dari variabel dependen (Y) keputusan investasi

yakni 69,13 dengan standar deviasi 4,353. Nilai minimum dan

maksimum masing-masing ialah 48 dan 75 dengan jumlah data

sebanyak 96.

a. Variabel X1 (Brand Awareness)

Tabel 4.3 Ringkasan Statistik Brand Awareness

Pernyataan

JAWABAN RESPONDEN

STS

TS

N

S

SS

TOTAL

F1 %

%

%

%

Ketika  ditanya
investasi, merek
yang muncul
pertama kali pada
pikiran anda
adalah Bank
Rakyat Indonesia
(BRI

2121

33

34,4

61

63,5

96

100

Saya dapat
menyebutkan BRI
tanpa perlu melihat
logo atau informasi
lain ketika
membahas layanan
keuangan

42

43,8

46

47,9

96

100

BRI adalah salah
satu merek pertama
yang saya ingat saat
membicarakan
produk investasi

37

38,5

56

58,3

96

100

Saya secara spontan
mengingat BRI
ketika mendengar

43

448

45

46,9

96

100
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kata “bank” atau
“investasi”

Nama BRI selalu 6,3138]396|52|542|9 | 100
muncul di benak

saya saat saya

memikirkan solusi

keuangan.

Saya mengingat 94129]30,2|58|604 |9 | 100
logo BRI ketika

melihatnya di

media atau tempat

umum.

Saya dapat 6,3129]302|61|635|9 | 100
membedakan

produk BRI dari

produk bank lain

berdasarkan

tampilan dan

kemasannya

Ketika melihat 2128292 |66|688|9 | 100
slogan. atau iklan

BRI, saya langsung

tahu itu ' adalah

merek BRI

Saya merasa 21136|375|58|604|96 | 100
familiar dengan

warna dan desain

produk BRI saat

saya melihatnya.

Saya dapat 311431448 |50|521|9 | 100
mengingat BRI

dengan mudah

ketika diberikan

contoh visual

seperti - logo  atau

kemasan

Saya  cenderung 8,343 |448|45|46,9 |96 | 100
memilih produk

investasi dari BRI

berdasarkan

pengalaman  saya

selama ini

Saya merasa puas 10]31]323|64]|66,7|9 | 100
dengan kemudahan

akses produk BRI

dalam  memenuhi

kebutuhan investasi

saya

Saya 10(36|375|59|615|9 | 100

mempertimbangkan
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BRI sebagai salah
satu opsi utama saat
ingin berinvestasi.

Saya merasa
keputusan saya
untuk

menggunakan
produk BRI
didukung oleh
pengalaman positif
sebelumnya

42

25

26,0

67

69,8

96

100

Saya merasa
nyaman
berinvestasi di BRI
karena layanan
yang saya terima
selama ini

5,2

34

35,4

57

59,4

96

100

Saya rutin
mengikuti
perkembangan
produk dan layanan
BRI melalui
berbagai media

31

36

37,5

57

59,4

96

100

Saya merasa BRI
selalu  memberikan
informasi yang
relevan dan terkini
mengenai  produk
investasinya

2,1

31

32,3

63

65,6

96

100

Saya merasa produk
BRI selalu sesuai
dengan - kebutuhan
saya saat ini

2,1

30

31,3

64

66,7

96

100

Saya merasa
nyaman
menggunakan
produk BRI secara
berkelanjutan

2,1

38

39,6

56

58,3

96

100

Saya percaya BRI
terus berinovasi
untuk  memenuhi
kebutuhan
nasabahnya

1,0

37

38,5

58

60,4

96

100

Sumber: Tabulasi Data Responden Lampiran 2

Secara lebih mendalam, indikator seperti kemunculan

spontan BRI ketika membahas investasi, kemampuan menyebutkan
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BRI tanpa bantuan, hingga familiaritas terhadap logo, slogan,
warna, dan desain produk BRI, semuanya memperoleh persentase
sangat tinggi pada kategori SS (rata-rata di atas 60%) dan S (rata-
rata di atas 30%). Hal ini mengindikasikan bahwa BRI telah berhasil
menanamkan identitas merek yang kuat di benak nasabah. Selain
itu, responden juga mampu membedakan produk BRI dari bank
lain, merasa familiar dengan tampilan produk, dan dapat mengenali
BRI secara visual maupun verbal. Berdasarkan piramida brand
awareness menurut Aaker, hasil inimenempatkan BRI pada
tingkatan tertinggi, yaitu top of mind, di mana merek BRI muncul
pertama kali ketika responden memikirkan produk investasi atau
layanan keuangan

b. Variabel X2 (Brand Image)

Tabel 4.4 Ringkasan Statistik Brand Image

JAWABAN RESPONDEN

Pernyataan 3 P ] o] N S SS

TOTAL

FI% F|%|F |% |F |% |F | %

nyaman dengan
reputasi BRI
yang telah
dikenal luas oleh
masyarakat

Saya merasa| 0 |0 |00 |21]|219|38|396|37|385

96 | 100

memberikan
kesan positif
dalam setiap
interaksi  yang
saya alami

BRI selalu |0 |0 |00 |[11|115|38| 39,6 |47 490

96 | 100




48

Saya percaya
BRI adalah
institusi yang
dapat diandalkan
dalam  jangka
Panjang

7,3

47

49,0

42

43,8

96

100

Saya merasa BRI
memiliki  citra
yang baik di
mata masyarakat
saat ini

3,1

39

40,6

54

56,3

96

100

Saya merasa
bangga
menggunakan
produk dan
layanan dari BRI

6,3

48

50,0

42

43,8

96

100

BRI selalu hadir
sebagai salah
satu pilihan
utama dalam
layanan

perbankan di
lingkungan saya

5,2

31

32,3

60

62,5

96

100

Saya merasa BRI
memiliki posisi
yang kuat di
pasar perbankan
saat ini

19

19,8

40

41,7

37

38,5

96

100

Saya yakin BRI
mampu bertahan
dan berkembang
di tengah
persaingan
industri
perbankan

4,2

35

36,5

57

59,4

96

100

Keberadaan BRI
memberikan rasa
aman bagi saya
sebagai nasabah
dalam  jangka
waktu yang lama

19

19,8

49

51,0

28

29,2

96

100

Saya percaya
BRI memiliki
pengaruh  yang
besar dalam

6,3

34

354

56

58,3

96

100
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dunia perbankan
nasional

Produk dan
layanan BRI
memberikan
pengalaman
yang berbeda
dibandingkan
bank lain

6,3

45

46,9

45

46,9

96

100

Saya merasa BRI
menawarkan
solusi yang
sesuai  dengan
kebutuhan saya
secara konsisten

19

19,8

42

43,8

35

36,5

96

100

Saya melihat
BRI selalu
berinovasi untuk
memenuhi
kebutuhan
nasabahnya

7,3

46

47,9

43

448

96

100

Saya merasa BRI
memiliki
karakteristik
yang
membedakannya
dari pesaing di
industri
perbankan

52

30

31,3

61

63,5

96

100

Saya percaya
BRI selalu
memberikan

nilai tambah
yang tidak
mudah
ditemukan di
bank lain

19

19,8

38

39,6

39

40,

96

100

Sumber: Tabulasi Data Responden Lampiran 2

Secara keseluruhan, lebih dari 95% responden memberikan

penilaian positif (setuju dan sangat setuju) pada seluruh indikator

brand image. Dominasi jawaban “Sangat Setuju” yang berkisar
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antara 58% hingga hampir 70% menunjukkan tingkat keyakinan

dan loyalitas yang sangat kuat terhadap citra BRI. Hal ini

mengindikasikan bahwa BRI berhasil membangun persepsi merek

yang profesional, terpercaya, dan inovatif di mata nasabah, yang

sangat berpengaruh dalam mendorong keputusan investasi. Brand

image yang kuat ini menjadi keunggulan kompetitif utama BRI

dalam menghadapi persaingan industri perbankan, sekaligus modal

penting untuk mempertahankan dan memperluas pangsa pasar

investasi. Oleh karena itu, penguatan brand image melalui inovasi

layanan, komunikasi efektif, dan peningkatan kualitas produk harus

terus menjadi fokus strategi BRI ke depan.

c. Variabel Y (Keputusan Investasi)

Tabel 4.5 Ringkasan Statistik Keputusan Investasi

Pernyataan

JAWABAN RESPONDEN

STS

TS

N

S

SS

TOTAL

F | %

%

= [

%

%

%

Saya merasa
investasi di BRI
memberikan
hasil yang sesuai
dengan harapan
saya

9 194

32

33,3

55

57,3

96

100

Keputusan saya
untuk  memilih
produk investasi
di BRI
didasarkan pada
pengalaman

hasil yang saya

30

31,3

63

65,6

96

100
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dapatkan selama
ini

Saya percaya
bahwa investasi
di BRI dapat
membantu

mencapai tujuan
keuangan saya
dalam  jangka
waktu yang saya
inginkan

5,2

32

33,3

59

61,5

96

100

Saya cenderung
mempertahankan
investasi saya di
BRI karena hasil
yang saya
peroleh  cukup
memuaskan

10

38

39,6

57

59,4

96

100

Saya merasa
yakin untuk
menambah
investasi di BRI
berdasarkan
pengalaman saya
selama ini

33

34,4

63

65,6

96

100

Saya merasa
nyaman dengan
informasi  yang
diberikan BRI
sebelum saya
melakukan
investasi.

4,2

35

36,5

57

59,4

96

100

Saya yakin BRI
memberikan
perlindungan
yang  memadai
terhadap  dana
investasi saya

2,1

25

26,0

69

719

96

100

Saya percaya
bahwa keputusan
investasi saya di
BRI  didukung
oleh transparansi
yang baik dari
pihak bank

2,1

30

31,3

64

66,7

96

100
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Saya merasa
proses investasi
di BRI mudah
dipahami  dan
tidak
membingungkan

2,1

34

354

60

62,5

96

100

Saya merasa BRI
memberikan
layanan yang
responsif ketika
saya menghadapi
masalah terkait
investasi

1,0

39

40,6

56

58,3

96

100

Saya merasa
proses
pengambilan
keputusan
investasi di BRI
berjalan dengan
lancar dan tidak
memakan
banyak tenaga

10

10,4

21

21,9

65

67,7

96

100

Saya percaya
BRI memberikan
layanan  yang
cepat dan efisien
dalam
pengelolaan
investasi saya

31

24

25,0

69

719

96

100

Saya merasa
nyaman dengan
kecepatan respon
BRI terhadap
pertanyaan atau
kebutuhan
terkait investasi
saya.

1,0

39

40,6

56

58,3

96

100

Saya yakin
investasi di BRI
dapat
memberikan
hasil yang sesuai
dengan  target
saya dalam
jangka yang saya
harapkan

1,0

27

28,1

68

70,8

96

100
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bahwa investasi
di BRI tidak
memerlukan
waktu yang lama
untuk
memahami
produk dan
manfaatnya

Saya merasa |0 |0 |00 [0 |O 37138,1|59]|615

96

100

Sumber: Tabulasi Data Responden Lampiran 2

Dari seluruh indikator, lebih dari 95% responden memilih
“Setuju” dan “Sangat Setuju” untuk setiap pernyataan yang
menggambarkan keputusan investasi di BRI. Jawaban “Sangat
Setuju” mendominasi hampir seluruh indikator dengan kisaran
46,9% hingga 69,8%. Hal ini menunjukkan tingkat keyakinan,
kepuasan, dan loyalitas yang sangat tinggi dari nasabah terhadap
produk investasi BRI.

Indikator dengan persentase “Sangat Setuju” tertinggi adalah
pada pernyataan “Keputusan menggunakan produk BRI didukung
pengalaman positif sebelumnya’’ (69,8%), yang menandakan bahwa
pengalaman baik di masa lalu sangat memengaruhi keputusan
investasi nasabah. Selain itu, indikator “Merasa puas dengan
kemudahan akses produk BRI” dan “Produk BRI selalu sesuai
dengan kebutuhan saat ini” juga menunjukkan angka “Sangat
Setuju” yang sangat tinggi (66,7%).

Sementara itu, persentase “Netral” sangat kecil (rata-rata di

bawah 5%), menandakan bahwa mayoritas responden telah
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memiliki pendapat yang jelas dan positif mengenai keputusan
investasi di BRI.
4.1.2 Uji Kualitas Data
1. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan dalam pengukuran valid tidaknya
sebuah kuesioner. Dalam penelitian ini memakai 96 responden
sebagai sampel, maka dengan tingkat kepercayaan 90% (o = 10%)
nilai df dari 96 adalah 96-2 = 94. Sehingga prasyarat supaya tiap
butir instrumen dinyatakan valid ialah jika nilai r hitungnya lebih
besar dari r tabel (0,2477). Uji validitas secara lengkapnya dapat

dilihat pada tabel berikut ini:

Tabel 4.6 Hasil Uji Validitas

No rhitung rtabel Keterangan
Brand Awareness
1 0.783 0.2477 Valid
2 0.698 0.2477 Valid
o 0.790 0.2477 Valid
4 0.698 0.2477 Valid
5 0.618 0.2477 Valid
6 0.772 0.2477 Valid
7 0.592 0.2477 Valid
8 0.772 0.2477 Valid
9 0.788 0.2477 Valid
10 0.760 0.2477 Valid
11 0.698 0.2477 Valid
12 0.571 0.2477 Valid
13 0.558 0.2477 Valid
14 0.592 0.2477 Valid
15 0.760 0.2477 Valid
16 0.788 0.2477 Valid
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17 0.772 0.2477 Valid
18 0.772 0.2477 Valid
19 0.760 0.2477 Valid
20 0.558 0.2477 Valid
Brand Image
1 0.868 0.2477 Valid
2 0.554 0.2477 Valid
3 0.561 0.2477 Valid
4 0.553 0.2477 Valid
5 0.524 0.2477 Valid
6 0.584 0.2477 Valid
7 0.882 0.2477 Valid
8 0.524 0.2477 Valid
9 0.636 0.2477 Valid
10 0.553 0.2477 Valid
11 0.554 0.2477 Valid
12 0.882 0.2477 Valid
13 0.584 0.2477 Valid
14 0.636 0.2477 Valid
15 0.868 0.2477 Valid
Keputusan Investasi
I 0.628 0.2477 Valid
2 0.670 0.2477 Valid
3 0.527 0.2477 Valid
4 0.701 0.2477 Valid
B 0.561 0.2477 Valid
6 0.625 0.2477 Valid
7 0.744 0.2477 Valid
8 0.695 0.2477 Valid
9 0.625 0.2477 Valid
10 0.656 0.2477 Valid
11 0.628 0.2477 Valid
12 0.670 0.2477 Valid
13 0.701 0.2477 Valid
14 0.744 0.2477 Valid
15 0.543 0.2477 Valid

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)
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Berdasar akan tabulasi data bahwasanya item pernyataan
terkait variabel tersebut memiliki nilai korelasi (nilai r hitung) >
rtabel, sehingga bisa dibuat kesimpulan jika pernyataan tersebut
valid dan bisa dipergunakan dalam meneliti.

2. Uji Reliabilitas

Program SPSS memfasilitasi penghitungan reliabilitas
menggunakan uji statistic Cronbarch Alpha. Variabel dinyatakan
reliabel jika nilai Cronbarch Alpha > 0,6. Berdasarkan perolehan

reliabilitas nilai Cronbarch Alpha bisa diketahui dalam tabel

berikut:
Tabel 4.7 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cornbach | Alpha | Kesimpulan
Alpha
Brand Awareness 0.946 0.60 Reliabel
Brand Image 0.906 0.60 Reliabel
Keputusan Investasi 0.899 0.60 Reliabel

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)

Perolehan tersebut memperlihatkan bahwasanya seluruh
variabel memiliki koefisien alpha lebih besar dari 0,6 sehingga bisa
dinyatakan jika seluruh variabel yang dipakai pada penelitian ini

reliabel.

4.1.3 Uji Asumsi Klasik
1. Uji Normalitas
Pengujian normalnya data bisa dilakukan melalui Uji

Kolmogrov-Smirnov dengan ketentuan berdistribusi normal jika
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Tingkat nilai signifikansinya > 0,5 begitupun sebaliknya jika
signifikansinya < 0,5 maka dinyatakan tidak berdistribusi normal.

Berikut hasil perhitungan untuk uji normalitas residual:

Tabel 4.8 Hasil Uji Normalitas

Unstandardiz

ed Residual

M 96
Mormal Parameters™® Mean 0oo0aao
Std. Deviation 4 10661071

Most Extreme Differences  Absolute 076
Positive 068

Megative - 076

Test Statistic 076
Asymp. Sig. (2-tailed) ,EDDG":'

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)
Berdasar dari tabulasi data 4.5 bisa diketahui jika hasil
pengujian normalitas memperlihatkan nilainya yakni 0,076 dengan
probabilitas signifikan senilai 0,200 dimana nilainya lebih besar
dari 0,5. Kondisi tersebut diartikan bahwa variabel residualnya
berdistribusi normal.
Melihat grafik yang membandingkan data observasi dengan
distribusi normal. Variabel dikatakan normal jika titik-titik atau data
berada dekat dengan garis atau mengikuti diagonal garis. Adapun

hasilnya bisa diketahui pada gambar berikut:
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Investasi
0

0,61

Expected Cum Prob

0,2 &

00 T T T
00 02 04 06 08 10

Observed Cum Prob

Gambar 4.1 Hasil Uji PP Plot
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS Versi 23
Dari.grafik yang ada jika normal probability plotnya
menyebar disekitaran diagonal garis mengikuti arah garis
diagonalnya sehingga asumsi-normalitasnya memenuhi.
Uji Multikolineritas
Cara mendeteksi suatu multikolineritas yankni dengan
memperhatikan nilai tolerance dan nilai Variance Inflation Factor
(VIF). Apanila tolerance bernilai > 0,10 atau nilai VIF < 10 maka
tidak terjadi multikolineritas begitupun kebalikannya jika tolerance
bernilai < 0,10 atau nilai VIF > 10 maka model regresi dinyatakan

multikolineritas. Berikut ialah hasil ujinya:
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Tabel 4.9 Hasil Uji Multikolineritas

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
Brand Awareness 0.957 1.045
Brand Image 0.957 1.045

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)
Tabulasi hasil uji multikolineritas menunjukkan jika nilai
tolerance dari Brand Awareness sebesar 0.957 dan Brand Image
sebesar 0.957 yang berarti semua variabel memiliki tolerance >
0,10. Selanjutnya nilai VIF masing dari variabel sebesar 1.045 yang
diartikan jika semua variabelnya mempunyai nilai VIF < 10.
Berlandaskan nilai tolerance dan VIF bisa diambil simpulan
bahwasanya model regresi tidak terjadi gejala multikolineritas dan
memenuhi pengujiannya.
Uji Heteroskedastisitas
Deteksi ada atau tidaknya heteroskedastisitas dapat dilihat
dengan grafik scatterplot. Cara menguji heteroskedastisitas dengan
grafik scatterplot adalah melihat jika penyebaran data pada grafik
teratur dan membentuk pola tertentu, maka menjadi masalah
heteroskedastisitas. Sebaliknya jika penyebaran data pada grafik
tidak teratur dan tidak membentuk pola tertentu, maka dapat
disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. Adapun hasil dari uji

heteroskedastisitas dapat dilihat pada gambar 4.2
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Scatterplot

Dependent Variable: Keputusan Investasi
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Gambar 4.2 Uji Heteroskedasitas
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS Versi 23

Berpacu dari gambar 4.2 dimana memperlihatkan adanya
ketidakteraturan data yang tersebar serta tidak membentuk pola
tertentu pada grafik scatterplot. Sehingga bisa diambil simpulan
bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. Model regresi dalam
penelitian layak dipakai dalam analisis pengaruh antara brand

awareness dan brand image terhadap keputusan investasi.

4.1.4 Analisis Regresi Linier Berganda
Pengelolaan data melalui regresi linier berganda dilaksanakan
melalui beberapa tahapan untuk mengetahui pengaruh antara variabel
independent (brand awareness dan brand image) dan variabel
dependen (keputusan investasi). Hasil persamaan regresi dilakukan

perhitungan dengan bantuan SPSS 23 seperti berikut:



Tabel 4.10 Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 49,970 2,038 24,515 ,000]
Brand Awareness ,060 ,020 217 3,095 ,003
Brand Image ,208 ,022 673 9,591 ,000]

a. Dependent Variable: Keputusan Investasi

program SPSS didapati hasil seperti berikut:

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)

Melalui perhitungan regresi linier berganda lewat penggunaan

Y=49,970 + 0,060 X1 + 0,208 X2 + e

a. Nilai konstanta besarnya 49,970 menyatakan bahwa jika variabel

brand awareness (X1) dan brand image (X2) dianggap konstan,

maka rata-rata Keputusan investasi adalah 49,970.

b. Koefisien pada variabel brand awareness sebesar 0,060 berarti

setiap kenaikan variabel brand awareness sebesar 1 satuan, maka

keputusan investasi nasabah BRI akan meningkat sebesar 0,060

satuan dengan asumsi jika variabel lainnya dikondisi konstan.

Koefisien pada variabel brand image sebesar 0,208 berarti setiap

kenaikan variabel brand image sebesar 1 satuan, maka keputusan

investasi nasabah BRI akan meningkat sebesar 0,208 satuan dengan

asumsi jika variabel lainnya dikondisi konstan.
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1. Uji Kelayakan Model
a. UjiF

Untuk mengetahui Tingkat signifikansi hubungan antara
variabel independent secara bersama-sama terhadap variabel
dependen. Apabila tingkat signifikansi < 0,05 maka dapat
dikatakan secara bersamaan variabel independent memiliki
pengaruh signifikan terhadap variabel dependen. Akan tetapi
jika signifikansinya > 0,05 maka variabel independent tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Hasil uji F bisa

diketahui seperti berikut:

Tabel 4.11 Hasil Uji F

F Sig
59,535 0,000
Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)

Berdasar dari perolehan uji F dapat dilihat bahwasanya
nilai sig (0,000) < 0,05. Oleh karena itu bisa disimpulkan jika
secara bersamaan antara variabel independen berpengaruh
terhadap variabel dependen.

b. Koefisien Determinasi (Uji R?)

Koefisien dterminasi dipakai dalam mendapatkan
eratnya hubungan diantara variabel bebas dan variabel terikat.
Angka adjusted R square letaknya antara 0 hingga 1 (0 <

adjusted R square < 1). Koefisien determinasi dihitung karena
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tujuannya ialah mengetahui pengaruh variabel bebas terhadap

variabel terikat. Berdasar analisis yang ada bisa diperoleh hasil

seperti berikut:

Tabel 4,12 Hasil Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 1492 ,561 ,552 1,291

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Brand Awareness

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)

Perolehan analisis koefisien determinasi pada tabulasi

data yang ada yakni besarnya 0,552. Perolehan tersebut dapat

diartikan ' bahwasanya besaran variabel independent dalam

menjelaskan variabel

dependen yakni

besarnya 55,2%.

Sedangkan sisanya 44,8% dipengaruhi dari variabel lain di luar

penelitian.

d. Uji Hipotesis

a. Ujit

Uji t dilaksanakan dalam rangka mengetahui pengaruh

masing-masing variabel bebas secara individu terhadap variabel

terikat. Uji ini untuk mengetahui seberapa jauh satu variabel

independent mempengaruhi variabel dependen. Hasil uji t dapat

diketahui pada tabulasi di bawah:



Tabel 4.13 Hasil Uji t

Coefficients®
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Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 49,970 2,038 24,515 ,000
Brand Awareness ,060 ,020 217 3,095 ,003
Brand Image ,208 ,022 673 9,591 ,000

a. Dependent Variable: Keputusan Investasi

1)

2)

Sumber: Data Sekunder yang diolah (2025)
Pengujian Hipotesis Pertama
Pengujian hipotesis dilaksanakan lewat pengujian
signifikansi  koefisien regresi pada variabel Brand
Awareness. Hipotesis pertama pada penelitian ini
memperlihatkan bahwa Brand Awareness berpengaruh
positif terhadap Keputusan investasi di BRI. Koefisien
regresi untuk variabel ini sebesar 3,095 dengan nilai
signifikansi 0,003. Pada tingkat signifikansi o = 5%,
koefisien regresi ini signifikan karena nilai signifikansi
0,003 < 0,05. Oleh karenanya dapat diambil Kesimpulan
jika brand awareness signifikan terhadap Keputusan
investasi di BRI sehingga hipotesis pertama (H1) dapat
diterima.
Pengujian Hipotesis Kedua
Pengujian hipotesis dilaksanakan lewat pengujian

signifikansi koefisien regresi pada variabel Brand Image.
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Hipotesis pertama pada penelitian ini memperlihatkan
bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap
Keputusan investasi di BRI. Koefisien regresi untuk
variabel ini sebesar 9,591 dengan nilai signifikansi 0,000.
Pada tingkat signifikansi a = 5%, koefisien regresi ini
signifikan karena nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Oleh
karenanya dapat diambil Kesimpulan jika brand image
signifikan terhadap Keputusan investasi di BRI sehingga

hipotesis kedua (H2) dapat diterima.

4.2.1 Pengaruh Brand Awareness terhadap Keputusan Investasi di Bank

BRI

Penelitian  memperlihatkan jika hasil pengujian Brand

Awareness terhadap Keputusan Investasi menunjukkan pengaruh yang

signifikan secara parsial. Hasil pengujian hipotesis variabel brand

awareness (X1) memperoleh thitung Sebesar 3,095 dan tranel Sebesar 1,661,

sehingga thiung lebih besar dari twper (3,095 > 1,661) dengan nilai

signifikansinya sebesar 0,003 nilai signifikansi itu lebih kecil dari 0,05

(0,003 < 0,05). Maka Ha diterima dan Ho ditolak, artinya bahwa variabel

Brand Awareness (X1) berpengaruh terhadap variabel Keputusan

Investasi ().

Temuan ini sejalan dengan penelitian Fawaid & Nuraeni (2023)

yang dilakukan pada Bank Raya menunjukkan bahwa Brand Awareness
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secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
penggunaan layanan bank tersebut, dengan kontribusi pengaruh yang
cukup besar terhadap keputusan konsumen. Selain itu, penelitian Jefuna
& Erdiansyah (2022) menyatakan bahwa brand awareness memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas berinvestasi. Penelitian yang
dilakukan oleh (Kartawinata & Maharani, 2023) menunjukkan brand
awareness secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat investasi generasi Z.

Brand Awareness yang tinggi mencerminkan tingkat
pengenalan ‘dan ingatan konsumen terhadap - merek, sehingga
memudahkan mereka dalam proses pengambilan keputusan. Konsumen
yang sudah familiar dengan merek BRI cenderung lebih percaya dan
merasa yakin dalam memilih produk investasi yang ditawarkan. Selain
itu, Brand Awareness juga berperan sebagai jangkar atau referensi dalam
proses pengambilan keputusan, di mana konsumen lebih memilih merek
yang sudah dikenal dan dipercaya.

Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat pentingnya
pengelolaan Brand Awareness sebagai strategi utama BRI untuk
meningkatkan minat dan keputusan investasi nasabah. Upaya
peningkatan kesadaran merek melalui promosi, edukasi, dan komunikasi
yang efektif akan berdampak positif pada perilaku investasi masyarakat

terhadap produk BRI. Hal ini sesuai dengan rekomendasi dalam berbagai
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penelitian yang menekankan perlunya penguatan Brand Awareness untuk

memperkuat posisi merek di pasar dan meningkatkan loyalitas nasabah.

4.2.2 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Investasi di Bank BRI
Penelitian memperlihatkan jika hasil pengujian Brand Image
terhadap Keputusan Investasi menunjukkan pengaruh yang signifikan
secara parsial. Hasil pengujian hipotesis variabel brand image (X2)
memperoleh thiung Sebesar 9,591 dan tanel Sebesar 1,661, sehingga thitung
lebih besar dari tiaper (9,591 > 1,661) dengan nilai signifikansinya sebesar
0,000 nilai signifikansi itu lebih kecil dari 0,05 (0,003 < 0,05). Maka Ha
diterima dan Ho ditolak, artinya bahwa variabel Brand Image (X2)
berpengaruh terhadap variabel Keputusan Investasi (Y).
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Aisy
& Syafrida (2023) menunjukan bahwa variabel brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan investasi baik secara parsial
maupun simultan. Penelitian yang dilakukan oleh Sulistyo (2023)
menunjukkan bahwa variabel brand image dan brand ambassador
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan investasi. Penelitian
yang dilakukan oleh Amanda dkk., (2024) menunjukkan bahwa brand
image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
investasi.  Penelitian yang dilakukan  oleh  Wirayudhatama
(2023)menunjukkan bahwa pengaruh brand image secara simultan dan

parsial berpengaruh terhadap minat berinvestasi. Dengan demikian,
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semakin positif brand image BRI, semakin besar kemungkinan investor
memilih BRI sebagai tempat berinvestasi.

Brand Image yang baik menciptakan persepsi positif terhadap
kualitas dan nilai produk, mengurangi persepsi risiko, dan meningkatkan
rasa aman bagi investor (Mardiana dkk., 2021). Dalam konteks BRI,
reputasi dan citra merek yang sudah terbangun kuat menjadi faktor utama
yang mempengaruhi keputusan investasi nasabah. Dengan demikian,
hasil penelitian ini memperkuat pemahaman bahwa pengelolaan Brand
Image secara efektif dapat menjadi strategi penting untuk meningkatkan
minat dan kepercayaan investor terhadap produk investasi BRI.

Pembahasan ini memberikan gambaran bahwa Brand Image
bukan hanya sekadar identitas visual atau nama, tetapi juga mencakup
persepsi dan pengalaman konsumen yang berkelanjutan, yang secara
langsung memengaruhi keputusan investasi. Oleh karena itu, BRI perlu
terus mempertahankan dan- meningkatkan citra mereknya melalui
pelayanan berkualitas, inovasi produk, serta komunikasi yang efektif

kepada masyarakat.
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BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pertanyaan penelitian yang berfokus pada pengaruh
Brand Awareness dan Brand Image terhadap keputusan investasi yang
dilakukan pada bab sebelumnya maka kesimpulan yang diambil dari penelitian
ini adalah:

1. Secara parsial, variabel brand awareness berpengaruh positif terhadap
keputusan investasi. Semakin tinggi tingkat ingatan, pengenalan, dan
pertimbangan konsumen terhadap produk atau jasa, semakin baik
pemahaman mereka terhadap karakteristik produk tersebut. Hal ini
membuat konsumen menjadi lebih selektif dan yakin dalam
menentukan keputusan investasi yang tepat, karena mereka sudah
mengenal dan mengingat produk dengan baik. Tanpa pemahaman yang
cukup tentang produk, konsumen akan kesulitan untuk membuat
keputusan investasi yang tepat.

2. Secara parsial, variabel brand image berpengaruh positif terhadap
keputusan investasi. Citra merek yang positif berperan penting dalam
memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan investasi, karena
dapat meningkatkan minat, kepercayaan, dan loyalitas konsumen
terhadap produk atau layanan yang ditawarkan. Dengan demikian, citra
merek yang baik secara langsung mendorong konsumen untuk

membuat keputusan investasi yang lebih yakin dan tepat.



71

5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini didominasi oleh responden karyawan swasta pada
rentang usia 20-30 tahun dengan pendidikan terakhir sarjana, sehingga hasil
belum sepenuhnya merepresentasikan seluruh populasi nasabah BRI. Selain itu
penelitian hanya fokus pada Brand Awareness dan Brand Image, sehingga
belum mengakomodasi faktor lain seperti kondisi ekonomi makro, persaingan
pasar, atau preferensi risiko individu.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian diatas maka saran dalam penelitian ini
yakni :

1. BRI perlu memperkuat strategi pemasaran melalui platform digital dan
edukasi keuangan untuk meningkatkan kesadaran masyarakat, khususnya
generasi muda dan segmen non-dominan (misalnya petani atau wiraswasta)

2. Fokus pada inovasi produk, transparansi layanan, dan peningkatan kualitas
pelayanan nasabah untuk mempertahankan citra positif. BRI dapat
memanfaatkan testimoni nasabah atau studi kasus keberhasilan investasi
sebagai bahan promosi.

3. Perlu dilakukan penelitian serupa dengan cakupan wilayah dan sampel
yang lebih luas, serta menambahkan variabel lain seperti brand trust atau

pengaruh sosial untuk analisis yang lebih komprehensif.
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