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MOTTO
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(QS. AtTaubah : 41)
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adalah untuk dirinya sendiri

(QS.AFANnkabut : 6)
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ABSTRACT

This study aims to determine tefect of brand awareness, brand trust,
brand image and perceived value to the decision of purchasing environmentally
friendly products Adhesed Bottled Water (AMDK) Ades In Consumers in Klaten.
The population in this study was all Klaten people who conduAues. The
sample used in this study were 100 respondents.

This research uses quantitative method with multiple linear regression
model using SPSS ver.20 The result of research using F test shows that
simultaneously brand awareness, brand trust, brandgemand perceived value
on the decision of purchasing environmérendly product of Ades in Klaten.

The result of partial test of T obtained by brand awareness, brand trust,
brand image, and value felt to purchase decision with significance level 2,815,
5,253, 2,252, 3,204 value of Adjusted R Square 0,692 indicate that decision of
purchasing of environment friendly product of Ades can be explained by research
variable While the remainder is explained by other factors not included in the
model.

Keywords: lband awareness, brand trust, brand image, perceived value, purchase
decision.
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ABSTRACT

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek,
kepercayaan merek, citra merek dan nilai yang dirasakan terhadap keputusan
pembelian produkamah lingkungan Air minum dalam kemasan (AMDK) Ades
Pada Konsumen di klaten. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
masyarakat Klaten yang mengkonsumsi Ades. Sampel yang digunakan dalam
penelitian ini sebanyak 100 responden.

Penelitian ini menggunak metode kuantitatif dengan model regresi
linear berganda menggunakan SPSS ver.20 hasil penelitian menggunakan uji F
menunjukkan bahwa secara simultan kesadaran merek, kepercayaan merek, citra
merek dan nilai yang dirasakan terhadap keputusan pembebalukpramah
lingkungan Ades di Klaten

Hasil secara parsial uji T diperoleh kesadaran merek, kepercayaan merek,
citra merek, dan nilai yang dirasakan tehadap keputusan pemibetigan tingkat
signifikansi 2,815, 5,253, 2,252, 3,204 nilai Adjusted R Squéré92
menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk ramah lingkungan Ades dapat
dijelaskan oleh variabel penelitian sedangkan sisanya dijelaskan olehfédttor
lain yang tidak dimasukkan dalam model.

Kata kunci : kesadaran merek, kepercayaan mereia aiterek, nilai yang
dirasakan, keputusan pembelian.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Banyaknyaisu pemanasan global dan efek rumah kaca pada saat ini
merupakan akibat dari banyaknya masalah lingkusgaerti semakin banyaknya
kebutuhan yang harus terpenuhi. Hal semacanakan membuat sumber daya
alam terkikisjika tidak diiringi dengan pelestarian lingkungan ulgfgansisca,
2013: 1). Kesadaran konsumen terhadap kerusakan lingkungan teréakinak
adanyapemahaman terhadap lingkungan dan seringmgyanasalahingkungan
yangdibicarakan.

Adanya istisu tentang pemanasan global yang dijadikemsumen
sebagai iswtamamenimbulkanrasa kepeduliakonsumenerhadap lingkungan,
dan banyak perusahaan yang ingrembuat dammenciptakan produk ramah
lingkungan (Chen, 2010: 307. Dengan adanya pengetahuan bgdbasuisu
global mengenai masalah lingkunganembuat ksadarankonsumen akan
pentingnya menjaga kelestarian hidup akan semakin meninBlgitu juga
dengan kputusan pembelian terhadap produk tarfiagkungan akan tumbuh
ketika tingginya pran serta masyarakatyang memiliki kesadararemtang isu
kerusakan lingkungan.

Johannes, Suswita dan llunitedf2015: 43), menyatakan bahwaroduk
ramah lingkungamerupakan produk yang dibuat dengan penggunaan bahan baku
yang dapat diperbarui atau didaur ulang dan tidak menggunakan bahan yang

mengandung racun. Produk ini dirancang dengan menggunakan bahan baku yang



alami untuk megurangi dampak buk lingkungan. Dengan adanya produk hijau
dan manfaat yang ditawarkan diharapkan konsumen sadar dengan adanya
kerusakan lingkungan dan memutuskan untuk membeli produk ramah lingkungan.

Melalui kitab suci AlQuran, Allah telah memberi informasi spiritual
kepada manusiuntuk bersikap ramah terhadap lingkungan. Ressan alQuran
mengenai lingkungan sangat jelas. Dalam pandangan Islam, manusia adalah
makhluk terbaik diantara semua ciptaan Tuhan yang diangkat menjadi khalifah
dan memegang tanggung jawab n&atp bumi dan memakmurkanngahoyib
danSugiyanto, 2002.49).

Sebagai khalifah di muka bumi, manusia diperintahkan berbuat kebaikan
dan dilarang berbuat kerusakan. Seperti tercantum dalam sufdsAs [28] : 77
0) (2 ES VL rBEBYqQ GESzLERYZ 8B &(

SRy epBO®wy ES
Ar t i é ylan bdibuat baiklah (kepada orang lain) seamgana Allah Telah
berbuat baikkepadamu, dan janganlah kamu berbuat kerusakan di (muka) bumi.
Sesungguhnya Allah  tidak menyukai oramgng yang berbuat
kerusakaro(Thoyib & Sugiyanto, 200250).

Dalam undangindang juga dijelaskan tentang hukupelestarian
lingkungan yang dijelaskan dalam UU No.4 Tahun 1982 : Lingkungan hidup
merupakan kesatuan ruang dengan semua benda, daya, keadaan, dan makhluk
hidup, termasuk didalamnya manusia dan perilakunya yang memengaruhi
kelangsungan perikehidupan daeskjahteraan manusia serta makhluk hidup
lainya. Dengan demikian manusia dituntut untuk selalu membiasakan dirinya agar

bersikap ramah terhadap lingkungan.



Peran kesadaran merek tergantung pada tingkahdaran mereku
dicapai,kesadaran meretnembutuhkan keyakinan bahwa merek tersebut adalah
merek yang baik dan layak dikonsungsleridiansyah, 2012 57). Kesadaran
merek ramah lingkungan didefinisikan sebagasanggupan konsumen dalam
mengingat dan mengenali suatu merek sebagai merek ramah lingkungan. Tseng,
2013@dalambDoszhanov & Ahmad, 2015)

Adanyakerusakan lingkungan tersebmenjadkan perusahaan memiliki
peluang untuk membuat produkijau seperti produk AMDK Ades dengan
mengusungitra merekyangberbeda yaitumerekprodukdengan kemasaamah
lingkungan danmembuat suatu perubahan pola hidup masyarakat iy
memperhatikan lingkungades juga harus peka dalam memberikan kesadaran
merek terhadap konsumen. Dimana saat konsumen ingin membeli air minum
dalam kemasan, merek pertama yang dipikirkan adalab. &itea yang dibentuk
oleh Ades ini yang nantinya diharapkan dapat membawa Adsgyul
dibandingkan pesaingny&aban, 2014)

Upaya membanguritca merek merupakatujuan bagi perusahaan dalam
meningkatkan kinerjanya karena citra produk merupakan gambaran total dari
benak konsumen sasaran terhadap produk dan rigdijaningsih & Yuliani,
2009106). SedangkanCitra merek hijau didefinisikan sebagai persepsi dan
berbagai kesagrerta kekhawatiran dalam benak konsumen terhadap suatu merek
yang berkaitan dengan masalah kedanjutan dan ramah lingkungai©€hen

2010309).



Tabell.1

Top Brand IndeXThbi) Di Indonesia Kategori Air Minum Dalam Kemasan
(Amdk) Tahun 2012015 (Dalam Persen)

2013 2014 2015
Merek | TBI | TOP | Merek| TBI TOP | Merek TBI TOP
Aqua | 81,6%| TOP | Aqua | 75,2% TOP| Aqua |759% | TOP
Club 3,7% Club 3,4 % Club 5.0 %
Vit 3,1% Vit 3,2 % Vit 2.6 %
Ades | 2,3% Ades | 22% Ades | 26%

Sumber Top Brand Award, 2015

Gambar 1.1 menunjukan bahwalés pada periode 202815 selalu
berada di peringkat 4, dengdiop Brand Indexsebesar 2.3 % di tahun 2013,
sedangkardi tahun 2014yaitu sebesar 2.2%, dan kemudian pada tahun 2015

menjadi 2.6%, hal ini menunjukkan bahwd&op Brand IndexAdes dari tahun

2013-2015 mengalami perubahan yang stagnan.

Selama kurang lebih tiga tahun terakhir, dari tahun 205 AMDK
merek Ades telah mendapat kepercayaan dari konsumen. Hal itu dapat dilihat dari

penjualan Ades yang terus meningkat tiap tahunnya.



Tabell.2

Penjualamir Minum Dalam Kemasan
(Amdk) AdesTahun 20132015(dalam Miliar rupiah)

580
560
540

m 502,52
520

m 504,87
500 -

563,92
480 -
460 T T T T 1
2013 2014 2015

Sumber Tagiyyah,(2014)

Tabel 1.2 menunjukkan bahwa penjualan Ades selama tiga periode terus
mengalami kenaikan, dengan pendapatan 502,52 miliar pada tahun 2013, menjadi
504,87 miliar pada tahun 2014, dan 563,92 miliar pada tahun B@li berarti
tingkat penjualan tidak seda dengan tingkatop brandyang di tempati merek
Ades dalamTop Brand Indexang tidak selalu mengalami kenaikan dan selalu
menempati peringkat keempat selama tiga tahun betunutt

Meskipun penjualan Ades mengalami kenaikan, produk Ades dalam
faktanya tidak mampu mencap&OP Branddalam TBI seperti halnya merek
Aqua dan membuat citra merek Ades berada di tingkat keempat dari empat
kategori air minum kemasan dalaiop Brand Indexralun 20132015. Adanya
kepercayaan masyarakat terhadap Ades sebagai produk ramah lingkungan
diinginkan dapat meningkatkan keputusan pembelian dan meningkatkan peringkat

padaTop Brand Index



Kepercayaarkonsumen atau keyakinan pada produk hijau mendorong
mereka untuk membeli produk yang lebih ramah lingkungan atau tidak merusak
lingkungan (Rizwan dan Siddiqui, 2014:292) Kepercayaan merek ramah
lingkunganadalahsebagai kesanggupan dalam ketergantungan pada suatu merek
berdasarkan pada keyakinan yang dihasilkan dari kemampuan danakebaik
tentang keramahan lingkunga@hien 2010:309)

Selain kesadaran merek, citra merek serta kepercayaan miaekang
dirasakan juga tidak kah pentingnyaKeunggulan yang ditawarkan oleh Ades
membantu meningkatkan keputusan pembelian. Nilai yang dirasakan terhadap
produk ramah lingkungaadalah keseluruhagvaluasi konsumen terhadap suatu
produk dan layanan hijau, serta berdasarkan padalap&ka memenuhi harap
konsumen tentang perlindungan lingkungliang & Chaipoopirutana, 20146)

Pada penelitian yang dilakukawieh Yee et al.,(2011) mengatakan
bahwa nilai yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan pembelian. Hal ini
terjadi karena sebenarnya seoarang pemasar mengembangkan produk yang lebih
unggul untuk mempengaruhi kamaen memutuskan untuk membelinya.

Adanya kepedulianmasyarakat yang semakintinggi tentang isu
kerusakan lingkunganmaka penampilan baru Adedibuat untuk menggaet
generasi muda yang memiliki kekuatan untuk melakukan perub&hiajuga
diharapkan dapat menaikkan penjualan Ades. Kemasan baru yang ditampilkan
dalam AMDK Ades saat inhenunjukkan bahwa Ades telah menggunakan plastik
lebih sedikitdengan tidak mengurangi kualitas ditrdonesia merupakan Negara

yang selanjutnya yanmenggunakan konsep kemasan baru Adéslah Negara



Taiwan, hongkong, Vietnamepang, mexico, korea, dan Thailag@agiyyah,
2012)

Penelitian ini memilih air minum dalam kemasan (AMDK) merek Ades
berukuran 600 ml sebagai riset karemadok air minum dalam kemasan merek
Ades diklaim lebih ramah lingkungatengankadar plastiknya berkurang hingga
8 persen dibandingkan dengan kemasan merek lainnya. Disamping itu pilihan
warna hijau dan logo berupa daun membentuk bunga tentu kian menguatkan
kesan ramah lingkungamengan penampilan baru Ades perusahaan mencoba
menirgkatkan kesadaran para konsumen untuk lebih peka terhadap lingkungan
(Krisna, 2012)

Ades adalah mekeair minum dalam kemasan (AMDK) yang diproduksi
oleh PT. Coc&Cola Amatil Indonesia. Ades memperkenalkan ritual baru dalam
menikmati minuman dalam kemasan plastik, yaitu pilih, minum, remukkan.
Dengan cara ini konsumen diberikan kesempatan untuk turigamsil langkah
kecil yang mendatangkan perubalf@ocacola Amatil Indonesia

Adanya langkah yang dilakukanleh Ades dengan menggunakan
kemasan yang lebih ramah lingkungan, maka dapat membantu dan
memperkenalkankeunggulan yang sangat besar yang bisa dirasakan oleh
konsumenkhususnya yang sadar terhadap lingkungan miamutuskanuntuk
mengkonsumsi Adeseunggularyang paling dirasakan adaldapatmenghemat
ruang di tempat sampabptol mudah diremukkan karena menggunakan bahan
plastik yang lebih sedikit, dan menghasilkan jejakise karbon yang lebih kecil

saat sampah tersehiliangkut( Cocacola Amatil Indonsia).



Adanya tanggung jawab dan meningkatnya kesadaran masyarakat
terhadap lingkungan dan kesehatan bersama, baik hari ini maupun di masa yang
akan datang membuat masyarakat untuk memutuskan membeli produk ramah
lingkungan. Adanya ketidak pahaman masyarateshadap produk ramah
lingkungan juga mencegah konsumen untuk memutuskan pembelian produk
tersebuiJanitra dafPramudana, 2015024).

Dari analisis top brand index diatss, perusahaan harus dapat
meningkatkan kinerja dalam pemenuhan kebutuhan melihat semakin banyaknya
persaingan bisnis AMDK saat ini. Kesadaran merek, citra merek, kepercayaan
merek serta nilai yang dirasakan sebagai atribut yang berhubungan langsung
dengarkeputusan pembelian segera ditingkatkan agar dapat mencapai kesuksesan
dalam bisnis ini.

Dalam beberapa penelitian menunjukkan bahwa variabel yang
mempengaruhi keputusan pembelian antara lain variabel kesadaran merek, citra
merek, kepercayaan merek, daiain yang dirasakan.Arie.,.et al. (2015)
menyatakarhasil penelitiannyadalahbahwa variabel kesadaran merek dan citra
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Aqua botol 600 ml
pada konsumen Aqua botol di Universitas Brawijaya

Kemudian dalam penelitian yang dilakukan olfatama et al. 013)
menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada konsumen AnleAetivit di semarangPenelitian selanjutnya

dilakukan olehYee, et al. (2011) dalam penelitiannya menyatakan bahwa



variabel nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian

mobil, dimana penelitian ini dilakukan pada konsumen mobil di Malaysia.

Oleh karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengefaiktor
yang mempengarukieputusarpembelian produkamah lingkungaklan dari latar
bel akang diatas maka judul yRenggruhd i angka
Kesadaran Merek Kepercayaan Merek Citra Merek Dan Nilai Yang
Dirasakan Terhadap Keputusan Pembdéan Produk Ramah Lingkungan

(Studi PadaKonsumenAMDK Adesdi Klaten ) . 0

1.2. Identifikasi Masalah
Identifikasi masalah berdasarkan uraian latar belakang di atas, dapat
dirumuskan sebagai berikut :

1. Meskipun kesadaran masyarakat terhadap lingkungan semakin banyak,
namun faktanya Ades sebagai produk ramah lingkungan belum bisa menjadi
top branddalam TBlsebagai kieegori air minum dalam kemasan

2. Citra merekAdes dalamtop brand indexidak selalumengdami kenaikan
dan selalu berada di posisi yang sama selama tiga periode

3. PenjualanAdes yang selalumengalami kenaikapada Tahun20132015
terlihat bahwa Ades telah mendapat kepercayaan dari konsumen selama
periode tersebutetapi Ades tidak dapat mencapap brandpada TBI seperti
halnya merek Aqua.

4. Keungyulan yang dirasakan konsumeterhadap Ades belum dapat

menaikkartop brandpada TBI.
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1.3. Batasan Masalah

Pembatasan ruang lingkup penelitian ditetapkan agar dalam penelitian ini
fokus pada pokok permasalahan yang ada beserta pembahasannya, sehingga
diharapkan tujuan penelitian nanti tidak menyimpang dari sasarannya. Ruang
lingkup penelitian yang peneliti lakan terbatas pada pengakésadaran merek
kepercayaan merelcitra merekdan nilai yang dirasakarterhadapkeputusan

pembeliarair minumdalam kemasan (AMDK) Ades.

1.4. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakanglentifikasi masalah dan batasan masalah

tersebut maka rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut :

1) Apakahkesadaran merderpengaruherhadapkeputusan pembeligoroduk
ramah lingkungadMDK merekAdes

2) Apakah kepercayaan merek berpengartérhadapkeputusan pembelign
roduk ramaHingkunganAMDK merekAdes

3) Apakahcitra merek berpengaruh terhadagputusan pembelignoduk ramah
lingkunganAMDK merekAdes

4) Apakah nilai yang dirasakan berpengarwérhadapkeputusan pembelian

produk ramah lingkungaAMDK merekAdes

1.5. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk :
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1) Menganalisis pengarulkesadaran merekerhadap keputusan pembelian
produk ramah lingkungaAMDK merekAdes.

2) Menganalisis pengarukepercayaan mereterhadapkeputusan pembelian
produk ramah lingkungaAMDK merekAdes.

3) Mengaalisis pengaruttitra merekterhadapkeputusan pembeliaproduk
ramah lingkunga®\MDK merekAdes.

4) Menganalisis pengaruhilai yang dirasakarerhadapkeputusan pembelian

produk ramah lingkungaAMDK merekAdes.

1.6. Manfaat Penelitian
Setelah penelitian irBelesai ada berbagai manfaat yang dapat diperoleh

dari penelitian ini, diantaranya :

1) Bagiperusahaan
Sebagai bahan informasi bagi perusahaan AMDK merek Ades untuk lebih
memahami sejauh mana peranasadaran merelcitra merek kepercayan
merek serta nilai yang dirasakaerhadap keputusan pembelian AMDK
merek Ades sebagai produk ramah lingkungan. serta dapat membantu
perusahaan dalam mengambil kebijakan yang tepat dalam mencapai tujuan
yang telah ditetapkan.

2) Bagiakademisi
Menambah pengetahuan tergdeesadaran merelcitra merek kepercayaan
merek nilai yang dirasakaisertakeputusan pembelian, dan sebagai bahan

serta referensi bagi penulis lain yang akan mengadakan pemealiéingan
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materi yang sama. Dan juga sebadahan pertimbangan di dalam

memecahkan dan melaksanakan penelitian lebih lanjut

1.7. Jadwal Penelitian

Terlampir

1.8. Sistematika Penulisan Skripsi
Penulisan sistematika penulisan skripsi ini untuk memberikan gambaran
yang jelas mengenai materi materi pembahasan dalam penelitian, sehingga
memudahkan pembaca untuk mengetahui maksud dilakukannya penelitian
skripsi.
BAB 1: PENDAHULUAN
Pada bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, identifikasi
masalah, batasan masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian.
BAB Il : LANDASAN TEORI
Pada bab ini menguraikan tentang kajion teori, hasil penelitian yang
relevan, kerangka berfikir dan hipotesis.
BAB Il : METODOLOGI PENELITAN
Pada bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis
penelitian, populasi, sampel, teknik pengambilan sampel, data dan
sumber data, variabel penelitian, definisi operasional variabel dan teknis

analisis data.
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BAB IV : ANALISA DAN PEMBAHAS AN
Bab ini menguraikan tentang analisis data yang dihasilkan dari
pengolahan data, kemudian di uraikan tentang hasil analisis tersebut serta
pembahasannya secara jelas.

BAB V : PENUTUP
Bab ini berisi tentang kesimpulan dari hasil pembahasan kemudian saran
bagi perusahaan.

DAFTAR PUSTAKA

LAMPIRAN



BAB I
LANDASAN TEORI

2.1.Kajian Teori

2.1.1.Keputusan Pembelian

Pembelian merupakan perbuatan konsumen yang dilakukan untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsun@énsanto dan Widjajakusuma
2002163). Konsumen harus mengambil keputusan dan menyusun himpunan
merek dalammelakukan suatu tindakan. Merek yang dipilih oleh seorang
konsumen biasanya merekerek yang diinginkan. Sikap dan keadaan tak terduga
akan mempengaruhi faktor keputusan pembelian. Kebiasaan pembelian juga akan
mempengaruhi seorang konsumen untuk melakukgembelian (Muanas,

201430).

Pengambilan keputusan konsumen adalah seseorang yang memiliki
wewenang untuk membuat keputusan pembelian akhir. Pembeli biasanya
mengacu pada agen pembelian dan memerlukan pemengaruh untuk dapat
membant menentukan kriteria mana yang perlu digunakan dalam mengambil

keputusan pembeligBoyd, Walker, & Larreche, 200053).

Menurut Kotler dan Armstrong, (2008179 ada lima proses keputusan

pembelan yaitu :

1) Pengenalan kebutuhan
Pengenalan kebutuhan menyadarkan konsumen akan suatu kebutuhan

dan masalah yang addangsanganinternal dan eksternal dapat memicu



15

kebutuhanRangsangamternal dapat dilihatketika kebutuhan seseorang seperti
lapar dan haus timbul pada tingkat yang cukup tinggi akan menjadi dorongan
seseoram untuk memenuhi kebutuhannydegitu juga dengan rangsangan
eksternal seseorang akan berpikir untuk melakukan pembelian ketika sedang
melakukan obrolan dengan teman ataupun ketika melihat iklan.
2) Pencarian informasi

Konsumen akan melakukan pencarian informasi yang berhubungan
dengan kebutuhan untuk mengetahui suatu proglakg dianggap dapat
memuaskan kebutuhannya tersebut. Konsumen mampu mendapatkan informasi
dari berbagai sumber, yaitu :
a. Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, dan rekan
b. Sumber publik : media massa, organisasi pemeringkat konsumen, internet
c. Sumber kanersial : iklan, wiraniaga, situs Web, penyalur, kemasan,tampilan
d. Sumber pengalaman : penanganan, pemeriksaan, pemakaian produk.
3) Evaluasi alternatif

Evaluasi alternatif glternative evaluation adalah informasi yang
diproses untuk mendapatkan suatu pilimaerek. Konsumen akan menggunakan
informasi yang sudah diperoleh untuk memilih produk yang akan dibeli. Langkah
untuk mempengaruhi keputusan pembelian dapat diambil pemasar, jika konsumen
tahu evaluasi apa yang berlangsung, maka pemasar harus memkefegamen
utuk menemukan cara mengevaluasi suatu merek.

4) Keputusan pembelian
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Konsumen benabenar melakukan pemebelian produk sesuai dengan
informasi yang diperoleh. Ada dua faktor yang mendorong konsumen melakukan
pembelian merek yang diinginkan. Pertafaltor sikap orang lain, konsumen
akan mengubah sesuatu yang dibeli berdasakan sikap orang lain. Kedua yaitu
faktor situasional yang tidak diharapkan atau pembelian tak terduga.

5) Perilaku pasca pembelian

Pada tahaperilaku pasca pembelian ikonsumen mergmbil tindakan
lanjutan setelah melakukan pembelian berdasarkan kepuasan atau ketidakpuasan
konsumen. Konsumen akan merasa pdas melakukan pembelian kembali
apabila produk yang dijanjikan itu sesuai dan memenuhi harapan konsumen.

Keputusan pembelianadalah suatu proses pengambilan untuk
menentukan apa yang akan dibeli atau tidak melakukan suatu pembelian yang
diperoleh berdasarkan dari pengalarpangalaman sebelumny@Monintja,
Mandey, & Soegoto, 201580). Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan
sebagai pilihan keputusamtuk melakukan pembelian terhadap suatu ptodu
Dalam proses pembelian sering kadrjadi lebih dari dua pihak yang terlibat
(Ruyatnasih, Hasbullah, & Lestari, 201697

Menurut Tanmbunan danWidiyanto (20123), keputusan pembelian
adalah pilihan terakhir konsumen yang dipenuhi sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan mereka. Karena banyaknya pilihan produk yang ada, konsumen
dituntut untuk memilih produk yang sesuai dengan keinginannya. Konsumen yang

jeli tentunya akn memilih produk yang sesuai dengan kebutuhannya. Keputusan
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pembelian dapat diukur dari : cepat memutuskan pembelian, keyakinan untuk

membeli, dan kemantapan untuk membeli.

Pada enelitian yang dilakukan oleh Ago..et al. (2019; Arie., et al.

(2015) menunjukkan hasil bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh
kesadaran merekepercayaadan citra merekDari beberapa penelitian tersebut
jelas bahwa adanya keputusan pembelian dipengaruhi oleh kesadaran merek,
kepercayaan, dan citra merek. Tingginya kesadaran merekkejagrcayaan
terhadap suatu merek akan mebuimkan keputusan pembelian konsumen.

Keputusan pembelian yang diambil seseorang dalam penentuan untuk
mendapatkan dan mempergunakan suatu barang sangat erat kaitannya dengan
perilaku konsumen. Sehingga perilaku konsumen dianggap sebagai studi tentang
unit pembelian dan pertukaran yang melibatkan konsumsi, barang dan jasa serta

pengalamariWigati, 2011:25)

Dalam islam, perilaku seorang konsumen harus mencerminkan perilaku
yang baik yang diridhoi Allahislam tidak membenarkan penggunaan harta yang
diperolehnya dengan sesuka hatinya. Seorang konsumen muslim yang beriman
dan bertakwa dalam bertransaksi harus menjunjung tinggi keadilan dan kejujuran

dalam setiap transaksi bisnisnduflih, 2006.4).

Sebagaimana telah dijelaskama t a m Al q u rnéNahi[165:90, a h A

untuk berlaku adil dan berbuat baik
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56 4SAQ 4 08B+ ? HG)q ) B MR A &R ESq)

b ofcsbp KOBAPT TEKE PR Eres
Artinya ASesungguhnya Al | ah menyur uh (k
kebajikan, memberi kepada kauldarabat, dan Allah melarang dari perbuatan

keji, kemungkaran dan permusuhan. dia memberi pengajaran kepadamu agar
kamu dapat mengambil pelajaran.

Dalam islam, konsumsi tidak dapat dipisahkan dari peranan keimanan,
karena peranan keimanan mempengaruhiikagian manusia jika dilihat dari
cara pandang duniawi, yakni dalam gaya hidup, bentuk perilaku dan selera serta
sikap terhadagesamananusiaSuatu pergerakan yang berbentuk belanja sehari
hari merupakan manifestasi zikir kepada Allah. Dengan demilsapnrang
konsumen muslim yang beriman dan bertakaeus memilih jalan yang dibatasi

Allah dengartidak memilih barang yang haraisuflih, 2006.4).

Kita dapat melihat batasan konsumsi dalam islam sebagaimana yang

dijelaskan dalam AQu r 6 a n -Bagaraa [2] : 26869 :

U e ASBN @i iy g Wy e & $° eHB (& & LBY/ Y
y BES @ (physas M Exek 7% NaER ¥ ddcciBga BAES
&en p B

Artinya HAHai s e k a h yaagnhalainlagn lbaik idaai,apyang k a n | a
terdapat di bumi, dan janganlah kammengikuti langkalangkah syaitan;

Karena Sesungguhnya syaitan itadalah musuh yang nyata bagimu.
Sesungguhnya syaitan itu Hanya menyuruh kamu berbuat jahat dan keji, dan
mengatakan terhadap Allah apa yang tidak kamu ketafiMiuflin, 2006:4)
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2.1.2. Merek

Pemberian merek pada suatu barang yang dijual sudah menjadi kebiasaan
perusahaan untuk membedakan dari batsmrgng sejenisasil perusahaan lain
Pemberian merek atau cap terhadap hasil produksi tidak boleh menyimpang dari
keadaan dan kualitas serta kemampuan perusahaan. Nama merek harus
disesuaikan dengan keadaan produk atau perusahaan yang bersangkutan, karena
jelas bahwa laimanapun kecilnya merek atau cap yang telah dipilih mempunyai

pengaruh terhadap kelancaran penjuélldanap, 201663).

Merek mengidentifikasi suatu produk yang memungkinkan pelanggan
menetapkan tanggung jawab pada perusahaan tertentu. Penetapan merek juga
dapat digunakan sebagai sarana umbgkciptakan keuntungan bersaigkgtler
dan Keller(2007332). Merek sebenarnya adalah merupakan janjagadg untuk
memberikan tampilan dan manfaat secara konsisten kepada konsumen. Janji yang
diberikan oleh suatu merek yang baik ialah suatu jaminan apa yang dilihat oleh

konsumen itulah yang akan didapatkan konsumen terg&tham, 201545).

Muanas, et al. (2013:85), mengemukakan enek sebagainama, istilah,
tanda dan simbol yang mengidentifikasi suatu produk atau jasa yang dihasilkan
perusahaan dan bertujuan untuk membedakan produk yang ditawarkan perusahaan
lain. Merek juga sebagai janji yang diberikan produsen tentang kualitas produk
yang dhasilkan kepada konsumen. Oleh karenanya diperlukan merek yang unik
dan menarik serta mampu memberikan manfaat agar mudah diingat oleh

konsumen
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Merek menurutAngipora (1999147 adalah suatu tanda yang berupa
katakata atau gambar yang mbeemnikan identitas terhadap suatu produk. Dengan

demikian ada beberapa syarat untuk memilih meretqy yai

a. Mudah diingat
b. Menimbulkan kean positif
c. Tepat untuk promosi

d. Memilih ciri khas sendiri.

Menurut Angipora (1999147), pada dasarnya pemberian nama atau
merek adalah sangat penting, karena pemberian merek akan berpengaruh terhadap
kelancaran penjualan. Hal ini dibahas juga didalar@@tan, diantaranya adalah

dalam surah ABaqgaraH2] : 31 dan surah AA 6 r [@]a 180.

Surah AlBaqgarah [2] : 31

MY EH ° pERASS DS U 68° M By @A KX 068 F Py kg
d@&eBB (B BEZa)N iy

Artinya iADan di a me n g a j-ramak éhendddndap a d a Ad
seluruhnya Kemudian mengemukakannya kepada para malaikat lalu berfirman:
"Sebutkanlah kepaddu nama bend#enda itu jika kamu mamang benar orang

orang yang benar!".

SurahAlA6r af [ 7] :180
afe § ITWELHED Ba B\edM@BERy ((bMAER ACCSABE S| g
aigen p§ B HReB
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Artinya fAHanya -unhusna[k85],AMaka ddrmohoslahskepada
Nya dengan menyebut asmalahusna itu dan tinggalkanlah orargrang yang
menyimpang dari kebenaran dalafmenyebut) namaamaNya[586]. nanti
mereka akan mendapat balasan terhadap

Berdasarkan ayat ADuran tersebut, dapat disimpulkan bahwa dalam
pemberian nama pada suatu produk, pemasar harus memberikanaraengang
baik yang menunjukkan identitas, kualitas dan citra dari produlelerts Dengan
nama baik dan singbyang mudah diingat oleh konsumen, maka produk tersebut

akan cepat direspon oleh konsungangipora, 1999147).

2.1.3. Kesadaran Merek

Kesadaran dioperasionalkan sebagkidapemblokiran dua tingkat ygn
terdiri dari kondisi kesadaran dan kondisi tidak ada kesad&alam kondisi
kesadarardilihat ketika suatumerekitu terkenal, sebaliknya pada kondisi tidak
ada kesadaran disajikan dengan merek yang sama sekali tidak dikenal. Kesadaran
merek memberikan isyarat nyaman bagi konsumen untuk memilih suatu merek,
sehingga kesadaran mkrmemiliki ef&k penting pada pilihan konsumé¢Hoyer

& Brown, 1990)

Kesadaran merek memiliki kontrol evaluasi resiko yang dirasakan
pelanggan ketika membeli produk dan meningkatkan keputusan pembelian karena
adanya merelyang unik(Muhammad et al, 2013168). Dari pernyaaartdiatas
dapat disimpulkan bahw&kesadaran merekGreen adalah kesadaran dan
pengetahuan konsumen akan keberadaan merek ramah lingkungan. Merek yang

unik dan memiliki manfaat yang bernilai akan mudah diingat oleh kormsume

anp:
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Menurut Kotler dan Keller (2007%346), kesadaran merek adalah
kemampuan konsumen dalam mengingat merek dengan kondisi berbeda seperti
halnya prestasi pengingatan dan pengenalan merek mereka. Dalam strategi
meningkatkan kesadarn konsumen, perusahaan harus membuat merek yang
mudah diingat oleh konsumen. Kesadaran merek yang tinggi dapat dilihat
berdasarkan ingatan atau pengakuan terhadap suatu mes&nya pelanggan
akan membéhya dan tidak akan menolaknya karena merek tersebut memiliki

tingkat permintaan yang ting¢iotler, 1995524).

Aaker 013205, mengemukakakesadaran merek sebagai kemampuan
seseorang untuk mengingat dan ewai merek terhadap produk yang telah
mencapai tingkat kesadaran yang dominan. Kesadaran merek dapat diukur dari :
mengenali merek, mengingat merek, dan mudah mengingat logo atau simbol

merek.

Dalam penelitian terdahulu mengene@sadaran merelyang pernah
dilakukan olehAkhtar., et al (2019; Raih, et al (2012; Yonaliza dan Hia.
(2014) menyatakan hasilbehwa kesadaran merek berpengaruh terhadap
keputusan pembeliarDari beberapa penelitian tersebut terlihat jelas bahwa
kesadaran merek sangat bemgamih terhadap keputusan pembelian. Kesadaran
merek yang tinggi dan adanya keunikan terhadap merek tersebut akan

meningkatkan keputusan pembelian terhadap konsumen.
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2.1.4. Kepercayaan Merek

Menurut Idrees., et al. (201535), Kepercayaan merupakan keinginan
seseorang dalam menghadapi resikag bergatung pada pihak lafBedangkan
kepercayaan menuruKim., et al (2003160 adalah kayakinan subyektif

konsumen terhadap pihak yang menjual dalam mamdmewajiban transaksinya.

Menurut Lau dan Lee (1999344), Kepercayaanpada merekadalah
kesediaarkonsumen untuk percaya terhadap sesu@rekdengan segala resiko
yang tejadi karena adanya harapan yang aksmberikan hasil yang positif dan
menguntungkan bagi konsumen yang membeli merek ters&lapercayaan
merek menjadi pedoman konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian.
oleh karena itu, kepercayaan terhadap mergltdamengurangi segala resiko dan
ketidakpastian, dengan begitu adanaya kepercayaan terhadap merek konsumen
akan merasa apa yang dipilihnya itu adalah merek yang terbaik dan memenuhi

harapar(Tanojohardjo, etal. 20142).

Delgadoballester (2004574), menyatakan bahwa kepercayaan merek
adalah suatu harapan kehandalan idéensi suatu merek yang baik. Kemudian

kepercayaan merek tersebutatiseptualisasikan menjadi dua bagian, yaitu;

1. Brand Reliabilityadalah suatu keyakinan dan harapan bahwa merek tersebut
dapat memenuhi kebutuhan konsumen.
2. Brand intentionsadalah suatikkepercayaan terhadap keamanan merek dan

resiko yang terjadi di kemudian hari.



24

Kepercayaan merek terbangun karena adanya harapan bahwa perusahaan
akan bertindak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen terhadap suatu
merek. Kepercayaan merek dapatkdir dari : kepercayaatalamkualitas merek,
kepercayaan dalankonsisten merek, dan kepercayaan untuk mengkonsumsi

(Arista danTriastuti, 201140).

Penelitian terdahulu mengenai kepercayaan merek terhadap keputusan
pembelian pernah dilakukan olé&ewanti, et al. (2010; Ferrinadewi,(2008;
Kidane dan Sharmg2016; Pratama et al. (2013) Hasil penelitian mengatakan
bahwa kepercayaadan kepercayaamnerek berpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Secara alamiah kepercayaan merupakan bentuk motivasi yang

mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Dari beberapa penelitian diatas terbukti bahwa kepercayaan merek adalah
variakel yang peting yang mempengaruhi keputusan pembeli@arusahaan
dapat membangun kepercayaan konsumen jika suatu merek dari produk tersebut

dapat memenuhi harapan konsurt@hmed, etal. 2014309).

2.1.5. Citra Merek

Merek dapat membuat citra terhadap suatu perusahaan. Citra akan
terbentuk dalam jangka waktu tertentu, kare@namerupakan persepsi terhadap
suatu objek, apa yang dipikirkan dan dialami berdasarkan masuksukardari
berbagai sumber sepanjang waktu yamgsuk kedalam pikiran seseoraSglah

satu masukan untuk membentuk citra ini adalah meGitka adalah ide dan
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keyakinan serta kesan yang dipegang seseorang mengenai objek. Sikap dan
tindakan seseorang terhadap suatu objek sangat dikondisikan olehr gdnpelia

(Manap, 2016264

Menurut Kotler dan Keller, (2007:346), Citra merek krand imagé
adalah keyakinan dan persepsi konsumen, sepéryahdketika konsumen
mengingat subuah merek yang terjadi dalam pemikiran konsuSextangkan
menurut Calvin dan Semuel, (20143), Citra merek adalah keyakinan yang
dipegang pelanggan dari suatu merek dan bagaimana pelanggan menafsirkan

produk dari suatu merek tersebut.

Yusanto dan Widjajakusum@002167), mengemukakan bahwa dalam
membangun citra merek yang baik harus berlaku dengan jujur, tidak membohongi
konsumen, baik kuantitas maupun kualitas terhadap merek tersebut. Sebagaimana

firman Allah dalam QS.ARAhzab [33]:21.

@0t K $00@R E $pA & 1% YDk i mECE 8App U ° eBASRNEFE
@K E
Artinya fiSesungguhnya Telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang

baik bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan
(kedatangan) hari kiamat dan dia banyak menyebut Allah

Berdasarkan firman Allah SWT diatas yang mengindikasikan suatu
perkara itu baik atau buruk. Abita yang telah dilakukan seoramyodusen
terhadap suatu produknyidak lepas dari apa yang teldljelaskan dalam ajaran

islam, maka akan timbul kesan yang balfiri para konsumenDan apabila
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seseorang berbuat sebaliknya, m&kaan yang timbul bukan kesan yang baik

melainkan kesan buruk dari konsumen.

Ketika konsumen mengingat sebuah merek makaiessogng ada di
benak konsumen akan muncul. Dan ingatan konsumen akan lebih besar, jika
konsumen memiliki pengalaman yang berhubungan dengan merek. Dengan
pernyataan tersebut perusahaan harus bisa menciptakan merek yang menarik,
bermanfaat dan mudah dimtgdari produk yang sesuai dengan keinginan dan
kebutuhan konsumen. ingatan konsumen akan muncul dalam bentuk pemikiran
ketika melihat suatu merek yang disw dan sesuai yang diinginkgBangadiji,
2013327).

Citra merek harus disebarkan dan disampaikan melalui sarana
komunikasi yang tersedia karena tanpa citra yang kuat perusahaan sangat sulit
untuk menarik konsumen dan mempertahankan konsumen yang sudah ada. Citra
merek dapat diukur dari : merek mudah daty merek mudah dikenal, dan merek
terpercayd Tambunan dakVidiyanto, 20123).

Pada penelitiyang dilakukanAhmad, et a. (2014; Bramanta dan
Jatra,(2016; Mamabhit, et al.(2015; Suryonaningsih et al. (2016) menunjukan
bahwacitra merek berpengaruh terhag&eputusan pembelian

Dari beberapa penelitian terselbidiak diragukan lagi bahwa citra merek
sangat berpengaruh terhadap keputusan pemb&marsumen akan memutuskan
pembelian ketika suatu merek mudah diingat dan memiliki kesan yang baik

terhadap konsumen.
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2.1.6. Nilai Yang Dirasakan

MenurutMuanaset al. (20133), nilai (valug adalah kemampuan produk
yang dibuat untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan konsiteagertian
tersebut diperkuat olefeithaml 198813), yangmendefinisikarbeberapa macam
nilai dari sudut pandang konsumen, yaitu nilai sama dengan harga rendah, nilai
sama dengan apa yang diinginkdari suatu produk, nilai sama dengan kualitas
yang diperoleh untuk harga yang dibayar, dan nilai sama dengan apa yang
diterima dari apa yang diberikaAgar konsumermemutuskan pembeliamaka
produk yang digunakan harus memiliki nilai. Nilglai yang dirasakan yaitu

mernyangkut emosional seseorang.

Dengan begituZeithaml (98814) mengemukan ifai yang dirasakan
sebagai penilaian keseluruhan konsumen terhadap penggunaan produk atau merek
berdasarkan persepsi tentampayang diterima dan apgang diberikanKotler
danKeller (2007173, mendefinisikan itai yang dirasakamdalah suatu bentuk
yang melandasi manfaat yang dirasakan dan bisa dikonsepkan sebagai pertukara
pelanggan dalam segi keuanganlaNyang dirasakan dan selisih manfaatta

pengorbanan yang dilakukan pelanggan bisa menjadi alternatif yang dipikirkan

Sedangkan menurithakatr, et al. 01587), nilai yang dirasakan adalah
keunggulan yang dimiliki suatu produk dibenak konsumen. Nilai yang dirasakan
konsumen terhadap suatu produk mempengaruhi kesediaannya untuk membayar

produk tersebut tanpa memperdulikan besar kecilnya biaya.
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Dari nilai yang dirgakan konsumenmembuat evaluasi pada
perbandigan antara manfaalan pengorbanan yang dilakukderusahaan akan
mencapai kepercayaan dan kualitas manajemen dari nilai yang dirasakan terhadap
suatu transaksi yang dilakukan, sehingga akan menghasilkan ledsr

komitmen konsumeterhadap perusahaévoliner, 200991)

Menurut Rizwan danSiddiqui 2014292, nilai yang dirasakan berarti
fitur, kinerja dan keunggulamtal dari suatu produk yang ada dibenak konsumen.
Kemampuan melakukan pembelian akan muncul bila kebutuhan dan keinginan
menjadi permintaan. Agar pelanggan mengambil keputusan untuk melakukan
pembelian terhadap suatu produk, maka produk yang ditawarkak pgianggan
harus memiliki manfaat yang bernildlilai yang dirasakan dapat diukur dari :

memenuhi harapanamabh lingkungandan memiliki kepedulian.

Pada penelitianyang pernah dilakukaroleh Medeiros, Ribeiro, &
Cortimiglia, (2015); Shareeét al (2008; Yee et al.,(2011) tentang Hai yang
dirasakan menunjukkamasil bahwa nilai yang dirasakampefceived value

berpengarh terhadap keputusan pembelian

2.2. Hasil Penelitian Yang Relevan

Penelitian Ago., et al. (2015) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 260 responden. Penelitian temsemgigunakan alat
aralisis SEM. Hasilnya adalah ekercayaan merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian. Citra mefgdrpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Penelitian Arie., et al. (2015) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 94 responden. IBianeini menggunakan alat analisis
regresi berganda. Hasilnya adal&®sadaran merelberpengaruh terhadap

keputusan pembelian. Citra merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Penelitian Raih, et al. (2012) menggunakarmmetode survey melalui
kuesioner dengan sampel 100 responden. Penelitian ini mengguatakanalisis
regresi berganda. i dari penelitian ini adalahdsadaran merekerpengaruh

terhadap keputusan pembelian.

PenelitianYonaliza dan Hig2014) menggunaka metode surveymelalui
kuesioner dengan sampel 100 responden. Penelitian ini menggutetkamadisis
regresiberganda. Hasil penelitian tersebut adalah kesadarn merek bergengar

terhadap keputusan pembelian

PenelitianDewanti, et al.(2010) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 250 responden. Penelitian ini mengguaa&bsis
path dan analisis diskriminahlasil penelitiannya adalatitra merek berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Kepercayaan merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.

Penelitian Ferrinadewi, (2008) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 50 responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis
regresi linear berganda. Haglari penelitian ini adalabkepercayaan merek

berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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PenelitianPratama.,et al(2013) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 100 responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis
regresi bergadaan sederhana. Hasil penelitiannya adalah kepercayaan merek

mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian.

PenelitianAhmad, et al.(2014) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 300 responden. Penelitian ini menggunakan analisis
regresi Hasil dari pendlian ini adalah citra merek berpengarulerhadap

keputusan pembelian.

PenelitianMamahit, et al. (2015) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan sampel 90 responden. Penelitian ini mengguadakamalisis
regresi linear berganda. Hasil penelitiannya adalepercayaan merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Citra merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.

PenelitianSuryonaningsih et al. (2016) merggunakan metode survey
melalui kuesioner dengasampel 80espondenPenelitian ini menggunakan alat
analisis regresi. Hasil penelitian ini adalah citra merek berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.

Penelitian Yee, et al. (2011) menggunakan metode survegelalui
kuesioner dengan sampel 200 responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis
regresi. Hasiblari penelitianini adalahnilai yang dirasakan berpengaruh terhadap

keputusan pembelian.
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PenelitianShareef et al. (2008) menggunakan metode survey melalui
kuesimer dengan sampel 560 responden. Penelitian ini menggunakan alat analisis
SEM. Hasil penelitiannya adaldtepercayaarberpengaruh terhadap keputusan
pembelian. Nai yang dirasakan pelangan berpengma terhadap keputusan

pembelian.

PenelitianMedeiros et al.(2015) menggunakan metode survey melalui
kuesioner dengan menggunakan sampel 100 responden, penelitian ini
menggunkan alat analisiegresi linear. Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa

nilai yang dirasakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

2.3. Kerangka Pemkiran
Penelitian dilakukan untuk mencari bukti tentafmbungan antara
kesadaran merek, kepercayaan merek, citra meteR,nilai yang dirasaka
terhadap keputusan pembelidenelitian ini mengambil dari beberapa penelitian
yang pernah dilakukan olelrie., et al.(2015; Pratama et al.(2013; Yee, et
al. (2011); Yonaliza & Hia.(2014)sebagai dasar konsep kerangka pemikiran.
Dari beberapa penelitian tersebut dapat digambarkan kerangka pemikiran

penelitian pada gambar 2.1. yakni sebagai berikut
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Gambar 2.1

Kerangka berfikir

Kepercayaan
merek
o>

Nilai yang
dirasakan

Sumber. Arie., et al.(2015; Pratama et al.(2013; Yee, et al.(2011); Yonaliza

Keputusan
pembelian

& Hia. (2014)

Kerangka pemikiran diatas menjelaskan bahwa penelitian ini melihat
pengaruh variabel kesadaran merek, kepercayaan merek, citra merekailan
yang dirasakasebagai variabel independen (B@rpengaruh terhadap keputusan

pembelian sebagai variabel dependen (Y).

2.4. Hipotesis

Hipotesis adalah penjelasan sementara tentang keadaan tertentu yang
telah terjadi atau akan terjadi dan merupakan pernyataan antara veaiades|
dalam penelitian yang paling spesifikKuncoro, 2013%9). Hipotesis dalam
penelifan ini yang merupakan hasil penjabaran dari kerangka pemikiran adalah

sebagai berikut :
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Kesadaran merek memiliki kontrol evaluasi resiko yang dirasakan
pelanggan ketika membeli produk dan meningkatkan keputusan pembelian karena
adanya merek yang uni@uhammad,et al, 2013168). Menurut Kotler dan
Keller (2007346), kesadaranmerek adalah kemampuan konsumen dalam
mengingat merek dengan kondisi berbeda seperti halnya prestasi pengingatan dan

pengenalan merek mereka

Penelitian yang dilakukan oleRantung, Saerang, & Mel (2014)
mengatakan bahwa variabel kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian proditnaliza & Hia @014) juga
melakukan penelitian dengan variabel kesadaran merek mengatakan bahwa
kesadaran merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk. dari
hasil penelitian Rantung, Saerang, & Meke2@14)danYonaliza & Hia 014)

maka disusun hipotesisksegai berikut :

Hi: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembeliarproduk.

Kepercayaan merek terbangun karena adanya harapan bahwa perusahaan
akan bertindak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen terhadap suatu
merek (Arista dan Triastuti, 201140). Kepercayaan merek menjadi pedoman
konsumen dalam pengambilan keputusan pembe(iBanojohardjo, et al
20142). Penelitian yang dilakukan oldtratama et al(2013) mengatakan bahwa
variabel kepercayaan merek memiliki pengaruh pgodédn signifikan terhadap

keputusan pembelian produk.
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Ferrinadewi 2008) juga melakukan penelitian dengan variabel
kepercayaan merek mengatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari hasil pendfitetama et al.,

(2013)danFerrinadewi 2008) maka disusun hipotesis sebagai berikut :

H,: Kepercayaan merek berpengaryositif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian produk.

Citra merek adalah keyakinan yang dipegang pelanggan dari suatu merek
dan bagaimana pelanggan menafsirkan produk dari suatu merek téGalourt
danSemuel, 2018). Citra merek harus disampaikan melalui sarana komunikasi
yang tersedia karena tanpa citra ykogt perusahaan sangat sulit untuk menarik

konsumer(Tambunan dakVidiyanto, 20123).

Zamroni @016) melakukan penelitian dengan menggunakan variabel
citra merek megimpulkan bahwacitra merek memiliki pengaruh pa$itdan
signifikan terhadap keputusgembelian produkManoppo & Tumbuan2011)
juga melakukan penelitian dengan variabel citra merek mengatakan bahwa citra
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dari
hasil penelitiarzamroni 016)danManoppo & Tumbuan2011) maka disusun

hipotesis sebagai berikut :

Hs : Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian produk.

Nilai yang dirasakan berarti keunggulan total dari suatu produk yang ada

dibenak konsumenAgar pelanggan mengambil keputusan untuk melakukan
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pembelian terhadap suatu produk, maka produk yang ditawarkan untuk pelanggan

harus memiliki manfaat yang beri(Rizwan dan Siddiqu2z014292).

Penelitian yang dilakukan ole¥iee et al.,(2011) mengatakan bahwa
variabel nilai yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produlkVidodo, Yusana, & Stevanie(2015) juga
melakukan penelitian dengarariabel nilai yang dirasakan mengatakan bahwa
nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian produk. Dari hasil penelitidfee et al.(2011)danWidodo, Yusana,

& Stevanie(2015) malka disusun hipotesis sebagai berikut :

H,: Nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian produk.
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BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1Waktu dan Wilayah Penelitian

Waktu penelitian yang direncanakan mulai dari penyusunan proposal
sampai tersusunnya laporan penelitian yaitu dari bulktol@r 2016 sampai
dengan bulan Jui017. Penelian ini dilakukarpada konsumen air minum dalam

kemasan (AMDK) merek Ales diKlaten

3.2.Jenis Reneltian

Ditinjau dari tujuannya penelitian ini dikategorikan dalam penelitian
pengujian hipotesis. Sedangkan pendekatan yang digunakan adalah deskriptif
kuantitatif. Penelitian deskriptif merupakgrenelitian yang berfungsi untuk
menggambarkan atau mendiskripsikan obyek penelitian apa adanya. Sedangkan
kuantitatif merupakan data hasil pengujian penelitian yang berbentuk-angka

(numerik) (Sugiyono, 20129).

3.3.Populasi, Sampel, dn Teknik Pengambilan Sampel
1. Populasi

Populasi adalah kumpulan dari seluruh elemen peristiwa atau orang yang
memiliki karakteristik yang sama, kemudian ditarik kesimpulan oleh seorang
peneliti karena dipandang sebagai sebuah semesta pendR&dinand,

2014171).
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Populasi dari penelitian ini adalah konsumen airummalam kemasan
(AMDK) merek Ades dikota Klaten Penelitian ini dilakukan di Klaten karena
banyak supermarket dan minimarket di kota Klaten yang menjual AMDK Ades
dan kota inimerupakan salah satu tujuan wisata se Karesidenan Surakarta serta
memiliki potersi ekonomi yang bajkpertumbuhan ekonomi tersebut dapat dilihat
dari perubahan produk domestik regional bruto (PDRB). Pertumbuhanomko
kota klaten pada tahun 20&8alal9,72%(BPS, 2015)

Ratarata pendudukkota Klatenjuga memiliki tingkat pendidikan yang
baik, ini dilihat dari banyaknya fasilitas pendidikan yang terse@®S, 2015)
Sebagai kota dengan tingkat ekonomi dan pendidikannya yang ibaiagkan
tingkat kepedulian masyarakat terhadap lingkungan juga tinggi. Ketika tingkat
pendidikan semakin tinggi, keputusan pembelian produk ramah lingkungan juga

semakin meningkaBagheri, 201280).

2. Sampel

Sampel adalah sebagian dari keseluruhan popykasg terdiri dari
beberap anggota populasi yang dipiligekaran, 200623). Dalam penelitianni
sampel yang digunakan sebanyak 100 sam@@ampel tersebut diambil
berdasarkan pendapkerdnand @014173), bila menggunakan analisdengan
multivariateg maka ukuransampelyang ideal dan representatitentukanpada
jumlah variabel independemlikalikan 25 Penelitian ini menggunakanalisis
regresi dengan 4 variabel independeDengan demikian penelitian ini

membutuhkan kecukupan sampel sebanyak 100 sampel responden
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Ukuran sampeyang lebih besar dari 3dan kurang dari 500 dikatakan
sudah dapat mewaki(Ferdinand, 201473. Dalam penelitian ini sampel yang
digunakan adalah kosumen yang telah mengkonsumsi air mialam ckemasan
(AMDK) merek Ades di kta Klaten dengan usia 18 tahun keatas, karena
seseorang dengarsia 18 tahun keatas yang terdidik dinilai sebagai responden
yang representatif dalam pemahamannya mengenai produk ramah lingklamgan
juga dapat mengambil keputusan pembelian produk yang tepat dari berbagai
pilihan produk(Sari & PA, 201461)

3. Teknik pengambilan sampel

Teknik pengambilan sampel yang dipakai adalabnprobability
sampling merupakan teknik pengambilan sampel dalemen populasi yang
dipilih atas dasar sukarela atau responden yang dapat mewakili populasi
(Ferdinand, 201476). Dengan menggunakanetodepurposive samplingdalah
teknik pengambilan sampel dengan memenuhi kriteria tert@rémdinand,
2014179. Kriteria pengambilan sampel dalam penelitian ini adadabagai
berikut :

a. Usia 18 tahun keatas
b. Berdomisili di kota Klaten
c. Pernah mengkonsumsi Ades

Sampel dari penelitian ini adalah konsumen air minum dalam kemasan

(AMDK) di kota Klaten Karena populasi yang mana dalam penelitia ini sangat

banyak, maka diambil beberapa sampel untuk mewadiulasi tersebut.
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3.4. Data dan Sumber Data

Data merupakarpencaatan peneliti tentang suatu obyek penelitian.
Sedangkan sumber data adalah salah satu yang paling penting dalam penelitian
(Bungin, 2013123129. Penelitian ini menggunakatua sumbeisumber data

yaitu :

1. Data primer

Data primermerupakan data yang @mwleh dari sumber data pertama
yangdihasilkan secara langsut@npa perantardari lokasi penelitian atau obyek
penelitian. Data primer dikumpulkan untuk menjawab pertanyaan dalam
penelitian(Bungin, 2005:132)Data didapat dari penyebaran kuesioner kepada
responden yang mencakup tentang kesadaran merek, kepercayaan merek, citra
merek, nilai yang dirasakan, dan keputusan pembelian pada produk ramah
lingkungan air minum dalam kemasan (AMDK) Ades di kota Klaten. Jadi, data
didapat secara langsung dari jawaban responden melalui penyebaran kuesioner.
2. Data sekunder

Menurut Bungin 005132), data sekunder adalaumber data penelitian
yang diperolehpeneliti secara tidak langsung melalui media perantara. Data
sekunder umumnya berupa bukti, catatan maupun laporan historis yang
mendukung penelitian ilmiah serta diperoleh dari literatur yang relevan seperti
majalah, surat kabar, buku referensi, jurnal, artikel maupun website yang ada
hubungannya dalam penelitian tersebut dan ada kaitannya dengan variabel yang

digunakan dalam perigan ini.
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3.5. Teknik Pengumpulan Data

Instrument yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner.
Kuesioner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan membuat
serangkaian atau daftar pertanyaan yang disusun secara sistematis, kemudian

dikirim untuk diisi oleh respondgiBungin, 2005:133)

Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian ini dengan
menggunakarskala likert. Skala likertmerupakan alat untuk mengukur sikap
ataupun argumeseseorang dalam merespon pernyataan yang berkaitan dengan
indikator suatu variabelSkala likert dalam penelitian ini adalah dengan
memberikan skor pada item yang dinyatakan dalam respon alternatif, yaitu dari
nilai 1 menunjukkan ukuran pernyataan sangat tidak setuju (STS), 2 menunjukkan
tidak setuju (TS), 3 menunjukkan netral (N), 4 menunjukkanjs€&), dan 5

menunjukkan pernyataan sangat setuju (S&husi, 201.359).

3.6. Variabel Penelitian

Sesuai yang dikemkakan oleh Sugiyono (20123-4), variabel adalah
suatu atribut yang memiliki variasi tertentu dari sekelompok orang atau obyek
yang ditetapkan oleh seorangnpéti untuk ditarik kesimpulan. Variab&hriabel

yang digunakan dalam penelitian ini adalah :

1. Variabel bebas ihdependen merupakan variabel yang menjadi sebab

perubahan atau yang mempengaruhi timbulnya variaidat dependen
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Dalam penelitian ini variabel independen adalah kesadaran merek,
kepercayaan merek, citra merek, dan nilai yang dirasakan.

2. Variabel terikat dependen meupakan variabel yang menjadi akibat atau
variabel yang dipengaruhi karena adanya variabbés ihdependen Dalam

hal ini variabel dependen adalah keputusan pembelian.

3.7. Definisi Operasional Variabel
1. Keputusan pembelian

Keputusan pembeliaadalahpilihan terakhir konsumen yang dipenuhi
sesuai dengarkeinginan dan kebutuhamereka (Tambunan danwidiyanto,
20123). Ada tiga indilator yang digunakan dalam pengukuran keputusan
pembeliarmenurutTambunan dakVidiyanto 0124) adalah
a. Cepat memutuskan pembelian
b. Keyakinanuntuk membeli
c. Kemantapan untuk membeli
2. Kesadaran merek

Sesuai dengan pendapsdker (2013205, kesadaran merek merupakan
kemampuan seseorang untuk mengingat dan megenali merek terhadap produk
yang telah mencapai tingkat kesadaran yang domifida.tiga indikator yang
digunakan untuk pengukuran kesadaran merek, yaitu :
a. Mengenali merek
b. Mengingat merek

c. Logo atau simbol mudah diingat
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Kepercayaan merek

Kepercayaan merek adalah adanya har&pasumerbahwa perusahaan

akan bertindak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen terhadap suatu

merek Ada tiga indikator yag digunakan untuk pengukuran kepercayaan merek

menurutArista danTriastuti 201140) adalah sebagai berikut :

a.

b.

Kepercayaan dalanuklitasmerek
Kepercayaan dalam konsistetrerek
Kepercayaamintuk mengkonsumsi
Citra merek

Sesuai yang dikemukakan ol@ambunan daiVidiyanto (20123), Citra

merek harus disebarkan dan disampaikan melalui sarana K@suyang tersedia

karena tanpa citra yang kuat perusahaan sangat sulit untuk menarik konsumen dan

mempertahankan konsumen yang sudah ada. Indikator dari citra merek adalah :

a.

b.

Mudahdiingat

Merek mudah dikenal
Merek yang terpercaya
Nilai yang dirasakan

Menurut Rizwan danSiddiqui (2014292, nilai yang dirasakarerarti

fitur, kinerja dan manfaat total dari suatu produk yang ada dibenak konsumen.

Indikator yang digunakan pada pengukuran nilai yang dirasalesnurutRizwan

danSiddiqui 2014298) adalah :

a.

b.

memenuhi harapan

ramah lingkungan
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c. memiliki kepedulian

3.8. Instrumen penelitian
3.8.1. Validitas

Uji validitas bertujuan untuk mengukur keabsahan atau kevaliditan suatu
kuesioner. Sebuah kuesioner dikatakan valid atau sah jika pertanyaan pada
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner
tersebut. Instrument ukur dikatakaremmpunyai validitas yang tinggi apabila
mampu mengukur apa yang hendak diukginozali, 2011:52)

Menurut Ghozali (201153), untuk mengukur validitas dapat dilakukan
dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor variabel.
Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilaiihg dengan riapel
dengan signifikansi alpha = 0,0Kriteria untuk peailaian uji validitas adalah
sebagai berikut
a. I niung™ I tabel,Maka pernyataan tersebut valid

b. rhiung< I tabe,Maka pernyataan tersebut tidak valid

3.8.2. Reliabilitas

adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan imdikato
dari suatu variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel (handal) jika jawaban
seseorang terhadap pertanyadau pernyataaadalah konsisterDalam SPSS
diberikan fasilitas untuk engukur reliabilitasdenganuji statistik Cronbach
Al p h gGh¢zali) 201#47). Suatuvariabel dikatakan reliabel jika memberikan

nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,@85ekaran, 200682).
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3.9.Teknik Analisa Data

3.9.1. Uji Asumsi Klasik

Beberapa asumsi yang harus diperddiam prosedur pengumpulan serta
pengolahan data yang dianalisis dengan pemodelan regresi adalah dengan
melakukan uji normalitas, uji heteroskedastisitas, uji autokorelasi, dan uji

multikolinearitas.

1. Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan varian dari residual suatu pengamatan. Model
regresi yang baik adalah tidak terjadi heteroskedastisitas. Heteroskedastisitas diuji
dengan menggunakan metoddejser yaitu dengan meregres nila@bsolute
residual terhadap variabel independen. Kriteria dari uji ini adalah apabila nilai
signifikansi variabel independen dari gjejserl ebi h dar i signifika
maka dapat disimpulkan model regresi terbebas raderoskedastisitaSanusi,
2013135).
2. Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model r&Egre
terdeteksi adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik adalah
tidak terjadi multikolinearitas. Pengujian multikolinearitas dapat dilakukan
dengan melihat nilaitolerance dan nilai VIF {ariance Inflating Fator).
Tolerance mengukur setiap variabel bebas manakah yang tidak dijelaskan oleh

variabel bebas lainnya, sedangkan VIF menunjukkan setiap variabel bebas
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manakah yang dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jika nilai VIF > 10 dan nilai
tolerance< 0,10 maka dapat disirafikan terjadi kolinearitag@Ghozali, 2011105).
3. Autokorelas

Uji autokorelasi bertujuan untuk mengetahui apakah ada korelasi
residual (kesalahan pengganggu) dalam model regresi linear. Model regresi yang
baik adalah tidak terjadi autokorelasi. Untuk menguiji autokorelasi dapat dilakukan
dengan pengujiaurbin-Wason (d. Nilai d kemudian dibandingkan dengan
nlaid(t abel ) padadnémikki da,nilab yaitu hilailbatds bawah
(d.) dan nilai batas atad,{) (Sanusi, 201:3.36).

Pengambilan keputusan ada tidaknya autokorelasi adalah sebagai berikut:

Tabel 3.1.
Keputusan
Hipotesis nol Keputusan Jika
Tiak ada autokorelasi positif| Tolak O<d<d
Tidak adaautokorelasi positiff Tidak ada keputusan|d.O d, O d
Tidak ada korelasi negative | Tolak 47 d<d<4
Tidak ada korelasi negative | Tidak ada keputusan | 47 d,O d -dp 4
Tidak ada autokorelasi posit| Tidak ditolak dy,<d<4-d,
atau negative

Sumber (Ghozali, 2011)

4. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah variabel pengganggu atau
residualdalam model regresi memiliki distribusi normal. Model regresi yang baik
adalah memiliki distribusi normal atau mendekati normal. Uji normalitas dapat
diuji dengan menggunakanji normalitas dariKolmogorov Smirnav Metode

pengujian normal tidaknya distribusi dapat dilakukan dengan melihat nilai
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signifikansi dari hasikolmogorov smirngvjika signifikansi lebih besar dari alpha

5% (0,05) maka menunjukkan distribusi data norf@lozali, 2011163).

3.9.2. Analisis Regresi

Penelitian inimenggunakan teknik analisis regresi dengan apl&BSIS
ver.20. Teknik analisis regresi merupakan hubungan yang sistematis antara satu
atau beberapa variabel independen (x) dengan variabel dependen (y). Model
regresi digunakan untuk memprediksi nilai degen yang berdasarkan dari nilai
independen tertentQYamin danKurniawan, 2014:82)Jika terdapat dua atau
lebih variabel bebas maka menggunakan analisis regresi linear berganda.

Menurut Sanusi,(2013135) analisis regresi linear berganda merupakan
penambahan jumlah variabel bebas yasemué hanya satu variabel menjadi dua
atau lelih variabel bebas. Dengan demikigersamaamegresi linear berganda

adalahsebagai berikut : Y= a4+ X5 + bsX3+bs X4+ €

Dimana : Y = variabel dependen

X1 X2 X3 X4 = variabel bebas

a = konstanta

b:1 by bs by = koefsien regresi

e = eror (variabgbengganggu)
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3.9.3. Uji Ketepatan Model
1. KoefisienDeterminas{R?

Koefisien determinasidigunakan untuk mengukur sejauh mana
kemampuan model menerangkan variabel dependen. Koefisien detemaipasi
dilihat dari nilai Rsquare dalam modslummaryyang dihasilkan oleh program
SPSS Nilai koefisien determinasantara 0 (nol) dan 1 (satu)ika nilai nilai B
mendekati angka 1, maka model regresi dianggap semakin baik karena variabel
independen yang dipakai dalam penelitian ini mampu menjelaskan variabel
dependennyé&Ghozali, 201197).

Penelitian ini berpatokan ga nilai adjustedR Square atau koefisien
determinasi yang sudah disesuaikan, dengan kata fajarigy sudah dibebaskan
dari pengaruh derajat bebas, sehinga bbeaar menunjukkan bagaimana
pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependemaKapabila
memakai nilai R Square akamnenimbulkan suatu bias yang dapaénaikkan
R?jika ada penambahan variabel independen. Berbeda dengan Adjusted R Square,
nilai adjusted R Square tidak akan menimbulkan bias karena nilai Adjusted R
Square dapat naikau turun jika sebuah variabel independennditahkan dalam
model(Ghozali, 201197).

2. Uji F (koefisienregresi secara sempak)

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara
bersama terhadap variabel dependdPengujian ini dilakukan dengan
pengambilan keputusan apabila nilai F lebih bekar pada 4, maka JHdapat

ditolak pada derajat signifikansi 5%®engan kata lain menerima hipotesis
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alternatif, yang menyatakan bahwa semua variabel independen secara bersama

dan signifikan mempengaruhi variabel depen@&mozali, 201198).

3.9.4. Uji Hipotesis

Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji t atau uji
koefisien regresi secara parsidtatistik uji tdigunakanuntuk menguji seberapa
jauh pengaruh variabel independsatara individual (parsiatjalam mearangkan
variabel dependen. Apabifalai thiung lebin besar daratsbe dan nilai signifikan
lebih kecil dari 0,05 g< 0,05), maka dapat disimpulkan bahwa variabel
independen secara parsia¢rpengaruh signifikan terhadap variabel dependen

(Ghozali, 201199).

Tahap kriteria pengujiaruji statistik t menurutGhozali, (201199)
adalah
a. Taraf signifikansi = 0,05 (5%)
b.  thiung tave,maka Hditolak

C. t hiung< trabel,maka Hditerima
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BAB IV
ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN

4.1.1. Deskripsi Responden

Deskripsi responden menggambarkamgekelamin, usia dan pekerjaan.

Hasil uji deskripsi responden penelitian adadabagai berikut :

a. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel4d.1

Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

No | Jenis Kelamin Deskripsi Frekuensi Responden
Frekuensi Persentase (%)

1 Pria 48 48,0

2 | Wanita 52 52,0

3 | Total 100 100,0

Tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwgang dijadikan responden

penelitian adalah pria sebanyé&(48,0%) dan wanita sebany&k (52,0%).

b. Deskripsi responden berdasarkdsia

Tabel 4.2

Deskripsi Responden Berdasarkdsia

No | Usia Deskripsi Frekuensi Responden
Frekuensi Persentase (%)

1 | 1822 tahun 30 30,0

2 | 2327 tahun 49 49,0

3 |0 28 tah|21 21,0

4 | Total 100 100,0

Takel 4.2 diatas menunjukkan bahwgang dijadikan responden

penelitian adalah usia 4B tahun sebanyak 30 (30,0%) dan-2Z3 tahun

sebanyad 9 ( 4 9,

0 %) ,

serta pada usia.O 28

t ahl
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c. Deskripsi responden berdasarkakérjaan

Tabel 4.3
Deskripsi Responden Berdasarkekerjaan
No | Pekerjaan Deskripsi Frekuensi Responden
Frekuensi Persentase (%)
1 Mahasiswa 58 58,0
2 Swasta/Wiraswati 21 21,0
3 Pegawai Negeri | 12 12,0
4 Lainnya 9 9,0
5 | Total 100 100,0

Tabel 4.3 diatas menunjukkan bahwa yang dijadikan responden
penelitian adalah yang memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa adalah sebanyak
58 (58,0%), yangnemiliki pekerjaan sebagai swasta/wiraswasta adalah sebanyak
21 (21,0%), sedangkan yang berprofesi sebagai pegawai negeri adalah sebanyak

12 (12,0%) dan yang menempati pekerjaan lainnya yaitu sebanyak 9 (9,0%)

4.1.2. Uji Validitas

Uji validitas dimaksudkan untuk menjamin bahwa instrumen yang
digunakan telah sesuai dengan konsep penelitian untuk mengukur vdbelbed.
penelitian ini, valitas dari indilator dianalisisdengan membanndingkanifing
dengan fapep @ad a U N =506.Jikhanitai rnung (Untuk tiap butir dapat
dilihat pada kolomCorrected Itemi Total Correlatior) lebih besar dari fape
maka butir pernyataan dikatakan valid.

Hasil uji validitas tiap indikator variabel penelitian ini dapat dilihat pada

Tabel4.4 berikut :
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Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel Kesadaran Merek
Variabel | Indikator Kode Item | I hiung | T tabel Keterangar
Kesadarana.mengenali merel gl 0,290 |0,195 | Valid
Merek
b.mengingat merel g2 0,454 0,195 | Valid
c.logo atatsimbol | g3 0,230 |0,195 | Valid
mudah diingat
Sumber : Data primer diolah,2017
Tabel 4.5
Hasil Uji Validitas Variabel Kpercayaamerek
Variabel Indikator Kode Item | r hiung | I tabel | Keterangar
Kepercayaara. kepercayaan dalam| g4 0,318 | 0,195| Valid
Merek kualitas merek
b.kepercayaan dalam| g5 0,365 | 0,195| Vvalid
konsisten merek
c.kepercayaan untuk | g6 0,295 | 0,195 Vvalid
mengkonsumsi
Sumber : Data primer diolah,2017
Tabel4.6
Hasil Uji Validitas VariabeCitra Merek
Variabel | Indikator Kodeltem | I hiwng I tabel Keterangan
Citra a.mudah diingat | g7 0,541 0,195 | Valid
Merek  |b.merek mudah | g8 0,409 0,195 | Valid
dikenal
c.merek yang q9 0,207 0,195 | Valid
terpercaya
Sumber : Data primer diolah,2017
Tabel4.7
Hasil Uji Validitas VariabeNilai Yang Dirasakan
Variabel | Indikator Kode Item | I hitung I tabel Keterangan
Nilai yang (a. Memenuhi gl0 0,341 0,195 | Valid
Dirasakan |harapan
b. Ramah gqll 0,398 0,195 | Valid
lingkungan
c. Memiliki ql2 0,213 0,195 | Valid
kepedulian

Sumber : Data primer diolah,2017
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Tabel4.8
Hasil Uji Validitas Variabel KputusarPembelian

Variabel | Indikator Kode Item | I hitung I tabel Keterangar
Keputusana.cepat memutuskal q13 0,401 | 0,195 | Vald
Pembelianjpembelian

b.keyakinan untuk | q14 0,649 |0,195 | Vald

membeli

c.kemantapan untuk q15 0,523 |0,195 | Vald

membeli

Sumber : Data primer diolah,2017

Berdasarkan pengujian pada tabel uji validitas diatas, diketahui bahwa
nilai r niwngdari semua indikator variabel lebih besar dari nilaid Oleh karena
itu dapat disimpulkan bahwa semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini

adalah valid.

4.1.3. Uji Reliabilitas
Suatu konstruk dikatakan reliabel jika mesmkan nilai Cronbachalpha

> 0,60. Adapun uji reliabilitas dalam penelitian ini dapat dilihat dalam Talsel

berikut ini :
Tabel4.9
Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha| Cut Of Value | Keterangan
Kesadaran Mere| 0,656 0,60 Reliabel
(X1)
Kepercayaan 0,661 0,60 Reliabel
Merek (X2)
Citra Merek (X3)| 0,697 0,60 Reliabel
NilaiYang 0,655 0,60 Reliabel
Dirasakan (X4)
Keputusan 0,761 0,60 Reliabel
Pembelian ()

Sumber : Data primer diolah,2017
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Berdasarkan pengujian pada tabel uji reliabilitas, diketahui bahwa semua
variabel mempunyai nilaCronbach alphalebih besar dari 80. Maka dapat
disimpulkan bahwa keseluruhan variabel yang digunakan dalam penelitian ini

adalah reliabel.

4.1.4. Uji Asumsi Klasik

1. Uji Heteroskedastisitas

Untuk mendeteksi ada tidaknya masalah heteroskedastisitas dapat
dilakukan dengan menggunakan metode uji glejser. Melihat uji glejser yaitu
dengan meregres nilai absolute residual terhadap variabel independen. Apabila
nilaisi gni fi kansi variabel independen dar:i

= 0,05 maka dapat disimpulkan model regresi terbebas dari heteroskedastisitas.

Tabel 4.10
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Variabel Signifikansi Keterangan
Kesadaran merelk;) 0,521 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Kepercayaan merek{x | 0,387 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Citra merek () 0,235 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Nilai yang dirasakan ¢ | 0,397 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber : Data Primédiolah,2017

2. Uji Multikolinearitas

Tabel 4.11
Hasil Uji Multikolinearitas
Variabel Tolerance| VIF Keterangan
Kesadaran merek 0,882 1,134 | Tidak ada multikolinearitas
Kepercayaan merek | 0,905 1,105 | Tidak ada multikolinearitas
Citra merek 0,794 1,260 | Tidak ada multikolinearitas
Nilai yang dirasakan | 0,814 1,228 | Tidak ada multikolinearitas

Sumber : Data Primer Diolah,2017
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BerdasarkanTabel 4.1] terlihat bahwa tidak ada variabel independen
yang memiliki nilai VIF lebih dari 10 dan nilfiolerancekurang dari 0,10. Maka
dari hal tersebutiapat disimpulkan bahwadak terjadi multikolinearitas antar
variabel kesadaran merek, kepercayaan merek, citra merek dan nilai yang

dirasakan dalam model regresi.

3. Uji Autokorelasi

Uji autokorelasi dapat diuji dengan menggunakanDyjrbin-Watson
Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakan SPSS dep&O0dilihat

nilai Durbin-Watsonpada tabel 4.1Berikut ini :

Tabel 4.12

Hasil Uji Autokorelasi

R R Square Adjusted R Squar{ Durbin-Watson
0,700 0,491 0,692 1,766

Nilai Durbin-Watsonsebesar 1,766, nilai ini akan dibandingkan dengan
nilai tabel dengan menggunakan nilai signifikan 5%, dengan jumlah sampel 100
(n) dan jumlah variabel independen 4 (k=4), maka pada Balyein Watsonakan

diperoleh nilai sebagai berikut :

N K=4
Do D.
100 1,5922 1,7582

Oleh karena nilai batas bawah)(e 1,7582lebih kecil dari nilaiDurbin-
Watson= 1,766 dan nilaDurbin-Watson= 1,766lebih kecil darinilai 4-du = ( 4-

1,7582 = 2,2418)atau du < d < 4lu, maka dapat disimpulkan bahwa tidak ada
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autokorelasi positif dan negatif atau dapat dikatakan bahwa model regresi yang

digunakan tidak terjadi autokorelasi.

4. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam madgtesi,
variabel dependen dan variabel independen mempunyai distribusi normal atau
tidak. Uji normalitas ini dapat diuji dengan menggunakan uji normalitas dari
Kolmogorov Sminov yang tampak pada tabel 4.13

Tabel 4.13
Hasil Uji Normalitas

UnstandardizeéResidual

N 100

Mean OE-7
Normal ParametefS gy " he iation 1,09500831
Most Extreme Absp!ute 070)
Differences Posm\(e 058

Negative -,070]
Kolmogorow+Smirnov Z , 701
Asymp. Sig. (2tailed) ,710]

Sumber Data Diolah2017

Berdasakan hasilperhitungan Tabel 4.18iperoleh nilai signifikansi
sebesar 0,710, karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka hal ini berarti

dapat disimpulkan bahwa data terdistribusi secara normal.

4.1.5. Analisis Regresi Linear Berganda
Uji regresi linear berganda dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh dari
variabel independen terhadap variabel dependen. Dari hasil pengolahan data

diperoleh persamaan sebagai berikut :
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Tabel4.14
HasilUji Regresi Linear Berganda
Variabel B Std.Eror thitung Signifikansi
Konstanta 2,147 1,537 1,396 0,166
Kesadaran merek 0,266 0,094 2,815 0,006
Kepercayaan merek 0,461 0,088 5,253 0,0
Citra merek 0,194 0,086 2,252 0,027
Nilai yang dirasakan 0,28 0,090 3,204 0,0
R 0,700 Fhitung 22,876
R Square 0,491 Probalitas F 0,000
Adjusted?® 0,692

Sumber: Data Primer Diolah, 2017

Persamaan regresi dapat diperoleh dengan melinatandardized
Coefficientspada tabel SPS®ari tabel4.14 ditas maka persamaan garis regresi
dapat dirumuskan
Y =2,147+ 0,266, + 0,461, + 0,194+ 0,284
Keterangan :Y = keputusan pembelian

X1= kesadaran merek
X2 = kepercayaan merek
X3 = citra merek

X4 = nilai yang dirasakan

Persamaan lineaegresi berganda tersebut dijelaskan sebagai berikut :

1. Pada variabel kesadaran mereR),(kepercayaan merekJx citra merek ()
dan nilai yang dirasakan f)xsecara keseluruhan mempunyai pengaruh yang
positif terhadap keputusan pembelian

2. Koefisienregresi variabel kesadaran merek @ernilai positif sebesar 0,266
Hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu kesatadabel kesadaran

merek makakan meningkatkan keputusan pembelian smb@,266
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3. Koefisien regresi variabel kepercayaan mereR pernilai positif sebesar
0,461 Hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan variabel
kepercayaan merek maka akan meningkatkgputusan pembelian sebesar
0,461

4. Koefisien regresi variabel citra mereks)Obernilai positif sebesar 0,194 al
ini menunjukkan bahwa setiap kenaikan satu satuan variabel citra merek
maka akan meningkatkamegutusan pembelian sebesar 0,194

5. Koefisien regresi variabel nilai yang dirasakan) (Bernilai positif gbesar
0,289 Hal ini menunjukkan bahwa setiap kenaikatusatuan variabel nilai

yang dirasakan akan meningkatkapktusan pembelian sebesar 0,289

4.1.6. Uji Ketepatan Model
A. Uiji Koefisien Determinasi (RP)

Koefisien determinasi (8 pada intinya unuk mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkariabel. Nilai koefisien determinasi

adalah antara nol dan satu. Nilai koefidien deteraiidapat dilihat pada tabel

4.15
Tabel 4.15
Hasil Koefisien Determinasi
Model R R Square Adjusted R
Square
1 0,700 0,491 0,692

Sumber: Data Primer Diolah,2017

Berdasarkan tabel 4blterlihat tampilan output SPSS mod@limmary

besarnyadjusted R Squaradalah 0,692. Hal ini berarti 69,2 % variasi keputusan
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pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel independen diatas. Sedangkan
sisanya 30,8% didapat dari (100%9,2% = 30,48%) dijelaskan oleh selsdbab

lain diluar model.

B. Uiji F (uji simultan)
Uji F digunakan untuk menguji untuk menguji apakah semua variabel
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara-bersama

sama terhadap varial##penden.

Tabel4.16
Hasil Uji F
ANOVA
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 114,335 4 28,584 22,876 ,000°
1 Residual 118,705 95 1,250
Total 233,040 99

Sumber Data Primer gng Diolah2017

Berdasarkan hasil uji ANOVA atau testpada tabel 4.6 didapat nilai
Fhitung SEbESaAr 22,87@engan probabilitas 0,000. Karena nilai F lebih dari 4 dan
nilai probabilitas jauhlebih kecil dari0,05 maka dapat disimpulkan bahwa
terdapat pengaruh yang sifikan antara variabel kesadaran merek, kepercayaan
merek, citra merek dan nilai yang dirasakan secaran serempak atau simultan

terhadap keputusan pembelian.

4.1.7. Uji Hipotesis (Ui t)
Uji t digunakan untuk menguiji signifikan pengaruh masimasing

variabel independen terhadap variabel depen@@hozali, 201199). Uji t
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dianalisis menggunakan did€gree of freedojrdengan rumus df =-k, dimana n
= jumlah sampel, k = jumlah variabel independen. Jadi df yang digunakan adalah
1004 = 96 dengan alghsebesar 5%, maka menghasilkan nilai t tabel sebesar

1,664.Nilai uji t dapat dilihapada tabel 4.17

Tabel4.17

Hasil Uji t
Variabel tiabel thitung Sig.
Kesadaran merek 1,664 2,815 0,006
Kepercayaan merek | 1,664 5,253 0,0
Citra merek 1,664 2,252 0,027
Nilai yang dirasakan | 1,664 3,204 0,02

Sumber : data primer diolah,2017

Berdasarakn talbeliatas,maka hasi analisis uji t adalah sebagai berikut :

1. Pada variabel pertama mengevaiiabel kesadaran merek xnemiliki nilai
thiung SEbESar 2,818engan tingkasignifikansi 0,006. Hal ini karena 2,815 >
1,664 dan 0,006< 0,05 maka dapat disimpulkan bahwada pengaruh
signifikankesadaran merek terhadap keputusan pembelian

2. Berikutnya pada variabel kepercayaan mene® fnenunjukkannilai thiung
sebesar 5,253 dengan tingkat signifikan 0,000. Hal ini karena 5,253 > 1,664
dan 0,000< 0,05 maka dapat disimpulkan bahada pengarulsignifikan
kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian.

3. Selanjutnya nilai#wng pada variabel citra merek3) adaldn sebesar 2,252
dengan tingkat signifikansi 0,027. Hal ini karena 2,252 > 1,664 dan &027
0,05 maka dapat disimpulkan bahwda pengarutsignifikan citra merek

terhadap keputusan pembelian.
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4. Demikian pula pada variabel nilai yang dirasaKasg) menunjukkannilai
thiung SEDESAr 3,20dengan tingkat signifikansi 0,002al ini karen&3,204 >
1,664 dan 0,00x 0,05 maka dapat disimpulkan bahwada pengaruh

signifikannilai yang dirasakan terhadap keputusan pembelian.

4.2.Pembahasan Hasil Analisis Data
4.2.1. Hipotesis | (Kesadaran Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan
Pembelian)

Pernyataan hipotesis pertanté X dapat diterima, hal ini karena variabel
kesadaran merek berpengaruh positidan signifikan terhadap keputusan
pembelian Ades di wilayah Klaten. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t
kesadaran merek terhadap keputusan pembelian Ades di wilayah Klaten dengan
nilai 2,815dimana nilai signifikanny@,006< 0,05.

Penelitian ini merdukung penelian yang telah dilakukan oleh
Heridiansyah Z012) yang menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelibtal ini berarti jika tingkatkesadaran
merek semakin tinggi, maka akan mengakibatkan semakin tinggi kesediaan
konsumen untuk melakukan pembelian air minum dalam kemasan merek Ades di
wilayah kota Klaten.

4.2.2. Hipotesis Il (Kepercayaan Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan
Pembelian)

Mengena hipotesis keduaH3) yaitu variabel kpercayaamerek dapat

diterima. Hal tersebut dikarenakarariabel kepercayaan merdkerpengaruh

positif dan signifikanterhadap keputusan pembelian air minum dalam kemasan
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(AMDK) merek Ades di wilayah kota Klaten. H&i dinyatakan berdasarkan
hasil uji t kepercayaan merek terhadap keputusan pemiudizgan nilai5,252
dimana nilai signifikanny&,000< 0,05.

Hal ini berarti jikasemakin tinggikepercayaammerek, maka semakin
tinggi keputusan pembeliaair minum dalam kemasan (AMDK) merek Ades di
wilayah kota Klaten.Hal tersebut dapat dilihat dari hasil penelitian bahwa
persepsi konsumen terhadap kepecayaan merek padasAdgat baikkarena
memiliki kualitas yang baik serta konsisten terhadap kuajtasiiengan
demikian konsumen memiliki kecenderungan lebih tinggi dalam membeli air
minum dalam kemasan (AMDK) Ades.

Penelitian inimerdukung penelitian yang dilakukan ol€matama et al.,
(2013) yang menunjukan bahwa kepercayaan merek berpengasigifikan
terhadap keputusan pembelian
4.2.3. Hipotesis 1ll (Citra Merek Berpengaruh Terhadap Keputusan

Pembelian )

Demikian pula pada hipotesis ketigds) dapat diterima. Hal ini karena
variabel dra merek berpengaruh positiflan signifikan terhadap keputusan
pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) merek Ades di wilayah kota
Klaten. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t citra merek terhadap keputusan
pembelian air minum dalam kemasan (AMDK) nker&des di wilayah kota
Klaten dengan nila2,252dimana nilai signifikanny@,027< 0,05.

Penelitian ini merdukung penelitian yang dilakukan oleBamroni

(2016) bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
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pembelian. Hal ini berarti jika citra merek semakin baik, maka akan

mengakibatkan semakin tinggi kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian

air minum dalam kemasan (AMDK) merek Ades di wilayah kota Klaten.

4.2.4. Hipotesis IV (Nilai Yang Dirasakan Berpengaruh Terhadap
Keputusan Pembelian)

Selanjutnya pada pernyataan hipotesis keempgtdapat diterima, hal
ini karena variabel nilai yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Kondisi tersebut dapat dilihat dari koefisien
variabel niai yang dirasakan sebesar 3,284rta signifikansi sebesar 0,002
(kurang dari 0,05).

Hal ini berarti jika nilai yang dirasakan semakin baik, maka akan
mengakibatkan semakin tinggi kesediaan konsumen untuk melaukan pembelian
terhadap suatu produk. Hal tergehldapat dilihat dari hasil penelitian bahwa
persepsi konsumen terhadap nilai yang dirasakan pada Ades sebagai produk
ramah lingkungan, sehingga konsumen memiliki kecenderungan lebih tinggi
dalam membeli air minum dalam kemasan (AMDK) merek Adenelitian ini
didukung penelitian yang dilakukan ol&tidodo, Yusiana, & Stevani€2015)
bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dengan derkian, berdasarkan hasil persamaan regresi linear berganda,
bahwa variabel kesadaran merek),(kepercayaan merek fx citra merek (¥
dan nilai yang dirasakan{xmempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian (Ypada variabekepercayaan merek A berpengaruh

paling besar terhadap keputusan pembelian (Y), diikuti variabel nilai yang
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dirasakan (¥, kemudian variabel kesadaran merek) (an yang berpengaruh

paling kecil adalah variabel citra merel)(x
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BAB V
PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan dan analisis data melalui pembuktian hipotesis
pada permasalahan yang diangkat mengenai pengaruh kesadaran merek, citra
merek, kepercayaan merek dan nilai yang dirasakan terhadap keputusan
pembelianproduk ramah lingkungan (studdada konsumen air minum dalam
kemasan merek Ades di Klaten), maka penelitian ini semuanya diterima. Adapun
kesimpulan penelitian ini adalah :

1. Kesadaran merek berpengaruh signifikgositif terhadap keputusan
pembelian AMDK Ales di Kota Klaten. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil
uji t diperoleh nilai fiwng > tiabel (2,815> 1,664 dan nilai signifikan < 0,05
(0,006< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kesadaran merek
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di
Kota Klaten.

2. Kepercayaan merek perpengaruh signifikpositif terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Kota Klaten. Hal ini ditunjukkan berdasarkan
hasil uji t diperoleh nilainkung > tavel (5,253> 1,664 dan nilai signifikan <
0,05 0,000< 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel kepercayaan
merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di
Kota Klaen.

3. Citra merek berpengaruh signifikan positif tedap keputusan pembelian

AMDK Ades di Kota Klaten. Hal ini dinyatakan berdasakan hasil uji t
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diperoleh nilai fiung > taver (2,252 > 1,664 dan nilai signifikan < 0,05
(0,020,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel citra merek
berpengaruh sigiikan terhadap keputusan pembelian AMDK Ades di Kota
Klaten.

4. Nilai yang dirasakan berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan
pembelian AMDK Ades di Kota Klaten. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil
uji t diperoleh nilai fiung > tanel (3,204> 1,664) dan nilai signifikan < 0,05
(0,002 < 0,05. Sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel nilai yang
dirasakan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian AMDK

Ades di Kota Klaten.

5.2. Keterbatasan Penelitian
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1. Penelitian inihanya menguiji pengaruh kesadaran merek, kepercayaan merek,
citra merek dan nilai yang dirasakan terhadap keputusan pembelian, padahal
masih ada faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian
terbukti dari nilaiAdjusted R Squarbanya sebesar 69 jadi masih ada
30,48% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.

2. Keterbatasan dalam pengambilan sampel, yaitu hangaggunakan 100
responden di Kota klaten, sehingga hasil penelitian akan berbeda jika

dierapkan pada sampel yang lebih luas.
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5.3. Saran
Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan yang ada dalam penelitian ini,
maka dapat dikemukakan beberapa saran sebagai berikut :

1. Perusahaan AMDK merek Ades hendaknya lebih memperhéisadaran
merek, kepercayaan merek, citra merek dan nilai yang Baadearena hal
ini akan berpengaruh pada keputusan pembelian air minum dalam kemasan
merek Ades di Kota klaten.

2. Perusahaan AMDK Ades hendaknya lebih meningkatkan kepercayaan merek
karena memiliki nilai yang paling tinggi dalam mempengaruhi keputusan
pembelan AMDK merek Ades di Kota Klaten.

3. Peneliti selanjutnya dapat menambah variabel lain sehingga diperoleh variasi
variabel yang lebih lengkap yang mampu mempengaruhi keputusan

pembelian suatu produk.
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Lampiran 2
Kuesioner Penelitian
Petunjuk Pengisiakuisoner

Berilah tanda centang (&) untuk menentuk
pernyataan dibawah. Masing masing persetujuan menunjukkan nilai yang terdapat
pada kolom yang bersangkutan diantaranya:

/~ 5 = Sangat Setuju (SS) N\
4 = Setuju (S)
3 = Netrd (N)
2 =Tidak Setuju (TS)

\_ 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) Y,
Nama =
Usia = [ ] 1822tahun [] © 28 tahun

[ ] 2327 tahun

Jenis Kelann [ ] Laki-laki [ ] Perempuan

Pekerjaan [] Mahasiswa [] Pegawai negeri

[ ] Swasta/Wiraswasta [ ] lainnya

1. Apakah saudara/i pernah membeli Air minum dalam kemasan (AMDK)

merek Ades?

[]Ya [ ] Tidak
2. Apakah saudara/i bertempat tinggaktiten ?

[]Ya [ ]Tidak



Keputusan Pembelian
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No | Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS|TS |N S |SS
1 | Saya dengan cepat memutuskan untuk men
Ades dibandingkan merek lain tanpa perlu ban
kompromi
2 | Ketika saya ingin membeli air minum dals
kemasan, saya yakin untuk membeli Ades seb
pihan saya
3 | Saya mantap untuk membeli Ades tanpa bar
pertimbangan
Kesadaran Merek
No | Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS|TS |N S SS
1 | Air minum dalam kemasan merek Ades merupa
merek air minum yang familier (tidak asing)
benak saya
2 | Apabila diminta untuk menyebutkan merek
minum dalam kemasan, Ades adalah merek per
yang muncul dibenak saya
3 | Saya dapat dengan cepat mengingat logo atau si
Ades
Kepercayaan Merek
No | Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS| TS |N S SS
1 | Saya percaya air minum dalam kemasan (AMI[

Ades memiliki kualitas produk yang baik

2 | Saya percaya air minum dalam kemasan (AMI[
Ades konsisten dengan kualitasnya
3 | Saya percaya untuk mengkonsumsi air minum dg

kemasan (AMDK) Ades
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Citra Merek
No | Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS|TS |N S SS
1 | Ades merupakan merek air minum dalam kemg
yang saya kenal dan mudah diingat
2 | Saya mudah mengenali Ades karena memiliki
khas yang berbeda dengan merek lain
3 | Saya percaya Ades aman dikonsumsi karena s
terdaftar di BPOM
Nilai Yang Dirasakan
No | Pertanyaan Alternatif Jawaban
STS|TS |N S SS

1 | Saya membeli Ades karena sesuai dengan hai
saya (warna, desain, keunggulan)

N

Saya membeli Ades karena ramah lingkungan

3 | Saya membeli Ades karena memiliki kepedul
terhadap lingkungan
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Lampiran 4

Uji validitas dan Reliabilitas

Uji validitas kesadaran merek

Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
ql 19,59 4,871 ,290 673
g2 19,53 4,635 454 ,593
g3 19,76 5,013 ,230 ,705
X1 11,77 1,613 ,997 -,044°
Uji Reliabilitas Kesadaran Merek
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
,656 4
Uji Validitas Kepercayaan Merek
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
g4 20,59 5,254 ,318 ,668
g5 20,11 5,351 ,365 ,641
g6 20,25 5,846 ,295 677
X2 12,19 1,852 ,995 -,018°




Reliability Statistics

Uji Reliabilitas Kepercayaan Merek

Cronbach's
Alpha

N of Items

,661

Uji validitas citra merek

Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
q7 20,09 5,800 541 611
g8 19,93 6,147 ,409 ,675
q9 20,03 7,221 ,207 , 762
X3 12,01 2,151 1,000 ,136
Uji Reliabilitas Citra Merek
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
,697 4
Uji validitas nilai yang dirasakan
Iltem-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted

gql0 20,04 5,453 341 ,646
ql1 19,67 5,597 ,398 ,617
gl2 19,79 6,309 ,213 ,706
x4 11,90 1,949 ,995 -,043°




Uji Reliabilitas Nilai Yang Dirasakan

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of It

ems

,655

Uji validitas keputusan pembelian

Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
ql3 20,84 6,924 ,401 779
ql4 20,46 6,514 ,649 ,689
ql5 20,50 7,081 ,523 , 741
Y 12,36 2,354 1,000 ,425
Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian
Reliability Statistics
Cronbach's N of ltems
Alpha
, 761 4
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Lampiran 5
Uji Asumsi Klasik

Uji Heteroskedastisitas

Coefficients®

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 3,156 ,937 3,369 ,001
x1 -,037 ,057 -,068 -,644 ,521
1 x2 -,046 ,053 -,001 -,870 ,387
x3 -,063 ,052 -,133 -1,195 ,235
x4 -,047 ,055 -,093 -,850 ,397

a. Dependent Variable: absUt

Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity Statistics
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta Tolerance VIF
(Constant) -2,147 1,537 -1,396 ,166
x1 ,266 ,094 ,219( 2,815 ,006 ,882 1,134
1 x2 ,461 ,088 ,404 | 5,253 ,000 ,905 1,105
x3 ,194 ,086 ,185( 2,252 ,027 ,794 1,260
x4 ,289 ,090 ,260| 3,204| ,002 ,814 1,228

a. Dependent Variable: y

Uji Autokorelasi

Model Summary”

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson

Square Estimate

1 ,700% ,491 ,692 1,118 1,766




Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100
Normal Parameters®® Mean 07
Std. Deviation 1,09500837
Absolute ,070
Most Extreme Differences  Positive ,058
Negative -,070
Kolmogorov-Smirnov Z ,701
Asymp. Sig. (2-tailed) ,710

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
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Lampiran 6
Uji Regresi Linear
Model Summary”
Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,700% ,491 ,692 1,118

a. Predictors: (Constant), x4, x2, x1, x3

b. Dependent Variable: y

Uji simultan (uji F)

90

ANOVA?

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.

Regression 114,335 4 28,584 22,876 ,000°
1 Residual 118,705 95 1,250

Total 233,040 99
a. Dependent Variable: y
b. Predictors: (Constant), x4, x2, x1, x3

Uji Hipotesis (ujit)
Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 2,147 1,537 1,396 ,166

x1 ,266 ,094 ,219 2,815 ,006
1 X2 461 ,088 ,404 5,253 ,000

x3 ,194 ,086 ,185 2,252 ,027

x4 ,289 ,090 ,260 3,204 ,002

a. Dependent Variable:




Lampiran 7

Data Responden

Usia
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 30 30,0 30,0 30,0
2 49 49,0 49,0 79,0
Valid
3 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Jenis Kelamin
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
1 48 48,0 48,0 48,0
Valid 2 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Pekerjaan
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 58 58,0 58,0 58,0
2 21 21,0 21,0 79,0
Vald 3 12 12,0 12,0 91,0
4 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Lampiran 8

Datftar riwayat hidup
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