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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY
FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS
JAKARTA

(A) DARREN JONATHAN (115210304)

(B) THE INFLUENCE BRAND AWARENESS AND BRAND IMAGE ON
PURCHASE INTENTION MEDIATED BY PERCEIVED VALUE AND BRAND
TRUST OF HAPPYFRESH USERS IN JAKARTA

(C)XVII + 126 Pages + 42 Tables + 9 Pictures + 9 Attachments

(D) MARKETING MANAGEMENT

(E) Abstract:

This study analyzes the influence of brand awareness and brand image on
purchase intention of HappyFresh e-commerce users in Jakarta, with perceived
value and brand trust as mediating variables. The research employs non-
probability sampling with a purposive sampling method and adopts a descriptive
quantitative approach by distributing online questionnaires via Google Forms.
The study involved 215 respondents out of a total of 230 collected data samples.
Data were analyzed using PLS-SEM through the SmartPLS4 application. The
results show that brand awareness has a positive and significant effect on
purchase intention, while brand image does not significantly influence purchase
intention. Additionally, perceived value and brand trust positively and
significantly mediate this relationship. These findings highlight the importance
of strategies to enhance brand awareness and create perceived value to build
consumer trust. This study provides insights for developing marketing strategies
for HappyFresh and other e-commerce platforms amid intense industry
competition.

Keywords: Brand Awareness, Brand Image, Perceived Value, Brand Trust,

Purchase Intention
(F) Reference list: 68 (1991 - 2024)
(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS
JAKARTA

(A) DARREN JONATHAN (115210304)

(B) PENGARUH BRAND AWARENESS DAN BRAND IMAGE PADA PURCHASE
INTENTION YANG DIMEDIASI OLEH PERCEIVED VALUE DAN BRAND
TRUST PENGGUNA APLIKASI HAPPYFRESH DI JAKARTA

(C) XVII + 126 Halaman + 42 Tabel + 9 Gambar + 9 Lampiran

(D) MANAJEMEN PEMASARAN

(E) Abstrak:

Penelitian ini menganalisis pengaruh kesadaran merek dan citra merek terhadap
niat beli pengguna e-commerce Happyfresh di Jakarta, dengan nilai yang
dirasakan dan kepercayaan merek sebagai mediasi. Penelitian ini menggunakan
nonprobability sampling dengan metode purposive sampling, penelitian ini juga
menggunakan metode deskriptif kuantitatif dengan menyebarkan kuesioner
secara online yang didistribusikan via google form. Penelitian ini melibatkan
sebanyak 215 responden dari total 230 data yang terkumpul. Data dianalisis
menggunakan PLS-SEM melalui aplikasi SmartPLS4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli. Sedangkan, citra merek tidak memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat beli. Selanjutnya, untuk nilai yang dirasakan dan kepercayaan
merek juga secara positif dan signifikan memediasi hubungan ini. Temuan ini
menekankan pentingnya strategi untuk meningkatkan kesadaran merek dan
menciptakan nilai yang dirasakan guna mendorong kepercayaan konsumen.
Penelitian ini memberikan wawasan penting bagi pengembangan strategi
pemasaran Happyfresh dan platform e-commerce lainnya di tengah persaingan
ketat industri.

Kata kunci: Kesadaran Merek, Citra Merek, Nilai yang Dirasakan, Kepercayaan

Merek, Niat Beli
(F) Daftar Pustaka: 68 (1991 - 2024)
(G) Dr. Hetty Karunia Tunjungsari, S.E., M.Si.
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BABI
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Dalam perkembangan zaman, Era globalisasi yang berkembang terus
membawa perubahan signifikan di tengah perjalanan  hidup,
mengakibatkan gaya hidup masyarakat semakin berkembang ke arah
modernitas. Perubahan ini mendorong peningkatan persaingan yang ketat
di antara para perusahaan, yang berlomba-lomba untuk memenuhi
keinginan dan kebutuhan konsumen. Dalam konteks ini, perusahaan
dihadapkan pada tantangan untuk secara kritis menawarkan inovasi dan
keunikan yang berbeda guna untuk menarik perhatian para konsumen.

Beberapa tahun terakhir, proses transaksi transaksi jual beli melalui
platform online merupakan suatu set dinamis secara teknologi, aplikasi
dan suatu model bisnis yang mempertemukan konsumen dengan
konsumen lainnya, perusahaan melalui transaksi elektronik serta informasi
dan layanan secara elektronik. Dengan kemajuan bisnis yang berbasis
teknologi, proses ini biasanya dilakukan oleh masyarakat secara manual,
yaitu pembeli mengunjungi toko secara langsung yang mereka ingin
kunjungi dan melakukan aktivitas secara langsung dan tatap muka. Proses
ini membuat para masyarakat yang memiliki waktu yang terbatas atau
sedikit tidak dapat melakukan aktivitas tersebut dalam waktu singkat.

Semakin berkembangnya teknologi yang semakin canggih, selain
untuk mendapatkan informasi dan juga mengakses jaring sosial, internet
juga dapat dipergunakan untuk melakukan pembelian jasa dan barang
secara daring, sehingga muncul model perdagangan berbasis daring yang
memanfaatkan situs-situs serta media sosial berfungsi sebagai platform
untuk menjalankan bisnis yang dilakukan melalui internet yang sering

disebut sebagai e-commerce. Platform e-commerce merupakan aktivitas



berbelanja secara online menggunakan jaringan internet yang dimana
transaksinya dilakukan melalui metode transfer digital. Sebab jika tetap
harus melakukan aktivitas tersebut dengan cara manual, akan memerlukan
waktu yang lebih banyak dan kurang efisien.

Happyfresh adalah salah satu bagian dari beberapa perusahaan
platform e-commerce di Indonesia. Bisnis tersebut bergerak di bidang e-
grocery yang menggunakan konsep farm-to-table pertama di Indonesia,
sehingga memungkinkan para pelangganya untuk memperoleh berbagai
macam buah dan sayur segar yang berkualitas langsung dari petani dan
produsen lokal. Happyfresh juga memanfaatkan platform website dan
aplikasi yang dapat digunakan oleh pengguna ios maupun android.

Happyfresh bertujuan untuk memberikan kemudahan bagi masyarakat
di kota-kota besar yang biasanya lebih menyukai menghemat waktu
mereka, dikarenakan sebagian masyarakat memiliki waktu sedikit dalam
melakukan aktivitas seperti membeli belanjaan kebutuhan sehari-harinya.
Happyfresh mempermudah para pelangganya dengan menggunakan jasa
deliver service, merupakan sebuah aktivitas penyediaan jasa di mana
pelanggan memesan produk dari penjual, biasanya melalui telepon atau
internet, kemudian produk yang dipesan akan dikirim langsung ke lokasi

pelanggan tanpa perlu adanya pertemuan langsung dengan penjual.
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Gambar 1.1 Jumlah Pengguna Aplikasi e-commerce Happyfresh
Berdasarkan gambar 1.1 terlihat bahwa pada tahun 2022, jumlah

pengguna aplikasi platform e-commerce Happyfresh menempati posisi
paling rendah dibandingkan dengan para pesaing yaitu Tanihub dan
Sayurbox. Lalu pada tahun yang sama, perusahaan Happyfresh melakukan
penutupan layanan di Indonesia dikarenakan perusahaan tersebut
mengalami masalah dalam keuangan. Happyfresh berjuang keras dalam
mengumpulkan dana segar untuk mendanai biaya operasionalnya.
Perusahaan tersebut dilaporkan memiliki utang sebesar US$97 juta
(CNBC Indonesia, 2022). Masalah tersebut menjelaskan bahwa adanya
masalah keuangan perusahaan Happyfresh dalam mendanai biaya
operasional mereka.

Permasalahan penurunan pengguna aplikasi platform e-commerce
Happyfresh dapat dipengaruhi dengan kurangnya brand awareness maka
hal tersebut dapat mengakibatkan kurang niat beli para konsumen

(Thejaya, 2021). Dengan semakin banyak pengguna platform e-commerce



maka hal tersebut dapat meningkatkan kesadaran merek konsumen,
terutama bagi konsumen yang aktif dalam berbelanja secara daring. Hal ini
berpotensi dengan semakin tingginya kesadaran merek konsumen maka
hal tersebut dapat menarik perhatian niat beli para konsumen (Sriwendiah
& Ningsih, 2022).

Dalam (Tunjungsari et al., 2020) suatu merek yang memiliki dampak
positif maka citra akan tertanam di benak konsumen sehingga mempunyai
peluang lebih besar untuk dibeli kembali di masa depan jika dibandingkan
dengan merek yang memiliki citra lebih rendah. Maka aplikasi platform e-
commerce Happyfresh harus memiliki citra merek yang kuat untuk dapat
menarik perhatian kembali para konsumen.

Terdapat berbagai aspek yang mampu memengaruhi minat beli atau
purchase intention para konsumen terhadap penggunaan platform e-
commerce Happyfresh. Variabel Purchase intention dapat dijelaskan
dengan berbagai variabel. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Ling et al.,
2023) menjelaskan bahwa variabel purchase intention dapat dipengaruhi
brand awareness, brand image ,dan perceived value, brand trust sebagai
variabel mediasi.

Dalam persaingan industri yang semakin ketat maka perusahaan
tersebut perlu membangun kesadaran merek yang kuat untuk melawan
para pesaing mereka, dengan carra memahami desain produk yang dapat
menarik perhatian niat beli konsumen (Dumatri & Indarwati, 2021)
Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan (Yunita et al.,
2019) mendapatkan hasil bahwa semakin pelanggan dapat mengingat
merek produk maka intentitas pembelian produk yang akan dilakukan
menjadi semakin besar, maka variabel brand awareness memiliki
pengaruh yang signifikan yang positif terhadap variabel purchase
intention.

Dalam suatu perusahaan perlu menekankan kesadaran merek mereka
dikarenakan hal tersebut merupakan pendorong utama yang meningkatkan

nilai yang didapat oleh konsumen (Manthiou et al., 2014) Pernyataan



tersebut sama dengan hasil penelitian yang dilakukan (Jacob, 2021)
menyatakan bahwa variabel brand awareness memiliki pengaruh yang
signifikan positif pada variabel perceived value.

Para konsumen akan semakin mudah mengingat dan mengenali sebuah
merek/brand awareness jika kepercayaan konsumen terhadap produk
tersebut semakin menguat/meningkat. (Mudzakkir & Nurfarida, 2015)
Pernyataan ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
(Akarawita, 2022), menyatakan bahwa brand awareness memiliki
pengaruh yang positif terhadap brand trust.

(Meng et al., 2024) Kesadaran merek mampu mendorong peningkatan
niat beli konsumen melalui pemberian nilai positif yang dirasakan oleh
mereka maka dengan hal itu niat beli konsumen akan terus meningkat.
Pernyataan dalam penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang
dilakukan (Christi & Junaedi, 2021) yang menyatakan bahwa brand
awareness memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention
dan perceived value sebagai mediasi.

Pada saat sebuah perusahaan yangs sudah memiliki kesadaran merek
yang tinggi, hal tersebut juga dapat meningkatkan loyalitas para konsumen
yang dimana kepercayaan terhadap sebuah produk juga tinggi hingga para
konsumen ingin melakukan pembelian terhadap produk tersebut (Febrin et
al., 2020). Hasil penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang
dilakukan (Sun et al., 2022) yang menyatakan bahwa brand awareness
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention dan brand
trust sebagai mediasi.

Citra merek merupakan suatu persepsi para konsumen tentang sebuah
merek secara keseluruhan, sebuah merek juga harus memiliki sesuatu yang
unik dan menarik untuk produk mereka sehingga hal tersebut yang dapat
membedakannya dengan produk yang lain dengan tujuan menarik
perhatian niat beli konsumen (Fitriana & Yulianti, 2013). Sesuai dengan

penelitian yang dilakukan (Prakoso, 2019), menjelaskan bahwa brand



image memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap purchase
intention.

Para konsumen juga cenderung lebih berminat untuk melakukan
pembelian dikarenakan konsumen beranggapan bahwa produk dengan
merek tertentu yang sudah terpecaya akan memberikan rasa aman ketika
menggunakan produk tersebut (Rini, 2017), Pernyataan tersebut sesuai
dengan hasil penelitian yang dilakukan (Devantha & Ekawati, 2020) yang
menyatakan bahwa brand image memiliki hubungan yang positif
signifikan terhadap perceived value.

Sebuah merek yang bagus dapat memuaskan konsumen sehingga
kepercayaan diri konsumen semakin besar keinginan untuk membeli
produk tersebut (Wijaya et al., 2020). Pernyataan ini sesuai pada penelitian
yang dilakukan (Mudzakkir & Nurfarida, 2015) yang menyatakan bahwa
variabel brand image memiliki hubungan yang positif signifikan terhadap
variabel brand trust.

Citra merek adalah keyakinan dan pandangan yang dimiliki oleh
konsumen, sehingga pada saat konsumen membeli sebuah produk maka
akan muncul nilai-nilai seperti kualitas yang diperoleh konsumen atas
harga yang dibayar dan nilai yang lebih pada saat membeli maka hal
tersebut dapat mendorong niat beli konsumen (Takaya, 2023). Hasil
penelitian tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan (Anjarwati et
al., 2019) yang menyatakan bahwa brand image memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap purchase intention dan perceived value sebagai
mediasi.

Citra merek yang positif akan sangat berpengaruh dan penting untuk
membangun kepercayaan konsumen sehingga dengan hal ini dapat
memotivasi konsumen untuk membeli suatu produk (Benhardy et al.,
2020). Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan (N.
Utami et al., 2023) yang menyatakan bahwa brand image memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap purchase intention dan brand trust

sebagai mediasi.



Saat seorang konsumen mempersepsikan manfaat dan nilai yang
diterimanya lebih besar dari yang mereka harus keluarkan, maka para
konsumen akan merasa puas dan melakukan pembelian produk tersebut
(Mukarromah, 2019). Penelitian sebelumnya yang dilakukan (DAM, 2020)
dijelaskan bahwa variabel perceived value memiliki pengaruh yang
signifikan positif pada variabel purchase intention.

Kepercayaan dibangun karena adanya harapa konsumen pada sebuah
perusahaan yang bertindak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan
mereka. Sehingga, para pelanggan merasa yakin bahwa harapan mereka
dapat terpenuhi dan hal tersebut dapat menarik niat beli konsumen
(Benhardy et al., 2020). Pernyataan tersebut sesuai dengan penelitian yang
dilakukan (DAM, 2020) yang menjelaskan bahwa brand trust memiliki
pengaruh yang signifikan pada purchase intention.

Apabila konsumen memiliki persepsi positif terhadap nilai suatu
produk atau jasa yang diterima maka akan meningkatkan nilai kepercayaan
konsumen (Prameka et al., 2016). Pernyataan penelitian ini sesuai pada
penelitian yang dilakukan (Pratiwi et al., 2021) yang mendapatkan hasil
bahwa perceived value memiliki pengaruh yang signifikan pada brand
trust.

Citra merek terdapat pengaruh yang signifikan pada niat beli sebuah
konsumen (Bahroni & Manggala, 2023; Zulfahmi et al., 2023). Namun
terdapat hasil dari peneliti lain yang menunjukan bahwa citra merek tidak
memiliki pengaruh terhadap niat beli (Hadi & Keni, 2021; Yuliantoro et
al., 2024). Maka dari hasil penelitian pengaruh brand image terhadap
purchase intention yang berbeda hal tersebut dapat dijadikan sebagai
empirical gap bagi penelitian ini untuk menguji kembali variabel tersebut.

Berdasarkan penjelasan latar belakang masalah yang sudah diuraikan,
maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang pengaruh Brand
Awareness dan Brand Image terhadap Purchase Intention yang dimediasi
oleh Perceived Value dan Brand Trust pada Pengguna Platform E-
Commerce aplikasi Happyfresh di Jakarta.



2. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, berikut adalah

identifikasi masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini:

a.

brand Awareness yang buruk seperti kurangnya melakukan promosi
sebuah produk, dan review atau reputasi merek yang buruk dapat
memengaruhi perceived value dan berujung mengakibatkan penurunan
purchase intention.

brand awareness yang buruk seperti kurangnya review atau testimoni
merek yang positif, dan informasi terhadap produk yang tidak
transparansi  dapat memengaruhi brand trust dan berujung
mengakibatkan penurunan purchase intention.

brand image yang buruk seperti memberikan kesan pertama yang
buruk kepada konsumen dan kurangnya kepedulian terhadap keinginan
para konsumen mereka dapat memengaruhi perceived value dan
berujung mengakibatkan penurunan purchase intention.

brand image yang buruk seperti ketidakkonsistenan dalam menjaga
kualitas atau layanan sebuah produk, dan kurangnya kepedulian
terhadap lingkungan dapat memengaruhi brand trust dan berujung
mengakibatkan penurunan purchase intention.

perceived value yang buruk seperti menawarkan sebuah produk dengan
fitur yang terlalu rumit, dan memberikan layanan konsumen yang
buruk dapat memengaruhi purchase intention.

brand trust yang buruk seperti sebuah perusahaan tidak bertindak
sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen mereka dapat
memengaruhi purchase intention.

perceived value yang buruk seperti memberikan persepsi nilai yang
buruk pada produk atau jasa yang diterima oleh konsumen dapat

memengaruhi brand trust.

3. Batasan Masalah



Penelitian ini memiliki sejumlah batasan masalah akibat luasnya ruang

lingkup, sehingga pembatasan dilakukan pada aspek waktu, tenaga, dan

biaya. Adapun batasan-batasan masalah yang ditetapkan dalam penelitian

ini

a.

, yaitu:

Responden pada penelitian ini dibatasi hanya terhadap konsumen
produk “Happyfresh” yang sudah pernah menggunakan layanan pada
Happyfresh yang berdomisili di Jakarta.

Penelitian ini mereplikasi penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
(Ling et al., 2023) yang membahas mengenai platform Food E-
Commerce, dengan menggunakan 2 variabel eksogen yaitu Brand
Awareness, dan Brand Image, kemudian Purchase Intention sebagai
variabel endogen, serta Perceived Value, dan Brand Trust sebagai
variabel mediasi. Penelitian ini berfokus pada pengaruh yang

dihasilkan terhadap kepuasan dalam penggunaan layanan Sayur Box.

Rumusan Masalah

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka rumusan masalah pada

penelitian ini adalah sebagai berikut:

a.

Apakah Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention
Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Perceived Value
Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Brand Trust
Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap Perceived Value
Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap Brand Trust
Happyfresh di Jakarta ?



Apakah Perceived Value memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Trust memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention
Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Perceived Value memiliki pengaruh terhadap Brand Trust
Happyfresh di Jakarta ?

Apakah Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Purchase
Intention Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh Perceived Value ?
Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention
Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh Perceived Value ?

Apakah Brand Awareness memiliki pengaruh terhadap Purchase

Intention Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh Brand Trust ?

. Apakah Brand Image memiliki pengaruh terhadap Purchase Intention

Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh Brand Trust ?

B. TUJUAN DAN MANFAAT

1. Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditentukan, tujuan dari

penelitian ini adalah:

a.

Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Awareness terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Awareness terhadap
Perceived Value Happyfresh di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Awareness terhadap
Brand Trust Happyfresh di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap
Perceived Value Happyfresh di Jakarta.

Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap Brand

Trust Happyfresh di Jakarta.
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0. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Value terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta.

h. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Trust terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta.

I. Untuk menguji secara empiris pengaruh Perceived Value terhadap
Brand Trust Happyfresh di Jakarta.

J. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Awareness terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh
Perceived Value.

k. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh
Perceived Value.

I.  Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Awareness terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh Brand
Trust.

m. Untuk menguji secara empiris pengaruh Brand Image terhadap
Purchase Intention Happyfresh di Jakarta yang dimediasi oleh Brand

Trust.

Manfaat
Manfaat penelitian ini dibagi menjadi 2 kategori, yaitu manfaat teoretis

dan manfaat praktis, yang dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Manfaat teoretis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi yang berguna

untuk memperluas pengetahuan akademi, dan pengembangan teori
dengan memahami pengaruh Brand Awareness, dan Brand Image
terhadap Purchase Intention melalui pengaruh Perceived Value, dan
Brand Trust. Selain itu, penelitian ini Harapannya, penelitian ini dapat
mendukung penelitian selanjutnya serta menambah pemahaman terkait

teori yang relevan dengan topik penelitian.
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b. Manfaat praktis

Hasil dari penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi
yang bermanfaat secara praktis bagi Happyfresh serta dapat
memberikan saran untuk memperbaiki kinerja kerja bisnis. Selain itu,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi Happyfresh
untuk dapat mewujudkan strategi dalam meningkatkan Brand
Awareness, dan Brand Image sehingga dapat meningkatkan nilai yang
didapat oleh pelanggan (Perceived Value) dan dapat menimbulkan rasa
keyakinan para pelanggan (Brand Trust) serta menambah jumlah niat
beli para pelanggan. Maka dari itu, penelitian ini diharapkan dapat
membantu bisnis Fresh Food E-Commerce lainnya yang dapat
meningkatkan nilai yang didapat oleh pelanggan, rasa yakin para

pelanggan, dan juga niat beli para pelanggan tersebut.
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