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ABSTRAK

PENGARUH CITRA MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PRODUK PADA KONSUMEN ASKHA JAYA

Oleh:
FATHIA SALMA AZQIA

Perkembangan dunia usaha kini semakin pesat dan mengarah kepada ketatnya
persaingan, membuat pelaku usaha harus terus melakukan berbagai upaya untuk
mempertahankan eksistensinya. Ditengah persaingan yang semakin kompetitif,
citra merek menjadi salah satu kunci utama dalam dunia bisnis. Citra merek adalah
keseluruhan persepsi berupa keyakinan dan kepercayaan konsumen terhadap merek
yang dibentuk dari suatu pengalaman dan terpaan informasi secara berulang,
membuat konsumen menanamkan merek tersebut didalam ingatannya. Konsumen
cenderung lebih tertarik memilih merek dengan citra yang positif. Hal ini membuat
konsumen menjadikan citra merek sebagai acuan dalam membuat sebuah keputusan
pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra
merek terhadap keputusan pembelian produk pada konsumen Askha Jaya.
Landasan teori dalam penelitian ini ialah teori hierarki efek (Robert dan Gary, 1961)
dengan menggunakan konsep citra merek dan keputusan pembelian. Penelitian ini
menggunakan penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif. Sebanyak 100
konsumen Askha Jaya menjadi responden pada penelitian ini. Teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner dengan skala likert. Data yang diperoleh selanjutnya
dilakukan dengan pengujian uji validitas, reliabilitas serta uji hipotesis.
Berdasarkan hasil data pada penelitian ini menunjukkan bahwa hasil koefisien
korelasi terdapat hubungan positif yang kuat antara citra merek dan keputusan
pembelian sebesar 87,2%. Sedangkan hasil korelasi determinasi menunjukkan nilai
R square sebesar 0,760, dimana keputusan pembelian produk Askha Jaya
dipengaruhi oleh citra merek sebesar 76% dan 24% lainnya dipengaruhi oleh faktor
lain. Hasil Uji T menjelaskan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Maka dapat
disimpulkan bahwa citra merek memiliki pengaruh positif terhadap keputusan
pembelian.

Kata kunci: citra merek, keputusan pembelian, teori hierarki efek.



ABSTRACT

THE INFLUENCE BRAND IMAGE ON PRODUCT PURCHASE DECISION
AT ASKHA JAYA CONSUMERS

By

FATHIA SALMA AZQIA

The development of the business world is now increasing rapidly and leading to
intense competition, forcing business actors to continue to make various efforts to
maintain their existence. In the midst of increasingly competitive competition,
brand image is one of the main keys in the business world. Brand image is the
overall perception in the form of consumer confidence and trust in a brand that is
formed from an experience and exposure to information repeatedly, making
consumers embed the brand in their memory. Consumers tend to be more interested
in choosing brands with a positive image. This makes consumers use brand image
as a reference in making a purchase decision. This study aims to determine how
much influence brand image has on product purchasing decisions for Askha Jaya
consumers. The theoretical basis in this study is the effect hierarchy theory (Robert
and Gary, 1961) using the concept of brand image and purchasing decisions. This
research uses descriptive research with a quantitative approach. As many as 100
Askha Jaya consumers became respondents in this study. Data collection
techniques using a questionnaire with a Likert scale. The data obtained is then
carried out by testing the validity, reliability and hypothesis testing. Based on the
results of the data in this study shows that the results of the correlation coefficient
there is a strong positive relationship between brand image and purchasing
decisions of 87.2%. While the results of the correlation of determination show an R
square value of 0.760, where the decision to purchase Askha Jaya products is
influenced by brand image by 76% and the other 24% is influenced by other factors.
The results of the T test explained that HO was rejected and H1 was accepted. So it
can be concluded that brand image has a positive influence on purchasing
decisions.

Keywords: brand image, purchasing decisions, hierarchy of effect theory.
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l. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan dalam dunia usaha kini semakin pesat dan mengarah kepada
ketatnya persaingan bisnis, membuat pelaku usaha harus terus melakukan
berbagai upaya untuk meningkatkan penjualan produk mereka serta
mempertahankan eksistensi. Salah satu faktor yang membuat berkembangnya
dunia usaha adalah adanya perubahan teknologi komunikasi yang ditandai

dengan penggunaan internet.

Menurut We Are Social, terdapat 204,7 juta pengguna internet di Indonesia
pada awal tahun 2022. Jumlah tersebut terus meningkat selama lima tahun
terakhir, jika dibandingkan dengan 2018 saat ini sudah melonjak sebesar
54,25% (sumber: https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/23/ada-
2047-juta-pengguna-internet-di-indonesia-awal-2022). Penggunaan internet
dimanfaatkan oleh masyarakat untuk melakukan berbagai kegiatan termasuk

para pelaku usaha memanfaatkan internet dalam mengembangkan bisnisnya.

Pemasaran yang dilakukan menggunakan internet memiliki potensi dalam
persaingan yang lebih banyak dan harus dihadapi oleh pelaku usaha. Pelaku
usaha harus lebih inovatif dalam melakukan strategi komunikasi pemasaran
produknya sehingga mampu menjadi unggul dalam menarik perhatian
konsumen. Pemanfaatan teknologi internet dalam proses pemasaran secara
online dilakukan karena mudahnya memasarkan produk, menjangkau pasar
yang lebih luas, dan biaya yang rendah, sehingga sangat membantu pelaku

bisnis untuk meningkatkan penjualannya.


https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/23/ada-2047-juta-pengguna-internet-di-indonesia-awal-2022
https://databoks.katadata.co.id/datapublish/2022/03/23/ada-2047-juta-pengguna-internet-di-indonesia-awal-2022

Dengan kemajuan internet juga membuat banyak bermunculan merek lain
dengan usaha sejenis di pasaran. Hal itu tentu membuat konsumen dapat
dengan mudah selektif dalam memilih satu merek yang paling sukai untuk
memenuhi kebutuhannya. Banyaknya pilihan merek, membuat konsumen akan
mempertimbangkan pemilihan merek produk dengan kualitas yang baik
sebelum akhirnya melakukan keputusan secara final untuk membeli. Selain itu,
meningkatkan selera konsumen atas suatu produk membuat pelaku usaha harus
benar-benar mengerti apa yang diinginkan dan dibutuhkan konsumen agar

membuat keputusan pembelian semakin panjang (Abdillah, 2016).

Keputusan pembelian merupakan bagian perilaku konsumen yaitu tentang
bagaimana individu memilih, membeli, menggunakan dan bagaimana produk,
dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler dan Keller,
2016). Dalam keputusan pembelian, konsumen akan melewati tahapan proses
yang teratur dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
atau merek tersebut dapat memuaskan kebutuhannya maka konsumen akan
melakukan tindakan atau aksi yang berupa pembelian ulang. Dalam proses
evaluasi alternatif, konsumen akan memperoleh informasi yang dapat
dipergunakan untuk mengevaluasi beberapa merek dari sekelompok pilihan
yang ada, kemudian menetapkan pada satu pilihan merek yang mereka sukai
yang dapat memenuhi kebutuhan sehingga menghasilkan keputusan
pembelian.

Konsumen cenderung melakukan keputusan pembelian jika ia sudah memiliki
pengalaman terhadap produk, namun jika tidak memiliki pengalaman maka
konsumen akan mempercayai merek yang terkenal (Schiffman dan Kanuk,
2008). Semakin baik merek dimata konsumen maka akan semakin besar pula
keinginan konsumen untuk menggunakannya. Hal inilah yang menjadi
pendorong pelaku usaha untuk memperkuat posisi agar tercipta citra merek

yang positif dan tertanam kuat di pikiran konsumen.

Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan

melekat di benak konsumen (Rangkuti, 2004). Penguatan citra merek akan



memberikan asumsi positif terhadap merek dan produk yang ditawarkan.
Melalui citra merek akan menimbulkan perasaan positif, sehingga citra merek
memiliki posisi strategis dalam persaingan yang tidak dapat diabaikan oleh

pelaku usaha dalam rangka menarik minat beli konsumen.

Citra merek menjadi identitas pelaku usaha untuk memperkenalkan produknya
sekaligus untuk menciptakan kualitas produk sehingga menghasilkan daya
tarik konsumen untuk menggunakan produk tersebut. Pelaku usaha harus
berupaya memperkenalkan dengan baik merek yang dimilikinya, agar
konsumen dapat mengetahui keunggulan dari produk satu dengan produk
lainnya yang dihasilkan oleh kompetitor pesaing. Adanya citra merek positif
menjadi keunggulan pelaku usaha untuk mempromosikan produknya.
Konsumen akan mempercayai bahwa produk dengan citra merek positif
merupakan produk dengan kualitas yang baik. Oleh karena itu, citra merek
positif diperlukan pelaku usaha dalam mempertahankan eksistensi mereka di

dunia bisnis.

Citra merek memiliki hubungan dengan sikap yang berupa rasa percaya diri
konsumen terhadap suatu merek. Semakin kuat citra merek di mata konsumen,
maka akan semakin kuat juga rasa percaya diri dari seorang konsumen untuk
membeli produk tersebut. Sebuah merek yang memiliki citra yang positif atau
disukai dianggap dapat mengurangi resiko pembelian. Citra merek yang kuat
dapat memberikan keunggulan bersaing, meningkatkan loyalitas konsumen
baru dan mempertahankan konsumen lama (Sohana, 2021). Hal ini
menyebabkan para konsumen menggunakan citra merek sebuah produk

sebagai suatu acuan dalam membuat sebuah keputusan pembelian.

Pembentukan sebuah citra merek tidak terlepas dari adanya pelaksanaan
komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran adalah sarana yang digunakan
pelaku usaha dalam upaya menginformasikan, membujuk dan mengingatkan
konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai suatu merek
dan produk yang dijual agar konsumen sadar kehadiran merek dan produk

dipasaran (Kotler dan Keller, 2012). Tak dipungkiri jika komunikasi



pemasaran mempunyai peran penting dalam menjalankan sebuah usaha. Pelaku
usaha perlu memilih melalui media komunikasi apa yang cocok pada saat ini
sehingga dapat melakukan pelaksanaan komunikasi yang tepat, agar terus
meningkatkan citra merek yang baik dimata konsumen. Salah satu media
komunikasi yang dapat menunjang pemasaran adalah media sosial. Melalui
media sosial, penyebaran informasi sangat mudah dan cepat, sehingga dapat
dijadikan sebagai alat pemasaran karena mampu menjadi sarana komunikasi
antara pelaku usaha dan konsumen (Yesi Yuliana, 2020). Pelaku usaha
memanfaatkan media sosial sebagai kegiatan promosi untuk memperkenalkan
produk konsumen. Promosi tersebut dapat berupa informasi mengenai produk
pada merek tertentu. Bila promosi direncanakan dengan baik akan
mempercepat proses pengenalan produk, hingga menjangkau konsumen dalam
waktu yang singkat. Dalam perkembangannya, media sosial bukan hanya
sekedar berfungsi sebagai sarana promosi produk kepada konsumen, namun
menjadi bagian dari strategi untuk mempertahankan dan memperkuat citra

merek.

Salah satu usaha yang berkembang adalah usaha makanan daerah. Makanan
daerah adalah identitas daerah sebagai ciri khas dan pembeda dari daerah yang
lain. Setiap daerah yang ada di indonesia memiliki makanan khas nya sendiri,
sering pula makanan khas daerah dijadikan sebagai buah tangan bagi para
wisatawan atau pengunjung yang singgah. Melihat peluang usaha yang
menjanjikan ini, memicu para pelaku usaha menciptakan merek baru yang
menjual makanan khas tersebut di pasaran. Salah satu daerah yang memiliki
makanan khas daerah adalah Provinsi Lampung terkenal dengan keripik
pisang. Keripik pisang yang diolah masyarakat Lampung banyak diminati oleh
wisatawan yang berkunjung untuk dijadikan sebagai buah tangan karena
keunikannya memiliki berbagai varian rasa unik seperti durian, stroberi, kopi,
coklat, greentea, barbeque, melon, keju, moka, dan lainnya. Keripik pisang
Lampung memiliki tekstur yang renyah dan gurih, karena dipilih dari jenis
pisang yang berkualitas, dan dikemas dengan praktis agar dapat bertahan lama

sehingga mudah untuk dikonsumsi maupun dibawa untuk oleh-oleh.



Provinsi Lampung sendiri memiilki daerah sentra industri keripik pisang yang
berada di JI. Pagar Alam, Bandarlampung. Persaingan usaha keripik cukup
ketat karena terdapat banyaknya toko yang memiliki usaha sejenis. Para
pengusaha keripik sama-sama berlomba dengan terus meningkatkan kualitas

produk, pelayanan dalam upaya mempertahankan citra yang telah dimiliki.
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Gambar 1. Toko keripik Askha Jaya

Salah satu pelaku usaha keripik pisang khas Lampung adalah Keripik Askha Jaya.
Askha Jaya gerai produksi keripik yang didirikan oleh Askasifi Eka Caesario pada
tahun 2009. Pada awal merintis, Askha Jaya hanya menyewa satu toko, hingga
berjalan empat belas tahun lamanya berhasil mengembangkan bisnisnya dengan
memiliki tiga cabang dan satu toko pusat. Askha Jaya menyediakan oleh-oleh khas
Lampung seperti keripik pisang, keripik singkong, keripik umbi, pie pisang, dan
menjual dari beberapa UMKM lainnya seperti kerupuk, souvenir tapis, kopi
lampung, kaos lampung dan lainnya. Yang terbaru, Askha Jaya menawarkan varian
produk baru yaitu melted banana dengan tiga pilihan rasa yaitu coklat, keju, dan

tiramisu.

Pada tahun 2013, Askha Jaya mulai mencoba mengikuti perkembangan dunia bisnis
saat itu dengan mencoba menggunakan internet dengan menjadikan beberapa media
sosial seperti Instagram, Facebook dan Twitter tempat dalam memasarkan
produknya secara online. Namun, pada saat ini Askha Jaya sangat aktif dalam



memasarkan produknya secara online melalui media sosial Instagram. Instagram
dijadikan tempat dalam memasarkan, karena dianggap dapat mampu menjangkau
konsumen secara luas sehingga dapat dengan mudah berkomunikasi langsung
dengan konsumen. Dengan menggunakan instagram, Askha Jaya dapat dengan
mudah membentuk suatu persepsi konsumen dengan terus memberikan informasi
mengenai mereknya kepada konsumen, sehingga konsumen akan memiliki suatu

persepsi yang berbeda kepada merek Askha Jaya.

Bukan hanya Askha Jaya saja yang memanfaatkan media sosial instagram sebagai
wadah dalam memberikan informasi kepada konsumen secara online, namun pada
daerah industri keripik Bandar Lampung, beberapa kompetitor pengusaha keripik,
seperti Keripik Shinta, Keripik Rossa, Keripik Lampung, Keripik Mahkota, Keripik
Siger dan masih banyak lainnya ikut serta menjadikan instagram sebagai tempat
untuk membangun sebuah citra yang baik serta menjadikannya masuk kedalam

strategi memperkuat dalam citra merek yang dimiliki.

4 tokokeripikshinta
4 askhakeripik Qo
()
1.037 4.208 1.389
1.497 16,7K 437_ shinta Posts Followers  Following
Posts Followers  Following Saes
ASKHA JAYA OLEH LAMPUNG & PIE TOKO OLEH-OLEH LAMPUNG
< keripikrossa 4 keripiklampungs
% 16 2.186 204 303 2.408 557
foon o el Posts Followers Following Posts Followers Following
gl Lo
PUSAT KERIPIK PISANG LAMPUNG KERIPIK LAMPUNG
£ keripikmahkotalampung . < siger_keripik
wiby 173 1.268 530
MAHKOTA 101 403 250 8
KERIPIK i{} Posts Followers  Following Pesis roligases Felowing
KERIPIK PISANG LAMPUNG Siger Keripik & Herbal

Gambar 2. Akun Instagram toko keripik khas Lampung



Dapat diketahui melalui gambar di atas, Askha Jaya yaitu pada akun instagram
@askhakeripik memiliki pengikut sebanyak 16.700, bila dibandingkan dengan
akun instagram kompetitor lainnya Askha Jaya memiliki angka yang cukup tinggi.
Maka, jika dilihat dari angka pengikut instagram Askha Jaya, konsumen sudah

banyak mengetahui Askha Jaya sebagai toko oleh-oleh khas Lampung.

Sahadi Channel

Local Guide+ 91 ulasan - 1.171 foto RIOmSI'
Local Guide - 40 ulasan - 174 foto
8 bulan lalu
Askha Jaya sebagai salah saru pusat oleh-oleh Kripik sebulan lalu

Pisang Lampung yang berada di JI. Pagar Alam (Gg. 3
PU), karena di sepanjang jalan ini banyak toko oleh2 Tempat yang cocok untuk mencari oleh oleh khas

khas Lampung. dari kota Lampung, disini terdapat beraneka ragam
keripik dan juga lainnya seperti kopi, gantungan
Banyak aneka rasa kripik yang dijual, original, cokiat,

: : kunci dan lain lain juga .
keju susu, mocca, melon, strawberry, jagung bakar, . .
dan rasa lainnya. Untuk makanan dan kopi bisa di coba karena terpat

makanan yang di bisa dicoba dahulu dari berbagai

Selain keripik, ada pue pisang, snack, kue rasa.

tradisional, kopi, dll.

Parkirnya luas, ada tempat cuci tangan dan lokasi
dipinggir jalan.

Gambar 3. Ulasan Google Keripik Askha Jaya

Namun, setiap usaha pasti memiliki persepsi yang berbeda-beda di mata
masyarakat. Seperti halnya dengan toko keripik Askha Jaya yang memiliki rating
Google sebesar 4.6 dengan memiliki ulasan sebanyak 2.870 akun (per tanggal 25
Februari 2022). Ulasan mewakili persepsi positif konsumen yang sudah pernah
membeli secara langsung pada toko Askha Jaya. Dengan persepsi tersebut membuat
calon pelanggan yang sedang dalam tahapan evaluasi bisa menjadi pertimbangan
dalam menentukan dalam melakukan keputusan pembelian pada produk Askha

Jaya.

Di tengah persaingan yang semakin kompetitif di antara pengusaha keripik ini
persepsi konsumen merupakan salah satu kunci utama. Produk yang sama mungkin

memiliki nilai yang berbeda karena perspektif orang juga berbeda, sehingga citra



merek sangat penting untuk mempertahankan eksistensi dari sekian banyaknya
penjual keripik Lampung. Dengan adanya citra merek yang kuat dimata konsumen

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen terhadap produk.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang diangkat pada
penelitian ini adalah: “Seberapa besar pengaruh antara citra merek terhadap

keputusan pembelian produk pada konsumen Askha Jaya?”

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan identifikasi latar belakang dan rumusan masalah di atas, maka
tujuan dari penelitian ini: “Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh citra

merek terhadap keputusan pembelian produk pada konsumen Askha Jaya”

1.4 Manfaat Penelitian

1. Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi atau bahan masukan bagi
penelitian-penelitian selanjutnya yang berkenaan membahas pengaruh citra
merek suatu produk terhadap keputusan pembelian dan penelitian yang

relevan.

2. Secara Praktis

a. Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pelaku usaha untuk
memahami mengenai pengembangan citra merek dalam meningkatkan
keputusan pembelian produk.

b. Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk melengkapi dan
memenuhi persyaratan guna memperoleh gelar Sarjana Illmu
Komunikasi pada Jurusan IImu Komunikasi Fakultas llmu Sosial dan

IImu Politik Universitas Lampung.



1.5 Kerangka Pemikiran

Penelitian ini menggunakan hierarchy of effect theory sebagai sudut pandang
yang dapat mengukur variabel yang terdapat dalam penelitian. Teori ini
diciptakan oleh Robert Lavidge dan Gary Steiner (1961) yang menjelaskan
model perilaku konsumen yang menyudut pandang dalam menganalisa
dampak komunikasi termasuk di dalamnya respon maupun sikap terhadap
sebuah pesan (George Blach & Michael Blach, 2004). Dimana sebuah pesan
tersebut dapat mempengaruhi konsumen dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Setiap individu pada dasarnya akan melewati rangkaian langkah
psikologis yang urut dimulai dari kesadaran, pengetahuan, kesukaan,
kecenderungan, keyakinan dan pembelian. Bila disimpulkan teori ini
menjelaskan bahwa individu akan melewati tahapan yang teratur, dari
pengenalan yang didapat dari terpaan informasi kemudian dilanjutkan dengan
pemahaman yang ditindak lanjuti dengan tingkat kesukaan dan penilaian lebih
baik dibandingkan dengan produk lain yang akhirnya mengarah kepada

pembelian terhadap suatu merek tersebut.

Teori dan konsep yang digunakan dalam penelitian ini memiliki hubungan
dimana terdapat integrasi antara sikap kognitif, afektif dan konatif. Pada
konsep citra merek, yaitu meliputi sebuah pengetahuan, perasaan serta evaluasi
terhadap merek (kognitif) dan adanya perasaan positif terhadap merek
(afektif), sehingga dua komponen tersebut diturunkan menjadi variabel X pada
penelitian ini. Sedangkan pada konsep keputusan pembelian, seorang individu
akan melewati proses keputusan pembelian, dimana dalam proses tersebut
seseorang akan menetapkan pada satu alternatif yang dinilai dapat memberikan
solusi terbaik untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan sehingga melalukan
sebuah aksi berupa keputusan pembelian. Konsep tersebut dihubungkan
dengan aspek konatif (kecenderungan berperilaku) sehingga diturunkan

menjadi variabel Y pada penelitian ini.

Variabel bebas X dalam penelitian ini adalah citra merek. Citra merek
merupakan persepsi berhubungan dengan keyakinan konsumen terhadap suatu

merek, diukur dengan berbagai jenis asosiasi merek yang disimpan didalam
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ingatan atau memori konsumen (Keller, 2020). Terdapat tiga dimensi yang
digunakan untuk mengukur variabel X yaitu strength, favorability dan

uniqueness of brand association.

Sedangkan variabel terikat Y pada penelitian ini adalah keputusan pembelian.
Keputusan pembelian adalah perilaku seseorang bagaimana ia memilih,
membeli, menggunakan barang untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.
Dimana dalam pengambilan keputusan ini, seseorang sudah melewati proses
keputusan pembelian. (Kotler & Keller, 2016). Terdapat lima dimensi yang
digunakan untuk mengukur variabel Y yaitu product choice, brand choice,

dealer choice, purchase timing dan payment method.

Dari penjelasan diatas maka kerangka pemikiran penelitian ini, sebagai berikut:

[ PRODUK KERIPIK ASKHA JAYA J

:

[ Hierarchy of Effect Theory ]

(Robert Lavidge & Gary Steiner, 1961)

[[ Awareness }’[ Knowledge ]—*[ Liking ]‘{ Preference H Conviction H Purchase ]}

Pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian
produk pada konsumen Keripik Askha Jaya?

I

v v
/ Variabel X \ / Variabel Y \
Citra Merek Keputusan Pembelian

1. Strength of Brand Association 1. Product Choice

2. Favorability of Brand Association 2. Brand Choice

3. Uniqueness of Brand Association 3. Dealer Choice

4. Purchase Timing

\ (Keller&Swaminthan, 2020) / 5. Payment Method

K(Kotler&Keller, 201 6)/

Tabel 1. Kerangka Pemikiran

(sumber: Robert Lavidge dan Gary Steiner (1961), Keller dan Swaminathan
(2020), Kotler dan Keller (2016) dan hasil olah peneliti, 2022)
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1.6 Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2006:56). Berdasarkan kerangka berpikir yang

dikemukakan di atas, dapat dirumuskan hipotesis sementara sebagai berikut:

1. Hipotesis (H1)
Citra merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk

pada konsumen Askha Jaya.

2. Hipotesis (HO)
Citra merek tidak berpengaruh positif tehadap keputusan pembelian

produk pada konsumen Askha Jaya.



1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Peneliti menggunakan penelitian terdahulu bertujuan untuk menjadi acuan
peneliti dalam mendapatkan bahan referensi perbandingan terhadap penelitian
terdahulu sehingga peneliti dapat mempertajam dalam mengkaji penelitian ini.
Selain itu, penelitian terdahulu dapat memudahkan peneliti dalam
mendapatkan gambaran mengenai penelitian yang relevan dan menjadi dasar
di dalam penelitian meski terdapat perbedaan dalam mengangkat sudut
pandang.

Penelitian pertama yang dijadikan sebagai acuan pada penelitian ini dari
Angelia Riana Sukmadja dengan judul skripsi “Pengaruh Brand Image
Terhadap Customer Loyalty IKEA”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
apakah terdapat pengaruh antara brand image dan keputusan pembelian, dan
untuk mengetahui seberapa besar brand image IKEA mempengaruhi customer
loyalty. Penelitian ini menggunakan teori brand image dari Keller (2013) yaitu
strength, favorability dan uniqueness of brand asscociation dan teori customer
loyalty dari Griffin (2002). Metode peneilitian yang digunakan adalah metode
kauntitatif dengan teknik purprosive sampling, pengambilan data secara online
kepada 400 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh signifikan

antara brand image terhadap customer loyalty.

Penelitian kedua yang dijadikan sebagai acuan pada penelitian ini dari Yesi
Yuliana dengan judul skripsi “Pengaruh Brand Image Billioners Project
Terhadap Proses Keputusan Pembelian (Studi Kuantitatif Eksplanatif Pada

Followers Akun Instagram @Billionersproject”. Penelitian ini bertujuan untuk
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mengetahui pengaruh brand image billioners project terhadap proses
keputusan pembelian pra pembelian, tahap pembelian dan tahap pasca
pembelian. Penelitian ini menggunakan teori brand image dari Keller dan
Swaminathan (2020) dan strength, favorability dan uniqueness of brand
asscociation dan teori keputusan pembelian dari Kotler dan Keller (2016).
Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan teknik
simple random sampling, pengambilan data secara online kepada 400
responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara
brand image dengan proses keputusan pembelian baik pra pembelian, tahap

pembelian dan pasca pembelian.

Penelitian ketiga yang dijadikan sebagai acuan pada penelitian ini dari Cipta
Pradina Ningsih dengan judul skripsi “Pengaruh Brand Image Produk
Makanan Terhadap Keputusan Pembelian”. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh brand image aroma bakery terhadap
keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan teori komunikasi
pemasaran, brand image dan keputusan pembelian. Metode penelitian yang
digunakan adalah metode deskriptif kuantitatif dengan teknik insidental
samping sebanyak 42 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh antara brand image aroma bakery terhadap keputusan

pembelian.

Dalam malakukan penelitian ini untuk mendukung segala kebutuhan, peneliti
melakukan tinjauan pustaka terkait dengan judul penelitian yang hampir
memiliki kesamaan dengan “Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan

Pembelian Produk Pada Konsumen Askha Jaya”, adalah sebagai berikut:

Tabel 2. Penelitian Terdahulu

Angelia Riana Sukmadja, llmu Komunikasi
Penulis 1. Universitas Multimedia Nusantara, 2019

Judul Penelitian Pengaruh Brand Image Terhadap Customer Loyalty IKEA

Penelitian yang dilakukan oleh Angelia Riana pada variabel
Y adalah customer loyalty. Sedangkan pada penelitian

Perbandingan . )
variabel y adalah keputusan pembelian.
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Peneliti mendapat referensi mengenai pengaruh brand
Kontribusi image.

Yesi Yuliana, Ilmu Komunikasi Universitas Atma Jaya
Penulis 2. Yogyakarta, 2020

Pengaruh Brand Image Billioners Project Terhadap Proses
Keputusan Pembelian (Studi Kuantitatif Eksplanatif Pada
Followers Akun Instagram @Billionersproject

Judul Penelitian

Objek penelitian yang dilakukan oleh Yesi Yuliana adalah
pengikut akun instagram @Billionersproject, sedangkan
Perbandingan pada penelitian ini objek yang diambil adalah pengikut akun
instagram @askhakeripik

Peneliti mendapat referensi mengenai pengaruh brand
Kontribusi image terhadap keputusan pembelian

Penulis 3. Cipta Pradina Ningsih, llmu Komunikasi Universitas
Muhammadiyah Sumatera Utara, 2019

Judul Penelitian | Pengaruh Brand Image Produk Makanan Terhadap
Keputusan Pembelian

Perbandingan Penelitian yang dilakukan oleh Cipta Pradina Ningsih
mengukur indikator brand image dengan indikator
kualitas, pelayanan, reputasi, pemasaran. Sedangkan dalam
penelitian ini, peneliti mengukur indikator brand image
menggunakan teori menurut Keller (2020) yaitu strength,
favorability dan uniqueness brand of association.

Kontribusi Peneliti mendapat referensi mengenai pengaruh brand
image terhadap keputusan pembelian

(sumber: hasil olah peneliti, 2022)

2.2 Komunikasi Pemasaran

Menurut Kotler dan Keller (2012) komunikasi pemasaran adalah sarana yang
digunakan pelaku usaha dalam upaya menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung
mengenai suatu merek produk yang dijual. Komunikasi pemasaran
memadukan iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan
personal dan sarana pemasaran langsung untuk mengkomunikasikan
konsumen secara persuasif dan membangun hubungan antar konsumen (Kotler
dan Amstrong, 2008).

Adapun menurut Schiffman dan Kanuk (2004) pada umumnya komunikasi
pemasaran adalah sebuah proses yang dilakukan pelaku usaha bertujuan agar

konsumen mengetahui atau menyadari adanya produk, untuk mendorong
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pembelian, menimbulkan sikap positif, memberikan arti simbolis kepada
produk dan menunjukkan bagaimana komunikasi tersebut dapat memecahkan

masalah konsumen.

Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran
merupakan kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pelaku usaha dalam
memberikan informasi, membujuk, dan mendorong konsumen dengan
menggunakan teknik komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk mengubah

pengetahuan, sikap/perilaku dan tindakan terhadap suatu brand.

Komunikasi pemasaran diartikan sebagai kemampuan manusia dalam
menyatukan pemikiran antara komunikator dengan komunikan. Hasil akhir
dari komunikasi adalah adanya perubahan sikap lawan bicara atau komunikasi
yang diartikan sebagai sikap menerima komunikan akan pesan yang dibawa
oleh komunikator dalam pertukaran. Diharapkan, komunikan akan menerima
pesan, terpengaruh, bahkan mengikuti komunikator yakni membeli atau
mendapatkan produk dalam keperluan memuaskan keingintahuan dan rasa

penasaran mereka (Prisgunanto, 2006).

Komunikasi pemasaran memiliki tujuan utama yaitu untuk menyebarkan
informasi, mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan pembelian,
dan mengingatkan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Berdasarkan
teori Robert dan Gary (1961) yaitu hierarchy of effect theory yang menjelaskan
model perilaku konsumen yang menyudut pandang dalam menganalisa
dampak komunikasi termasuk di dalamnya respon maupun sikap terhadap
sebuah pesan (George Blach & Michael Blach, 2004). Dimana sebuah pesan
tersebut dapat mempengaruhi konsumen dalam proses pengambilan keputusan

pembelian. Tahapan pada teori ini di bagi menjadi tiga yaitu meliputi:

1. Tahap kognitif, yaitu merupakan tahap dimana konsumen mengetahui
keberadaan atau sadar akan suatu produk melalui terpaan informasi sehingga

konsumen memiliki pengetahuan terhadap produk tersebut.
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2. Tahap efektif, yaitu merupakan tahap dimana konsumen mulai adanya
timbul perasaan yakin terhadap produk yang disukai. Sehingga membuat

produk tersebut menjadi pilihan untuk dikonsumsi.

3. Tahap konatif, yaitu merupakan tahap dimana konsumen melakukan sebuah
aksi atau tindakan pembelian. Pada tahap ini konsumen sudah benar-benar
melakukan segala pertimbangan segala aspek sehingga menjadika satu merek

tersebut menjadi satu-satunya pada kategori tertentu.

Tiga tahapan tersebut merupakan tingkatan dasar dalam hierarki efek dalam
praktik komunikasi pemasaran. Hal ini dapat dianggap sebagai posisi
konsumen dalam merespon dan memahami suatu produk dari hasil komunikasi

pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha.

Maka, dapat disimpulkan bahwa kegiatan komunikasi pemasaran memiliki
tujuan untuk merubah sikap atau perilaku konsumen untuk mengenal,
mengetahui dan menggunakan produk dari sebuah merek. Sebelum konsumen
benar-benar melakukan suatu sikap akhir, konsumen yang memiliki preferensi
terhadap suatu produk akan menghasilkan suatu persepsi baik dan positif yang

disebut dengan citra merek.

2.3 Citra Merek (Brand Image)

Sebelum menjelaskan lebih lanjut mengenai citra merek, maka hal dasar yang
pertama harus dipahami adalah arti sebuah merek. Menurut AMA (American
Marketing Association) dalam Shimp (2017) menjelaskan definisi merek
adalah sebuah nama, simbol, tanda istilah, desain atau kombinasi dari
semuanya dalam mengidenitifikasi suatu produk dari pelaku usaha untuk dapat

menjadi pembeda dari kompetitor lain.

Merek kini telah berkembang bukan hanya sekedar nama dari suatu produk,
melainkan kini berkaitan dengan hal-hal meliputi sebuah citra, kredibilitas,
karakteristik, kesan, persepi dan anggap yang tertanam dibenak konsumen
(Landa, 2006) Merek merupakan suatu reputasi bagi perusahaan, maka merek

yang memiliki reputasi, merupakan merek yang menjanjikan bagi konsumen,
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serangkaian janji tersebut didalamnya menyangkut kepercayaan, konsistensi
dan harapan (Nuemier, 2003)

Sedangkan citra menurut Kotler (2009) adalah kepercayaan, ide, dan kesan
konsumen terhadap merek atau produk. Adapun menurut Simamora (2006)
menjelaskan bahwa citra adalah persepsi konsumen dalam jangka panjang. Jadi
tidak mudah membentuk suatu citra, sehingga bila sudah terbentuk akan sulit
untuk mengubahnya. Maka, pelaku usaha perlu membangun sebuah citra yang
positif sehingga akan terus mengendap dalam benak konsumen.

Menurut Keller (2020) citra merek adalah persepsi dan keyakinan konsumen
terhadap suatu merek, diukur dengan berbagai jenis asosiasi merek yang
disimpan didalam ingatan/memori konsumen. Citra merek yang kuat dapat
memberikan keunggulan utama salah satunya dapat menciptakan keunggulan
bersaing. Citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap merek suatu
produk yang dibentuk dari informasi yang didapatkan konsumen melalui
pengalaman menggunakan produk tersebut. Berdasarkan pengertian tersebut
menunjukkan bahwa suatu merek akan kuat apabila didasarkan pada

pengalaman dan terpaan informasi secara berulang.

Definisi lain menurut Setiadi (2013) citra merek adalah representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan
pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan

dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek.

Adapun menurut Roslina (2010) mendefinisikan bahwa citra merek merupakan
petunjuk yang akan digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi produk
ketika konsumen tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu
produk. Dengan demikian dalam pernyataan ini maka terdapat kecenderungan
konsep bahwa konsumen akan memilih produk yang telah dikenal baik melalui
pengalaman menggunakan produk maupun berdasarkan informasi yang

diperoleh melalui berbagai sumber.
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Berdasarkan definisi menurut beberapa ahli diatas, dapat disimpulkan bahwa
citra merek adalah keseluruhan persepsi berupa keyakinan dan kepercayaan
konsumen terhadap merek yang dibentuk dari suatu pengalaman masa lalu dan
juga terpaan informasi secara berulang, membuat konsumen menanamkan
merek tersebut didalam ingatannya. Citra merek juga menjadi petunjuk bagi
konsumen yang tidak memiliki pengalaman yang cukup mengenai suatu
produk, maka semakin kuat citra merek dibangun, maka semakin kuat pula

sikap dan preferensi konsumen terhadap merek.

Membangun merek yang kuat bukan lah hal yang mudah, maka pelaku usaha
memerlukan beberapa cara agar mereknya dapat terus berkembang. Cara

membangun merek yang kuat menurut (Rangkuti, 2012)adalah sebagai berikut:

a. Memiliki positioning yang tepat
Merek harus dapat menempati atau memposisikan diri secara tepat untuk
selalu menjadi yang nomor satu dan utama di benak konsumen. Hal
tersebut bukan hanya didukung oleh kualitas produk melainkan kualitas

pelayanan untuk memenuhi kepuasan konsumen.

b. Memiliki nilai merek yang tepat

Merek merupakan elemen penting dalam sebuah pemasaran dalam
membentuk sebuah nilai. Pelaku usaha dalam memberi nilai kepada
konsumen dengan cara menguatkan manfaat ekuitas merek adalah
dimana konsumen mampu untuk mendapatkan informasi secara benar
dari produk merek diinginkan, lalu selanjutnya informasi yang didapat
dijadikan suatu pegangan dalam proses pembelian sehingga konsumen
tersebut mempunyai rasa percaya akan produk dari satu merek dan pada
akhirnya akan tercapai suatu kepuasan konsumen terhadap produk
tersebut.

c. Memiliki konsep yang tepat
Dalam mengkomunikasikan nilai merek dan pemosisian yang tepat
kepada konsumen perlu didukung dengan konsep yang tepat.
Pengembangan konsep merupakan proses kreatif yang dilakukan pelaku
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usaha. Konsep akan terus berubah sesuai dengan keadaan saat ini.
Konsep yang baik dan juga mengikuti zaman akan lebih mudah
mengkomunikasikan semua elemen brand value dan positioning,

sehingga citra merek dapat terus ditingkatkan.

Aspek strength, favorability, dan uniqueness of brand association dijabarkan
oleh Keller dan Swaminthan sebagai tiga kunci dimensi dalam membentuk
sebuah citra. Dijelaskan bahwa tiga dimensi tersebut digunakan sebagai acuan

dalam mengkaji kepercayaan konsumen terhadap suatu merek (2020).

1. Strength (Kekuatan), diartikan sebagai jumlah, kuantitas dan tingkat
informasi mengenai produk yang dapat diterima dan diproses oleh
konsumen, maka semakin kuat asosiasi merek dengan konsumen. Pada
aspek strength dipengaruhi oleh kualitas informasi yang dibuat dan
disampaikan agar bisa secara efektif diterima oleh konsumen. Mengacu
pada pengertian tersebut, strength diindikasikan oleh kualitas isi informasi
yang disampaikan oleh merek tentang produk, serta ingatan konsumen
tentang keunggulan produk.

2. Favorability (Keunggulan), diartikan sebagai kesesuaian merek dengan
pemenuhan keinginan dan kebutuhan konsumen, baik melalui kualitas
produk yang benar-benar dirasakan sendiri oleh konsumen atau dengan
adanya terpaan promosi. Dalam aspek tersebut, konsumen memiliki rasa
suka dan percaya terhadap suatu merek. Dengan begitu, merek bisa
mempertahankan ketertarikan konsumen dan membuat konsumen memilih
produk merek tersebut dibandingkan produk serupa dari merek kompetitor
lainnya. Agar favorability bisa tercapai, produk yang dikeluarkan merek
pun harus sesuai dengan kebutuhan konsumen (deliverable). Selain produk
dirasakan sendiri oleh konsumen, kesesuaian produk ini juga tersampaikan
melalui pesan iklan dan promosi yang dilakukan oleh merek. Selain itu,
adanya favorability juga diindikasikan oleh kesesuaian produk keluaran
merek dengan hal-hal yang memang diinginkan oleh konsumen
(desirable).
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3. Uniqueness (Keunikan), diartikan sebagai keunggulan tertentu yang
membedakan merek denga merek kompetitor lainnya, serta memberikan
nilai lebih yang membuat konsumen merasa harus melakukan pembelian
produk terhadap merek tersebut (unique selling point). Keunikan dapat
meningkatkan koimpetisi merek dengan merek lainnya, sehingga semakin
besar keunikan yang dimiliki, maka semakin unggul citra merek dimata

konsumen.

2.4 Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong (2016) mendefinisikan keputusan pembelian
merupakan bagian perilaku konsumen vyaitu tentang bagaimana individu,
kelompok, dan organisasi dalam memilih, membeli, memanfaatkan barang,

jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan.

Menurut Boyd Walker (1997) pengambilan keputusan pembelian merupakan
sebuah pendekatan penyelesaian sebuah masalah pada kegiatan individu dalam

membeli suatu produk guna memenuhi keinginan serta kebutuhan.

Menurut  Assauri (2014) keputusan pembelian adalah suatu proses
pengambilan keputusan pembelian yang mencakup penentu ingin membeli
atau tidak melakukan pembelian dan keputusan tersebut diperoleh dari kegiatan

tahapan keputusan pembelian.

Keputusan pembelian merupakan sebuah proses konsumen dari mengenal akan
masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu,
kemudian mengevaluasi beberapa merek atau produk tersebut untuk menilai
seberapa baik dari masing-masing alternatif yang ada, kemudian proses
tersebut akan mengarah kepada pembelian (Tjiptono, 2014).

Menurut Peter dan Olson (2003) keputusan pembelian adalah proses
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku

alternatif dan memilih salah satu di antara alternatif tersebut.
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Dari beberapa definisi di atas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian adalah kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan konsumen
dalam pemilihan alternatif yang sesuai dan dianggap sebagai tindakan yang
paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui tahapan proses
pengambilan keputusan. Maka dalam proses pengambilan keputusannya akan
selalu menghasilkan pilihan, yang bisa berupa tindakan (aksi) atau opini.

Sebelum akhirnya konsumen menetapkan sebuah keputusan final dalam
membeli suatu produk, maka konsumen akan melewati proses keputusan
pembelian. Proses tersebut memuat berbagai tahap atau langkah yang terjadi

secara teratur dan berurutan (Engel, 2004)

Kotler dan Keller (2016) menjelaskan bahwa pada proses keputusan
pembelian, konsumen akan melewati lima tahap, yaitu pengenalan masalah,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan perilaku
pasca pembelian. Lima tahapan yang akan dilewati konsumen dijelaskan pada

gambar dibawah berikut:

Pengenalan E:) Pencarian E:) Evaluasi E> Keputusan E:) Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alternatif Pembelian Pembelian

Gambar 4. Tahapan Proses Keputusan Pembelian
(sumber: Kotler dan Keller, 2016)

a. Pengenalan Masalah (Problem Recognition)
Proses pembelian dimulai ketika konsumen menyadari suatu masalah
atau kebutuhan yang dipicu oleh rangsangan internal atau eksternal. Pada
tahap ini pelaku usaha perlu melakukan identifikasi kebutuhan yang
memicu rangsangan konsumen untuk membangkitkan minat mereka

terhadap produk yang ditawarkan.

b. Pencarian Informasi (Information Search)
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari

informasi yang lebih banyak. Dalam tahap ini, pencarian informasi yang
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dilakukan oleh konsumen dapat dibagi ke dalam dua tahap, yaitu situasi
pencarian informasi yang lebih ringan dinamakan dengan penguatan
informasi. Pada tahap ini konsumen akan mencari serangkaian informasi
tentang sebuah produk. Pada tahap kedua, konsumen mungkin akan
masuk kedalam tahap pencarian informasi secara aktif. Mereka akan
mencari informasi melalui bahan bacaan, pengalaman orang lain, dan
mengunjungi toko untuk mempelajari produk tertentu. Yang dapat
mencadi perhatian pelaku usaha dalam tahap ini adalah bagaimana
caranya dapat mengidentifikasi sumber-sumber utama atas informasi
yang didapat konsumen dan bagaimana pengaruh sumber tersebut

terhadap keputusan pembelian konsumen selanjutnya.

Evaluasi Alternatif (Evaluation of Alternative)

Proses mengevaluasi pilihan produk dan merek dan memilihnya sesuai
dengan yang diinginkan konsumen. Pada proses evaluasi alternatif,
konsumen membandingkan berbagai pilihan yang dapat memecahkan
masalah yang dihadapinya. Setelah konsumen menentukan kriteria atau
atribut dari produk atau merek yang dievaluasi, maka langkah berikutnya
konsumen menentukan alternatif pilihan. Setelah melakukan alternatif
yang dipilih, selanjutnya konsumen akan menentukan merek yang akan

dipilihnya.

Keputusan Pembelian (Purchase Decision)

Setelah konsumen mempertimbangkan segala alternatif yang ada, tahap
selanjutnya adalah tindakan keputusan pembelian pada satu merek yang
benar-benar dipilih dengan tepat karena dianggap sesuai dengan
kebutuhan, adapun karena perasaan percaya dan yakin untuk

mengkonsumsi produk dari merek tersebut.

Perilaku Pasca Pembelian (Post-Purchase Behaviour)
Setelah melakukan keputusan pembelian, konsumen akan melakukan
penilaian mengenai rasa puas atau tidak kepuasannya terhadap produk

tersebut. Jika konsumen merasa adanya kepuasan dalam mengkonsumsi
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produk, maka selanjutnya konsumen akan cenderung melakukan
pembelian ulang dan merekomendasikan kepada orang lain dengan

memberikan persepsi yang positif mengenai merek.

Menurut Kotler & Amstrong (2016) Adapun terdapat lima dimensi yang

membentuk keputusan pembelian, sebagai berikut:

- Product Choice, yaitu bagaimana konsumen membuat suatu keputusan
dalam melakukan suatu pembelian setelah mempertimbangkan dari
alternatif yang ada, pertimbangan dapat berdasarkan keunggulan

produk yang dimiliki.

- Brand Choice, yaitu bagaimana konsumen mengenali dan menilai
bagaimana brand dapat dipercaya sehingga akan memiliki nilai tambah

bagi konsumen untuk memutuskan membeli produknya.

- Dealer Choice, yaitu keberagam saluran pembelian yang disajikan oleh
sutau brand yang memudahkan konsumen untuk menjangkau

produknya.

- Purchase Timing, yaitu keputusan yang dibuat oleh konsumen dalam
menentukan waktu dalam pembelian, contohnya disaat adanya promosi

penjualan atau disaat mengikuti kesesuaian kebutuhan konsumen.

- Payment Method, yaitu keputusan yang dibuat oleh konsumen dalam

menentukan metode pembayaran apa yang akan dipilih.

Ada tujuh peran konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian menurut
William J. Stanton (2012), dijabarkan sebagai berikut:

a. Initiator (Pencetus), konsumen yang menyadari atau mengetahui
adanya kebutuhan yang belum terselesaikan atau terpuaskan, sehingga

muncul keinginan dalam melakukan keputusan pembelian.
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b. Influencer (Pemberi Pengaruh), konsumen yang memiliki kredibilitas,
sehingga diyakini dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
Influencer biasanya akan membantu dalam memberikan informasi-

informasi secara detail mengenai suatu merek dan produk.

c. Decider (Pemberi Keputusan), konsumen yang menentukan keputusan
pembelian, membeli atau tidak, apa yang ingin dibeli, kapan ingin
membeli, bagaimana cara membeli dan metode pembayaran apa yang
dipilih.

d. Buyer (Pembeli), konsumen yang melakukan keputusan pembelian.

e. User (Pengguna), konsumen vyang akan menggunakan dan

mengkonsumsi produk.

2.5 Teori Hierarki Efek (Hierarchy of Effect Theory)

Teori hierarki efek (hierarchy of effect theory) diciptakan oleh Robert Lavidge
dan Gary Steiner pada tahun 1961. Teori ini menjelaskan model perilaku
konsumen yang menyudut pandang dalam menganalisa dampak komunikasi
termasuk di dalamnya respon maupun sikap terhadap sebuah pesan (George
Blach & Michael Blach, 2004). Dimana sebuah pesan tersebut dapat
mempengaruhi konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Setiap individu akan melewati rangkaian menjelaskan setiap individu pada
dasarnya akan melewati rangkaian langkah psikologis yang urut dimulai dari
kesadaran, pengetahuan, kesukaan, kecenderungan, keyakinan dan pembelian.
Bila disimpulkan teori ini menjelaskan bahwa individu akan melewati tahapan
yang teratur, dari pengenalan produk yang didapat dari terpaan informasi
kemudian dilanjutkan dengan pemahaman yang ditindak lanjuti dengan tingkat
kesukaan dan penilaian lebih baik dibandingkan dengan produk lain yang
akhirnya mengarah kepada pembelian terhadap suatu merek tersebut.
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Tahapan teori ini dibagi menjadi tiga yaitu:

Awareness
Area Cognitive i

v
knowledge
|

Area Affective Liking

Preference
¥
Conviction

Area Behavior

purchase

Gambar 5. Tahapan Teori Hierarki Efek (Robert dan Gary, 1961)

Tahapan teori hierarki efek dibagi menjadi tiga area yaitu area kognitif, afektif dan

konatif, yang dijelaskan sebagai berikut:

1. Area Kognitif (Cognitive Area), pada area pertama ini dimana konsumen

menyadari keberadaan suatu produk melalui terpaan informasi sehingga

konsumen memiliki pengetahuan terhadap suatu produk tersebut. Area kognitif

ini dibagi menjadi dua komponen yaitu:

a.

Awareness (Kesadaran), dimana konsumen menyadari, mengenali, dan
mengingat suatu merek tertentu. Dalam penelitian ini ditandai dengan
konsumen yang menyadari bahwa Askha Jaya sebagai toko oleh-oleh khas
Lampung.

Knowledge (Pengetahuan), dimana konsumen mengetahui semua
informasi mengenai suatu produk melalui pencarian informasi secara
internal maupun eksternal. Dalan penelitian ini ditandai dengan konsumen
mendapatkan pengetahuan terhadap produk Askha Jaya melalui terpaan

informasi berulang.

2. Area Afektif (Affective Area), pada area kedua ini dimana konsumen mulai

timbul perasaan yakin terhadap produk yang disukai. Sehingga membuat

produk tersebut menjadi pilihan untuk dikonsumsi. Area ini dibagi menjadi dua

komponen yaitu:
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a. Liking (Kesukaan), dimana konsumen mulai timbul perasaan suka
terhadap suatu produk. Dalam penelitian ini ditandai dengan konsumen
memiliki perasaan kesukaan terhadap produk Askha Jaya, dilihat dari
berbagai macam pilihan produk yang tersedia.

b. Preference (Kencenderungan), dimana konsumen cenderung memilih dari
produk dari satu merek yang dianggap dapat memenuhi kebutuhannya.
Dalam penelitian ini ditandai dengan konsumen cenderung memilih Askha
Jaya sebagai toko oleh-oleh khas Lampung dibandingkan dengan merek
lain setelah melakukan suatu perbandingan.

c. Conviction (Keyakinan), dimana konsumen memiliki keyakinan untuk
memilih satu merek yang dianggap dapat memenuhi kebutuhannya

sehingga akan menimbulkan sebuah tindakan akhir.

3. Area Konatif (Behaviour Area), pada area terakhir ini konsumen melakukan
sebuah tindakan berupa pembelian (purchase). Pada tahap ini, konsumen sudah
benar-benar mempertimbangkan segala aspek sehingga menjadikan satu merek
tersebut menjadi merek satu-satunya pada kategori tertentu. Dalam penelitian
ini ditandai dengan konsumen akan memilih Askha Jaya sebagai satu-satunya

toko yang disukai dalam membeli oleh-oleh khas Lampung.

Teori dan konsep yang digunakan dalam penelitian ini memiliki hubungan
dimana terdapat integrasi antara komponen kognitif, afektif dan konatif. Pada
konsep citra merek, yaitu meliputi sebuah pengetahuan, perasaan serta evaluasi
terhadap merek (kognitif) dan adanya perasaan positif terhadap merek
(afektif), sehingga dua komponen tersebut diturunkan menjadi variabel X pada
penelitian ini. Sedangkan pada konsep keputusan pembelian, seseorang akan
melewati proses tahap dari pengenalan masalah, pencarian informasi dan
evaluasi alternatif, keputusan pembelian dan pasca pembelian. Dalam tahapan
tersebut, seseorang akan menetapkan pada satu alternatif yang dinilai dapat
memberikan solusi terbaik untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. Konsep
tersebut dihubungkan dengan aspek konatif (kecenderungan berperilaku)

sehingga diturunkan menjadi variabel Y pada penelitian ini.
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2.6 Gambaran Umum

2.6.1 Sejarah Singkat Askha Jaya

Askha Jaya didirikan oleh Askasifi Eka Cesario pada tahun 2009, awal
mula berdirinya usaha keripik pisang tersebut hanya memiliki satu toko
yang masih menyewa yang berlokasi di Jl. Pagar Alam, Segala Mider,
Bandar Lampung. Keripik pisang yang dijual oleh ashka Jaya di produksi
di daerah Sidomulyo Lampung selatan, hal ini dilakukan agar dapat
membantu meningkatkan perekonomian masyarakat sekitar dengan
proses pemberdayaan masyarakat. Pada awal berdiri Keripik Askha Jaya
hanya menjual beberapa macam keripik seperti keripik pisang aneka rasa,
keripik nangka, kemplang, kelanting, keripik talas, keripik mantang, dan
keripik sukun. Sebelum usaha nya dikenal oleh banyak masyarakat

Keripik Pisang Askha Jaya belum banyak memiliki pelanggan.

Pada tahun 2011 Askha Jaya memiliki satu cabang baru dan sudah
memiliki dapur produksi sendiri untuk memproduksi keripik pisang,
kemudian produk penjualan semakin bertambah yaitu adanya keripik
tempe, kerupuk Palembang, sanjay dan kopi Lampung. Pada tahun 2013
Askha Jaya memiliki satu cabang lagi, pada tahun ini terjadinya pasang
surut penjualan, kemudian Askha Jaya berinovasi untuk menambahkan
variasi produk seperti bentuk keripik pisang, keripik rambutan, dan
keripik tape. Selanjutnya pada tahun yang sama yaitu tahun 2013, Askha
Jaya mulai mencoba mengembangkan usaha dengan basis
Technopreneurship yang merupakan salah satu strategi marketing.
Askha Jaya memasukkan produk-produk nya kedalam sosial media
seperti instagram, facebook dan twitter untuk memasarkan produknya.
Pada tahun 2014 terbentuk Official Website Askha Jaya, sehingga
dengan adanya official website masyarakat luas dapat mengakses Askha
Jaya hanya dengan satu klik dapat memesan dan membeli produk dari
Askha jaya. Kemudian mulai tahun 2015 sampai dengan saat ini pesanan

online semakin banyak dan terus meningkat.
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2.6.2 Logo Askha Jaya

Gambar 6. Logo Askha Jaya

2.6.3 Visi dan Misi Askha Jaya

Visi :
Menjadi UKM yang mampu mengenakkan produk oleh-oleh khas
Lampung keseluruh penjuru daerah baik di Indonesia maupun di luar

negeri.

Misi :
1. Melestarikan dan mempertahankan ciri khas oleh-oleh Lampung.
2. Membangun kebersamaan melalui kemitraan dengan perusahaan jasa
pengiriman dan UKM lainnya sebagai perekat persatuan dan kesatuan.
3. Mendukung program-program pemerintah dengan menciptakan
lapangan kerja.
4. Melestarikan lingkungan hidup.



2.6.4 Produk Askha Jaya
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Berikut daftar produk dari Askha Jaya :

Nama Produk
Keripik Pisang Coklat
Keripik Pisang Keju Susu
Keripik Pisang Jagung Bakar
Keripik Pisang Moka
Keripik Pisang Kopi
Keripik Pisang Jagung Manis
Keripik Pisang Stroberi
Keripik Pisang Durian
Keripik Pisang Melon
Keripik Pisang Keju Pedas
Keripik Pisang Balado
Keripik Pisang Original
Keripik Pisang Karamel Madu
Keripik Pisang Chip Coklat
Keripik Pisang Chip Keju Susu
Keripik Pisang Chip Milo
Keripik Pisang Chip Oreo
Keripik Pisang Chip Ayam Geprek
Keripik Pisang Rendang
Keripik Pisang Greentea
Melted Banana Chip Chocolate Premium
Melted Banana Chip Cheese
Melted Banana Chip Tiramisu Coffe
Pie Pisang 5 Varian Rasa

Beberapa daftar produk UMKM yang ada di Askha Jaya :

Tabel 3. Harga Produk Askha Jaya

No.

No O ~®®NE

Nama Produk
Ango Besar isi 40
Ango Kecil isi 10
Kemplang Yuni Besar
Kemplang Yuni Kecil
Kemplang Dinda Besar
Kemplang Dinda Kecil
Kemplang Salim

Harga
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
15.000
17.500
17.500
17.500
17.500
17.500
17.500
17.500
20.000
22.000
22.000
22.000
50.000

Harga
30.000
10.000
20.000
10.000
25.000
15.000
33.000
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Kerupuk Gabus Djurgan

Kemplang Sela

Kemplang Bangka Surya Jaya

Kemplang 9 Ikan

Kemplang Ikan Tenggiri Surya

Kerupuk lkan Yam-Yam

Getas Yuni

Getas 7879

Getas Yam-Yam

Getas Bangka Fauzi

Kemplang Atin

Kerupuk Jengkol Apanyadong

Kerupuk Jengkol Sultan
(sumber: instagram @askhakeripik)

& &

PIE PISANG ASKHA JAYA

i

Gambar 7. Produk Askha Jaya
(Sumber: instagram @askhakeripik)
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I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Pada penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan penelitian kuantitatif. Tipe
penelitian kuantitatif menurut Sugiyono digunakan dalam meneliti status
kelompok manusia, suatu kondisi, suatu sistem pemikiran atau kelas peristiwa
pada waktu tertentu. Sehingga melalui metode ini akan diperoleh data dan
informasi tentang gambaran suatu fenomena, fakta, sifat serta hubungan
fenomena tertentu secara komperehensif dan integral. Dengan demikian
pengulangan dalam penelitian kuantitatif dilakukan dalam rangka mendapatkan

konsistensi atau reliabilitas data penelitian yang ada (Sugiyono, 2006).

3.2 Variabel Penelitian

Variabel penelitian adalah suatu konsep yang menjadi objek dalam penelitian
dan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam suatu peristiwa yang akan diteliti.
Menurut Sugiyono (2006), variabel penelitian adalah segala sesuatu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari agar memperoleh suatu informasi dan
dapat disimpulkan. Adapun dalam penelitian ini terdapat dua variabel
penelitian, yaitu sebagai berikut:
1. Variabel Bebas (X)
Variabel bebas merupakan suatu variabel yang dapat mempengaruhi,
menjelaskan dan menerangkan variabel terikat (Sugiyono, 2006). Pada
penelitian ini variabel bebas (X) adalah Citra Merek Askha Jaya



32

2. Variabel Terikat ()
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau menjadi akihat
karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2006). Pada penelitian ini
variabel terikat () adalah Keputusan Pembelian Produk yang dilakukan

oleh konsumen Askha Jaya.

3.3 Definisi Konsep

Variabel penelitian adalah suatu konsep yang menjadi objek dalam penelitian
dan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam suatu peristiwa yang akan diteliti.
Menurut Sugiyono (2019) variabel penelitian adalah segala sesuatu yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari agar memperoleh suatu informasi dan
dapat disimpulkan. Adapun dalam penelitian ini terdapat dua variabel
penelitian, yaitu sebagai berikut:

a. Variabel X Citra Merek
Citra merek adalah persepsi konsumen dan prefensi untuk suatu merek,
diukur dengan berbagai jenis asosiasi merek yang disimpan dalam
ingatan. (Keller & Swaminathan, 2020) Adapun tiga dimensi yang

dikemukakan oleh Keller, sebagai berikut:

- Strength of Brand Association
Aspek kekuatan (strength) dalam asosiasi merek mencakup tingkat
informasi terkait merek diterima dan diproses oleh konsumen. Semakin
informasi merek bisa diingat oleh konsumen, semakin kuat asosiasi

merek dengan konsumen.

- Favorability of Brand Association
Aspek keunggulan (favorability) mencakup keuntungan yang diperoleh
konsumen, baik yang benar-benar dirasakan konsumen dari produk
atau yang disampaikan oleh marketing. Keunggulan produk bisa sesuai
kebutuhan konsumen (deliverable) atau yang berupa pemenuhan
keinginan (desirable).
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Uniqueness of Brand Association

Aspek keunikan (uniqueness) mencakup keunikan tertentu yang

membedakan merek dengan merek-merek lain dengan produk serupa,

serta memberikan nilai lebih sehingga konsumen merasa harus

membeli produk dari merek tersebut (Unique Selling Point)

Variabel Y Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian adalah perilaku konsumen tentang bagaimana

individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan

barang untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. (Kotler &

Amstrong 2016) Adapun terdapat lima dimensi yang membentuk

keputusan pembelian, sebagai berikut:

Product Choice, yaitu bagaimana konsumen membuat suatu
keputusan dalam melakukan pembelian setelah
mempertimbangkan alternatif yang ada, dimana dapat dinilai
berdasarkan keunggulan produk yang menjadi sebuah ciri khas
tersendiri, sehingga konsumen memiliki minat dalam melakukan

pembelian suatu produk tersebut.

Brand Choice, yaitu bagaimana konsumen mengenali dan menilai
bagaimana brand dapat dipercaya sehingga akan memiliki nilai

tambah bagi konsumen untuk memutuskan membeli produknya.

Dealer Choice, yaitu bagaimana konsumen menilai keberagam
saluran pembelian yang disajikan oleh sutau brand agar
memudahkan konsumen untuk menjangkau produknya, harga yang
dimiliki brand sesuai dengan keinginan konsumen serta

kenyamanan saat konsumen melakukan pembelian.

Purchase Timing, yaitu keputusan yang dibuat oleh konsumen
dalam menentukan waktu dalam pembelian, contohnya disaat
adanya promosi penjualan atau disaat mengikuti kesesuaian

kebutuhan konsumen.
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- Payment Method, yaitu keputusan yang dibuat oleh konsumen
dalam menentukan metode pembayaran apa yang dipilih sehingga

dapat memudahkan konsumen.

3.4 Definisi Operasional

Dalam penelitian ini, dua variabel yang dimaksud adalah citra merek sebagai
variabel bebas dan keputusan pembelian sebagai variabel terikat. Berikut

adalah operasionalisasi variabel dalam penelitian ini.

Tabel 4. Operasional Variabel

Variabel Dimensi Indikator Skala
Variabel X Strength of Brand Attributes, yakni atribut atau | Likert
Citra Merek | Brand ciri khas yang dimiliki oleh

Association perusahaan yang membuat
(Keller, 2020) | . konsumen menjadi terbiasa terhadap
merek.

Consistency brand, yakni konsisten
pesan yang disampaikan brand
melalui kegiatan ~ komunikasi
pemasaran, agar informasi pesan
tersebut dapat terus diingat oleh

konsumen.
Favorability of | Desirable yakni keunggulan produk
Brand dapat memenuhi kebutuhan
Association konsumen,  sebagaimana  yang

konsumen rasakan sendiri dari
produk atau yang konsumen lihat
dari pesan yang disampaikan.
Deliverable  yakni  keunggulan
produk yang dinilai sesuai dengan
keinginan konsumen.

Uniqueness of | Uniqueness Selling Point yakni

Brand aspek keunikan yang dimiliki brand
Association yang memiliki nilai unggul dan
makna yang lebih sehingga dinilai
konsumen lebih menarik

dibandingkan dengan brand lain.
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Variabel Y Product Pemilihan produk yakni didasari | Likert

Keputusan Choice dari keunggulan yang dimiliki suatu

Pembelian brand sehingga menarik perhatian
konsumen untuk membeli.

(Kotler & Brand Choice | Pemilihan merek yakni pemilihan

Amstrong, berdasarkan popularitas, reputasi

2016) dan reputasi brand yang menjadi

nilai tambah konsumen untuk
memutuskan membeli produknya.
Dealer Choice | Pemilihan saluran pembelian yakni
keberagam saluran pembelian yang
disajikan oleh sutau brand agar
memudahkan  konsumen  untuk
menjangkau produknya.

Purchase Waktu pembelian yakni

Timing berdasarkan kesesuaian kebutuhan
konsumen.

Purchase Jumlah pembelian yakni

Amount berdasarkan kesesuaian kebutuhan
konsumen.

Sumber: data olahan peneliti, 2022
3.5 Populasi dan Sampel

3.5.1 Populasi
Menurut Sugiyono (2006) populasi adalah wilayah generalisasi yang

terdiri atas objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya.

4 askhakeripik Q

1.497 16,7K 437
Posts Followers  Following

ASKHA JAYA OLEH LAMPUNG & PIE

Gambar 8. Akun Instagram @askhakeripik

Populasi dalam penelitan ini adalah pengikut akun instagram
@askhakeripik. Adapun jumlah pengikut pada akun instagram
@askhakeripik per 25 Februari 2022 adalah sebanyak 16.700.



36

3.5.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Dapat disimpulkan, sampel penelitian adalah bagian
dari populasi yang diambil sebagai sumber data dan dapat mewakili
seluruh populasi. Untuk menentukan sampel yang akan digunakan dalam
penelitian, terdapat berbagai teknik sampling yang digunakan (Sugiyono,
2007). Dalam penelitian ini peneliti menggunakan jenis purposive
sampling, dimana sampel dipilih berdasarkan karakteristiknya. Teknik
ini dipilih karena populasi sampel yang diambil memiliki karakteristik
tertentu. Karakteristik tersebut antara lain:

- Berusia 18 - 60 tahun
- Responden pernah membeli produk Askha Jaya

Populasi pada penelitian ini berdasarkan pada pengikut akun instagram
@askhakeripik sebanyak 16.700 (Februrari 2022). Maka, jumlah sampel
yang akan diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin, hal
ini dikarenakan jumlah populasi yang relatif besar.

Berikut rumus Slovin (1960) :

N
"+ Ned)
Keterangan:

n = Jumlah sampel yang dicari
N = Jumlah populasi

e-= Tingkat kesalahan sampel (sampling error), ditentukan 10%
melalui rumus di atas, maka jumlah sampel yang akan diambil adalah :

~ 16.700 _ 16700 _
T 1+ 16700(10%)2 1+ 167

Berdasarkan rumus tersebut maka n yang didapatkan adalah 99,4
dibulatkan menjadi 100 responden yang merupakan pengikut akun

instagram @askhakeripik dan pernah membeli produk Askha Jaya.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

3.6.1 Kuesioner

Penelitian ini  menggunakan kuesioner sebagai teknik dalam
pengumpulan data. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan

secara tertulis kepada responden untuk menjawabnya (Sugiyono, 2006).

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan metode kuesioner tertutup
melalui penyebaran kuesioner berbasis online dengan menggunakan
Google Form untuk memperoleh data yang berkaitan dengan penelitian
ini. Peneliti menggunakan aplikasi Google Form karena dapat
mempermudahkan dalam menyebarkan kuesioner, dengan cara
menginput beberapa pertanyaan yang nantinya akan disebarkan secara
online melalui direct message (DM) instagram dengan menggunakan
pilihan jawaban model skala likert yang terdiri dari lima pilihan jawaban
yaitu:
Tabel 5. Skala Pengukuran (Likert)

SS Sangat Setuju
S Setuju
N Netral

TS Tidak Setuju
STS Sangat Tidak Setuju

RINW| Ao

3.7 Teknik Pengujian Data

Dalam suatu penelitian harus memiliki kebenaran dalam data yang disajikan.
Untuk mendapatkan data yang valid, maka instrumen harus melalui tahap uji
validitas dan reliabilitas yang terdiri dari:

3.7.1 Uji Validitas

Validitas merupakan suatu struktur yang menunjukkan tingkat kevalidan
dan kesalahan dari suatu instrumen. Instrumen yang valid berarti dapat

menjadi alat ukur yang digunakan dalam mendapatkan data. Pengujian
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validitas dilakukan dengan mengkorelasikan antar skor item instrumen
dengan skor total. Uji validitas yang digunakan ialah teknik uji validitas
internal yang menguji apakah terdapat kesesuaian antara instrumen

secara keseluruhan (Sugiyono, 2006).

Untuk mengukur validitas digunakan rumus korelasi product moment.
a. Jika rhitung > rtabel, maka butir-butir pernyataan dari
kuesioner adalah valid.
b. Jika rhitung < rtabel, maka butir-butir pernyataan dari

kuesioner adalah tidak valid.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah ukuran yang menunjukkan bahwa instrumen yang
digunakan dapat dipercaya sebagai alat ukur data karena instrumen
tersebut sudah baik. Kuesioner dikatakan reliabel jika dapat memberikan
hasil relatif sama pada saat dilakukan pengukuran kembali pada objek
yang berlainan pada waktu yang berbeda atau memberikan hasil yang
tetap (Arikunto, 2002). Dalam penelitian ini, untuk menguji tingkat
reliabilitas peneliti menggunakan metode cronbach alpha, untuk

mengetahui tingkat reliabilitas instrumen dari variabel sebuah penelitian.

a. Jika nilai alpha cronbach > 0,70 maka instrumen dinyatakan
reliabel.

b. Jika nilai alpha cronbach < 0,70 maka instrumen dinyatakan
tidak reliabel (Ghozali, 2016).

3.8 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data merupakan suatu metode atau cara untuk mengolah data
menjadi informasi sehingga karakteristik data menjadi mudah untuk dipahami

dalam penyelesaian permasalahan suatu penelitian (Sujarweni, 2014).

Analisis data dilakukan dengan mengelompokkan data berdasarkan variabel

dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh
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responden, menyajikan data tiap variabel yang tengah diteliti, melakukan
perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan
untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan sebelumnya (Sugiyono,
2006:48).

3.8.1 Uji Koefisien Korelasi

Koefisien korelasi dikenal sebagai nilai hubungan atau korelasi antara
dua atau lebih variabel yang diteliti. Nilai koefisien korelasi dan tingkat
signifikan digunakan sebagai pedoman dalam menentukan diterima atau
tidaknya suatu hipotesis dalam suatu penelitian. Nilai koefisien korelasi
bergerak dari 0>1 atau 1<0 (Bungin, 2011).

a. Jika nilai koefiisen -0,70 kebawah dianggap “a very strong negative
association” atau terdapat hubungan negatif yang kuat.
b. Jika nilai koefisien +70 keatas dianggap “a very positive

association” atau terdapat hubungan positif yang sangat kuat.

3.8.2 Uji Koefisien Determinasi

Uji koefisien determinasi dilakukan untuk menentukan dan memprediksi
seberapa besar kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas
secara simultan mempengaruhi terhadap variabel terikat. Nilai koefisien
determinasi yaitu antara O dan 1. Jika nilai mendekati 1, artinya variabel
bebas memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variabel terikat. Namun, jika nilai R square Semakin kecil,
artinya kemampuan variabel-variabel bebas dalam menjelaskan variabel
terikat cukup terbatas (Ghozali, 2016).

3.8.3 Uji Regresi Linier Sederhana
Regresi linier sederhana adalah hubungan secara linier antara satu
variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Uji ini untuk mengetahui
arah hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen
apakah positif atau negatif dan memprediksi nilai dari variabel

independen mengalami kenaikan atau penurunan, data yang digunakan
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biasanya berskala interval atau rasio. Penelitian ini menggunakan metode
statistik regresi linier sederhana dengan signifikan antara citra merek
terhadap keputusan pembelian.
Rumus regresi linier sederhana sebagai berikut :
Y =a+bX

Keterangan :

Y = Variebal dependen (nilai yang diprediksi)

X = Variabel Independen

a = Konstanta (nilai Y apabila X = 0)

b = Koefisien regresi (nilai peningkatan ataupun penurunan)

3.8.4 Uji Hipotesis

Pada penelitian ini, peneliti menguji hipotesis uji T, hal ini bertujuan
untuk mengetahui jawaban terkait dengan pertanyaan seberapa besar
pengaruh citra merek (variabel X) terhadap keputusan pembelian produk
(variabel Y) pada konsumen Askha Jaya. Untuk menghitungnya, uji
dilakukan dengan melakukan perbandingan pada nilai thitung dan ttabel.
Dalam menghitung uji hipotesis dengan Uji T, maka dibuat ketentuan

seperti sebagai berikut:

a. Jika didapatkan nilai T hitung > nilai T tabel atau nilai sig < 0,05, maka
variabel X dalam penelitian memberikan pengaruh positif kepada
variabel Y. Dalam penelitian ini berarti citra merek berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian produk pada konsumen Askha Jaya.

b. Jika didapatkan nilai T hitung < nilai T tabel atau nilai sig > 0,05, maka
variabel X dalam penelitian tidak memberikan pengaruh positif terhadap
variabel Y. Dalam penelitian ini berarti citra merek tidak berpengaruh
positif terhadap keputusan pembelian produk pada konsumen Askha

Jaya.



V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan analisa data mengenai pengaruh citra merek
terhadap keputusan pembelian produk Askha Jaya pada konsumen Askha Jaya
dapat ditarik kesimpiulan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil yang diperoleh dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa korelasi antara citra merek dan keputusan pembelian nilainya
0,872. Berdasrakan nilai koefisien korelasi menurut Bungin (2011), maka
dapat disimpulkan bahwa angka tersebut diartikan sebagai indikator

avery strong positive association” yang artinya terdapat hubungan positif

sangat kuat di antara dua variabel tersebut. Maka hubungan citra merek

dan keputusan pembelian memiliki hubungan yang positif atau kuat.

2. Berdasarkan hasil analisis uji koefisien determinasi yang telah diperoleh
dalam penelitian ini dapat membuktikan bahwa terdapat pengaruh yang
kuat antara citra merek terhadap keputusan pembelian produk Askha Jaya
sebesar 76% yang berarti keputusan pembelian produk Askha Jaya
dipengaruhi oleh citra merek dan sementara 24% lainnya dipengaruhi oleh
faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

3. Citra merek dikatakan berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk
Askha Jaya berdasarkan hasil uji T yaitu, Thitung lebih besar dari Ttabel
(17,612 > 1,661), dengan demikian H1 diterima dan HO ditolak. Sehingga
dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif citra merek terhadap

keputusan pembelian produk pada konsumen Askha Jaya
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4. Berdasarkan hasil data yang diperoleh, pada variabel X citra merek
dimensi strength of brand atau kekuatan merek memperoleh nilai
persentase paling tinggi di angka 86,7%. Sedangkan pada variabel Y
keputusan pembelian, dimensi product choice atau pemilihan produk

memperoleh nilai persentase paling tinggi di angka 88,7%.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian di atas, maka peneliti dapat memberikan beberapa

saran, sebagai berikut:

1. Dengan adanya penelitian ini, peneliti menyarankan kepada para pelaku
bisnis, termasuk Askha Jaya agar terus dapat melakukan kegiatan
komunikasi pemasaran yang semakin baik lagi. Karena dengan
menerapkan kegiatan komunikasi pemasaran yang baik, citra merek yang
positif akan terus tertanam dalam benak konsumen. Untuk membentuk
citra merek sangatlah susah dan butuh beberapa waktu sampai konsumen
benar-benar menilai bahwa citra merek positif, maka dari itu terus lah
mengembangkan atau meningkatkan produk maupun kegiatan pemasaran

agar citra merek tetap baik dimata konsumen.

2. Bagi penelitian selanjutnya, peneliti menyarankan agar dapat
memperdalam lagi penelitian mengenai citra merek dan keputusan
pembelian. Dan juga bisa menambahkan dimensi lain agar dapat
mempertajam elemen sehingga diharapkan penelitian selanjutnya

mendapatkan hasil yang terbaik.
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