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ABSTRAK 

 

Felini Angella / 22090415 / 2013 / Pengaruh brand image dan sales promotion terhadap 

purchase intention melalui perceived value dan store image  laptop Macbook di iBox Kelapa 

Gading Jakarta Utara / Dr. Tony Sitinjak.,M.M. 

 

 

Seiring dengan perkembangan teknologi, maka pada saat sekarang ini komputer mulai 

bertransformasi menjadi komputer portable atau yang biasa kita sebut laptop. Dewasa ini laptop 

sudah semakin banyak diminati oleh berbagai kalangan, mulai dari pelajar, mahasiswa, 

karyawan, hingga pengusaha. Laptop sudah menjadi seperti kebutuhan untuk membantu 

meringankan berbagai macam pekerjaan. Kebanyakan konsumen membutuhkan produk yang 

sesuai dengan kebutuhannya. Bila suatu produk memiliki nilai yang dirasakan oleh konsumen 

sesuai dengan apa yang ia butuhkan, maka hal tersebut akan mempengaruhi minat seorang 

konsumen untuk membeli dan bersedia membayar harga untuk itu. Selain itu, menciptakan citra 

merek yang kuat dapat menjadi strategi pemasaran yang kuat untuk mengurangi ketidakpastian 

tentang evaluasi produk dan meningkatkan minat pembelian. Tidak hanya dengan citra merek 

saja, promosi penjualan juga merupakan cara lain untuk menarik lebih banyak konsumen dan 

untuk meningkatkan daya saing antar perusahaan. Perusahaan harus mampu meyakinkan 

konsumen bahwa promosi yang diberikan lebih murah dibanding pesaingnya. Hal ini bertujuan 

supaya konsumen lebih memiliki minat untuk melakukan pembelian. Sehingga dengan citra 

merek yang baik dan promosi penjualan yang efektif yang dilakukan perusahaan, akan membuat 

konsumen memiliki nilai persepsi tersendiri untuk sebuah produk dan dapat menciptakan citra toko 

tersendiri dalam pikiran konsumen ketika berminat melakukan pembelian. 

 

Penelitian ini dilakukan untuk menguji bagaimana pengaruh brand image dan sales promotion 

terhadap purchase intention melalui perceived value dan store image. Objek penelitian ini adalah 

laptop Macbook. Penelitian ini dilakukan di iBox Kelapa Gading Jakarta Utara dengan jumlah 

responden sebanyak 250 orang. Responden yang diambil adalah konsumen yang berminat 

membeli laptop Macbook di iBox Kelapa Gading Jakarta Utara. Teknik pengambilan sampel 

yang digunakan adalah non probability sampling dengan menggunakan judgemental sampling. 

Teknik analisis data untuk menguji masing-masing variabel dan pengujian hipotesis melalui 

Structural Equation Model (SEM) meggunakan software Lisrel 8.80. 

 

Hasil penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa brand image dan sales promotion 

berpengaruh postif secara langsung terhadap perceived value, brand image dan sales promotion 

berpengaruh positif secara langsung terhadap store image, perceived value dan store image 

berpengaruh positif secara langsung terhadap purchase intention, brand image dan sales 

promotion tidak berpengaruh positif secara langsung terhadap purchase intention, tetapi brand 

image dan sales promotion berpengaruh positif secara tidak langsung terhadap purchase 

intention melalui perceived value dan store image.  
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ABSTRACT 

 

Felini Angella / 22090415 / 2013 / Effect of brand image and sales promotion to purchase 

intention through perceived value and store image laptop Macbook at iBox Kelapa Gading 

Jakarta Utara / Dr. Tony Sitinjak.,M.M. 

 

Along with the development of technology, it is at the present time the computer starts to 

transform into a portable computer or laptop which we call. Nowadays laptops are increasingly 

in demand by a variety of backgrounds, ranging from students, college students, employees, until 

the employer. Laptops have become such a need to help relieve a variety of jobs. Most 

consumers need a product that fits their needs. If a product has a perceived value by the 

consumer in accordance with what they needed, then it will affect the intention of the consumer 

to buy and willing to pay the price for it. Moreover, creating a strong brand image can be a 

powerful marketing strategy to reduce uncertainty about evaluation of a product and to increase 

the purchase intentions. Not only with brand image, but also sales promotion is another way to 

attract more consumers and to enhance the competitiveness of the company. Companies must be 

able to convince consumers that the promotions were given cheaper than its competitors. It is 

intended that more consumers have the intention to make a purchase. So with a good brand 

image and effective sales promotion of the company, will make its own consumer perceived 

value for a product and can create its own store image in the minds of consumers when making a 

purchase intention. 

 

This study was conducted to examine the influence of brand image and sales promotion to 

purchase intention through perceived value and store image. Object of this study is the laptop 

Macbook. This study were conducted at iBox Kelapa Gading Jakarta Utara with the number of 

respondents 250. The selected respondent is the consumer who intend to buy laptop Macbook at 

iBox Kelapa Gading Jakarta Utara. The sampling technique used was non probability sampling 

using a judgmental sampling. Data analysis techniques to examine each of the variables and 

testing hypothesis through the Structural Equation Model (SEM) by using Lisrel 8.80 software. 

 

Results of this study lead to the conclusion that the brand image and sales promotion had a 

positive direct effect on perceived value, brand image and sales promotion had a positive direct 

effect on store image, perceived value and store image had a positive direct effect on purchase 

intention, brand image and sales promotion not have a positive direct effect on purchase 

intention, but brand image and sales promotion have a positive indirect effect on purchase 

intention through perceived value and store image. 
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