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ABSTRAK

PENGARUH KUALITAS PRODUK, PERSEPSI HARGA DAN CITRA
MEREK TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK
AIR MINERAL MEREK LE MINERALE
(STUDI PADA KONSUMEN LE MINERALE DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

FINI AURELIA HUTAMI

Persaingan bisnis di Indonesia semakin ketat seiring pesatnya teknologi dan
bertambahnya pelaku usaha. Salah satu sektor yang tumbuh pesat adalah Air
Minum Dalam Kemasan (AMDK), didorong oleh gaya hidup praktis dan kesadaran
akan pentingnya hidrasi. Hal ini menjadi peluang bagi merek seperti Le Minerale
untuk menonjol lewat inovasi, kualitas produk, dan strategi pemasaran yang efektif.
Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh kualitas
produk, persepsi harga, dan citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen
Le Minerale di Bandar Lampung baik secara parsial maupun simultan. Jenis
penelitian explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Metode
pengambilan sample yaitu non probability sampling. Teknik sampel menggunakan
purposive sampling dengan perhitungan rumus cochran mendapatkan hasil 100
responden. Pengumpulan data dilakukan dengan metode penyebaran kuesioner
kepada konsumen Le Minerale di Bandar Lampung melalui media sosial, yang
kemudian dianalisis menggunakan program SPSS versi 26. Teknik analisis data
yang digunakan meliputi uji validitas, uji reabilitas, statistik deskriptif, statistik
inferensi, analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, dan uji hipotesis. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial kualitas produk, persepsi harga dan
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen Le Minerale di Bandar Lampung. Kemudian secara simultan kualitas
produk, persepsi harga dan citra merek berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Le Minerale di Bandar Lampung.

Kata Kunci: Kualitas Produk, Persepsi Harga, Citra Merek, Keputusan

Pembelian, Le Minerale.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PRODUCT QUALITY, PRICE PERCEPTION, AND
BRAND IMAGE ON PURCHASE DECISIONS OF LE MINERALE
BOTTLED WATER(STUDY ON CONSUMERS LE MINERALE IN BANDAR
LAMPUNG)

By

FINI AURELIA HUTAMI

Business competition in Indonesia is getting tighter along with the rapid
development of technology and the increasing number of business actors. One of
the sectors that is growing rapidly is Packaged Drinking Water (AMDK), driven by
a practical lifestyle and awareness of the importance of hydration. This is an
opportunity for brands like Le Minerale to stand out through innovation, product
quality, and effective marketing strategies. This study aims to determine the extent
of the influence of product quality, price perception, and brand image on consumer
purchasing decisions of Le Minerale in Bandar Lampung, both partially and
simultaneously. The type of research is explanatory research with a quantitative
approach. The sampling method is non-probability sampling. The sampling
technique uses purposive sampling with the calculation of the Cochran formula to
obtain 100 respondents. Data collection was carried out by distributing
questionnaires to Le Minerale consumers in Bandar Lampung via social media,
which were then analyzed using the SPSS version 26 program. Data analysis
techniques used include validity tests, reliability tests, descriptive statistics,
inference statistics, multiple linear regression analysis, classical assumption tests,
and hypothesis tests. The results of the study indicate that partially product quality,
price perception and brand image have a positive and significant effect on
consumer purchasing decisions of Le Minerale in Bandar Lampung. Then
simultaneously product quality, price perception and brand image have a positive
and significant effect on consumer purchasing decisions of Le Minerale in Bandar
Lampung.

Keywords: Product Quality, Price Perception, Brand Image, Purchase Decision,

Le Minerale.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan bisnis di Indonesia belakangan ini semakin lama semakin ketat akan
persaingan, perubahan, dan ketidakpastian. Keadaan ini menimbulkan persaingan
yang tajam antara perusahaan, baik karena pesaing yang semakin bertambah,
volume produk yang semakin meningkat, maupun bertambah pesatnya teknologi.
Hal ini memaksa perusahaan untuk lebih memperhatikan lingkungan yang dapat
memengaruhi perusahaan, agar perusahaan mengetahui strategi pemasaran seperti
apa dan bagaimana yang harus diterapkan dalam perusahaan (Porter, 1993). Maka
perusahaan harus lebih cermat membaca serta mengantisipasi keadaan pasar
sehingga dapat menciptakan produk yang berkualitas, memberikan pelayanan yang
berkualitas yang dapat memuaskan konsumen sehingga dapat memenangkan

persaingan.

Perubahan perilaku masyarakat yang semakin mengarah ke berbagai hal praktis
menjadi peluang tersendiri bagi pelaku bisnis. Begitu pula dengan bisnis Air Minum
Dalam Kemasan atau yang umum dikenal dengan AMDK yang semakin
berkembang. AMDK menjadi pilihan masyarakat untuk memenuhi kebutuhan air
minum mereka. Hal ini dipandang sebagai bisnis yang menjadi kebutuhan bagi
konsumen sehingga menjadikan bisnis di industri ini meningkat dengan pesat dan
adanya persaingan yang semakin ketat (Abdullah & Tantri, 2016). Ketua Asosiasi
Pengusaha Air Minum Kemasan Nasional (Asparminas) Johan Muliawan mencatat
bahwa industri AMDK di Indonesia memiliki karakteristik unik. Saat ini, terdapat
lebih dari 1200 produsen dengan lebih dari 2100 merek AMDK yang memiliki izin
edar, dengan volume produksi mencapai 35 miliar liter pada tahun 2021 dan nilai

pasar mencapai 46 triliun per tahun (Infopublik, 2023).



Salah satu jenis air minum dalam kemasan (AMDK) yang populer adalah air
mineral. Air mineral memiliki berbagai manfaat penting bagi tubuh kita, yang
membuatnya menjadi pilihan utama bagi banyak orang untuk kebutuhan hidrasi
sehari-hari (Amin & Natasha, 2020). Beberapa manfaat utama air mineral meliputi
kemampuannya dalam mengatur suhu tubuh, menjaga kelembapan serta
membasahi mukosa, dan melindungi organ serta jaringan tubuh dari kerusakan.
Selain itu, air mineral membantu melarutkan zat gizi, sehingga lebih mudah diserap
oleh tubuh. Air mineral juga berperan dalam membawa oksigen ke jaringan tubuh
lainnya serta membantu proses pembuangan sisa metabolisme tubuh, yang penting

untuk menjaga kesehatan organ-organ dalam tubuh (Sari, 2014).

Air mineral merupakan kebutuhan pokok yang tidak bisa dipisahkan dari kehidupan
sehari-hari. Mengingat pentingnya kesehatan dan kebutuhan tubuh akan air yang
berkualitas, banyak konsumen kini semakin selektif dalam memilih produk air
mineral. Salah satu merek yang telah memiliki tempat di hati konsumen Indonesia
adalah Le Minerale (Jackie, 2017). Merek ini dikenal dengan klaim kualitas tinggi,
yang didukung dengan proses pengolahan yang terjaga dan kandungan mineral

yang bermanfaat bagi kesehatan tubuh.

Le Minerale sebagai salah satu produsen AMDK di Tanah Air tak hanya
menghadirkan air mineral untuk memenuhi kebutuhan cairan tubuh, tetapi juga
berkomitmen pada kualitas dan kesehatan konsumen. Berbagai eksplorasi
dilakukan untuk mendapatkan sumber mata air terbaik dari pegunungan pilihan
yang terjaga kealamiannya (Pertiwi, 2023). Le Minerale diproduksi secara alami
dari dalam tanah, melewati berbagai lapisan bumi dan bebatuan yang kaya mineral,
sehingga memastikan kandungannya tetap murni dan bermanfaat. Le Minerale
mengandung kalsium untuk kekuatan tulang, magnesium untuk kesehatan jantung,
dan sodium untuk menjaga keseimbangan cairan tubuh. Dengan kandungan mineral
yang lengkap, Le Minerale menjadi pilihan tepat bagi konsumen kapan pun dan di

mana pun untuk menunjang gaya hidup sehat (Detikhealth, 2023).

Le Minerale adalah sebuah merek air minum dalam kemasan (AMDK) di Indonesia
yang diproduksi oleh PT Tirta Fresindo Jaya, anak perusahaan dari Mayora Indah

yang bergerak di bidang beverages. Selain Le Minerale, perusahaan ini juga



memproduksi Teh Pucuk Harum, Kopiko 78, dan Q Guava, yang telah menjadi
bagian dari gaya hidup Masyarakat (Pertiwi, 2023). Le Minerale hadir melayani
kebutuhan konsumen Indonesia sejak tahun 2015 dengan fokus pada kualitas dan
kesehatan. Pabrik Le Minerale sendiri telah dibangun di beberapa daerah di
Indonesia, antara lain lima pabrik yang sudah berdiri yakni di Ciawi, Sukabumi,
Pasuruan, Medan, dan Makassar, serta dua pabrik baru di Cianjur dan Palembang

pada akhir 2016 (Reza ef al., 2022).

Menurut Hops.id, dengan penjualan yang terus meningkat, selama tahun 2020 Le
Minerale berhasil mengantongi laba bersih sebesar 2,06 triliun rupiah. Pada tahun
2024, Le Minerale berhasil menjadi fop brand air mineral dalam kemasan tertinggi
kedua, berada di bawah kompetitornya, Aqua. Pencapaian ini mencerminkan
efektivitas strategi pemasaran, inovasi produk, dan ekspansi distribusi yang
dijalankan oleh perusahaan. Keberhasilan tersebut juga didorong oleh peningkatan
kesadaran konsumen akan pentingnya konsumsi air mineral berkualitas. Meskipun
bersaing dengan merek-merek besar, Le Minerale mampu mempertahankan
pertumbuhan positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen di pasar air mineral

(Wops.id, 2024). Berikut ini top brand index air minum dalam kemasan 2024:

AIR MINUM DALAM KEMASAN

Brand TBI
AQUA 4690%
Le Minerale 18.80%
Ades 5.50%
Cleo 510%
Club 3.30%

Gambar 1.1 Top Brand Index Air Minum Dalam Kemasan 2024

Sumber: Top Brand Award (2024)

Tidak bisa dipungkiri bahwa Le Minerale masih jauh di bawah AQUA, akan tetapi
ada peningkatan dari produk Le Minerale yang sebelumnya hanya menguasai

14,50% pada tahun 2023, sekarang telah meningkat menjadi 18,80% pada tahun



2024. Menurut Khoiriah (2018) produk Le Minerale menjadi minuman kemasan
paling disukai dengan nilai konsumen tertinggi ke 2 pada tahun 2024. Dari data ini
dapat terlihat bahwa keputusan pembelian pada Le Minerale cukup tinggi.
Meskipun Aqua lebih populer, Le Minerale dipilih karena menawarkan perbedaan
utama, yaitu kandungan mineral alami yang tetap terjaga dari sumber mata air
pegunungan hingga sampai ke tangan konsumen. Proses penyegelan botol Le
Minerale yang lebih ketat memastikan bahwa mineral tetap terkandung dalam air,
sesuatu yang tidak selalu ditekankan oleh merek-merek lainnya. Ini adalah alasan
utama banyak konsumen yang beralih dari Aqua ke Le Minerale (Todar et al.,

2020).

Seiring dengan perkembangan pasar, industri air mineral di Indonesia semakin
kompetitif, dengan hadirnya berbagai merek yang menawarkan produk serupa. Hal
ini menuntut perusahaan untuk terus berinovasi dan memasarkan produk mereka
dengan cara yang tepat agar tetap unggul di pasar. Salah satu cara untuk
memenangkan persaingan adalah dengan memahami dan memanfaatkan faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Khoiriah, 2018).
Bandar Lampung sebagai ibu kota Provinsi Lampung, memiliki peran dalam
perekonomian dan perkembangan industri di wilayah Sumatera bagian selatan.
Sebagai kota yang berkembang pesat, Bandar Lampung merupakan pusat kegiatan
perdagangan, bisnis, dan konsumsi yang cukup besar. Selain itu, kota ini juga
dikenal sebagai pintu gerbang utama menuju destinasi wisata di Lampung, sehingga

populasi dan aktivitas konsumsi di kota ini cenderung lebih dinamis (Putra, 2019).

Pertumbuhan ekonomi yang pesat di Bandar Lampung turut mempengaruhi pola
konsumsi masyarakat, termasuk dalam hal produk air mineral. Seiring dengan
meningkatnya kesadaran masyarakat tentang pentingnya gaya hidup sehat dan
konsumsi air berkualitas, permintaan terhadap produk air mineral premium seperti
Le Minerale terus meningkat. Dengan adanya berbagai pilihan merek air mineral
yang tersedia di pasaran, konsumen di Bandar Lampung semakin selektif dalam
memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka (Suryana,
2020). Konsumen di Bandar Lampung, yang memiliki tingkat keterbukaan terhadap

informasi dan pilihan produk yang semakin beragam, dipengaruhi oleh faktor-



faktor seperti kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek dalam keputusan
pembelian mereka. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana ketiga
faktor ini berpengaruh terhadap keputusan konsumen di wilayah ini, sehingga dapat
memberikan informasi yang berguna bagi perusahaan dalam merancang strategi
pemasaran yang tepat guna meningkatkan pangsa pasar mereka di Bandar Lampung

(Sari & Suryani, 2015).

Permasalahan yang dihadapi Le Minerale di Bandar Lampung terkait keputusan
pembelian konsumen mencakup beberapa faktor yang saling terkait. Pertama,
persaingan pasar yang ketat dengan banyaknya pilihan merek air mineral
menyebabkan konsumen menjadi lebih selektif dalam memilih produk. Merek
besar seperti Aqua sudah lama menguasai pasar, sementara Le Minerale harus
bersaing untuk membedakan diri dan menarik perhatian konsumen (Suryani, 2021).
Kedua, meskipun Le Minerale dikenal memiliki kualitas yang baik, persepsi
terhadap kualitas produk bervariasi di kalangan konsumen, dan harga premium
yang diterapkan bisa menjadi hambatan bagi konsumen yang sensitif terhadap harga
(Halim & Setiawan, 2020). Ketiga, citra merek yang kuat memang menjadi
keunggulan Le Minerale, namun sebagai merek yang relatif baru, pengenalan merek
tersebut belum sepenuhnya merata di masyarakat Bandar Lampung (Yulianto &
Rizki, 2022). Dengan demikian, tantangan utama Le Minerale adalah bagaimana
mempertahankan dan memperluas pangsa pasarnya di tengah persaingan yang ketat
dengan strategi yang tepat, mempertimbangkan faktor kualitas, harga, dan citra

merek yang kuat.

Kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek merupakan tiga faktor yang sering
kali menjadi penentu utama dalam keputusan pembelian konsumen. Kualitas
produk yang terjamin dan dapat dipercaya menjadi alasan utama bagi konsumen
untuk memilih suatu merek. Dalam hal ini, Le Minerale dikenal memiliki kualitas
yang baik, namun faktor harga yang bersaing juga sangat penting mengingat
konsumen akan membandingkan harga produk air mineral dengan merek lainnya.
Di sisi lain, citra merek yang positif dan reputasi yang baik dapat meningkatkan
loyalitas konsumen serta menarik minat pembeli baru (Kristina, 2015). Kotler dan

Amstrong (2016) menyatakan bahwa kualitas produk adalah “segala sesuatu yang



dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Saat ini, semua
produsen memahami begitu pentingnya peranan arti kualitas produk yang unggul
untuk memenuhi harapan pelanggan pada semua aspek produk yang dijual ke
pasar”. Dengan mempertahankan standar kualitas yang tinggi, Le Minerale berhasil
membangun kepercayaan konsumen dan memperkuat posisinya di pasar yang

kompetitif.

Produk Le Minerale yang ditunjang oleh kandungan mineral bermanfaat serta
teknologi Mineral Protection System dan Seal Cap dapat memengaruhi keputusan
pembelian konsumen secara signifikan. Inovasi ini memberikan jaminan bahwa
kualitas air tetap terjaga dan terlindungi dari pemalsuan, yang membuat konsumen
merasa lebih aman dan percaya pada produk tersebut. Selain itu, teknologi ini juga
menunjukkan komitmen Le Minerale terhadap kualitas dan keamanan, yang
memperkuat citra merek di mata konsumen. Namun, jika kualitasnya menurun atau
terdapat masalah seperti kemasan rusak atau indikasi pemalsuan, hal tersebut dapat
merusak kepercayaan konsumen dan berdampak negatif pada keputusan mereka
untuk memilih produk lain. Keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh persepsi
konsumen terhadap kualitas dan keamanan produk yang mereka konsumsi

(Detiknews, 2023).

Hal tersebut tercermin dari kenyataan bahwa Le Minerale memberikan kualitas
produk yang sangat baik, yang membedakannya dengan air mineral lainnya di
pasaran. Kualitas produk yang unggul akan menciptakan pengalaman positif bagi
konsumen, yang kemudian meningkatkan kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian ulang (Murty & Dea, 2015). Selain itu, kualitas yang baik
juga dapat memperkuat citra merek di mata konsumen, membuatnya lebih
dipercaya, dan mendorong loyalitas jangka panjang. Sebaliknya, jika kualitas
produk tidak memenuhi ekspektasi konsumen, maka mereka akan merasa kecewa
dan kemungkinan besar tidak akan melakukan pembelian ulang. Sebagai akibatnya,
konsumen akan beralih memilih produk lain yang memiliki kualitas lebih baik,
meskipun dengan harga yang lebih tinggi, untuk memenuhi kebutuhan mereka

(Caniago & Rustanto, 2022).



Setiap perusahaan perlu menentukan harga dengan cermat dan tepat, agar dapat
meraih kesuksesan dalam menawarkan barang atau jasa kepada konsumen (Robby,
2018). Harga yang bersaing dan terjangkau menjadi faktor utama yang dicari
konsumen, karena semakin kompetitif harga yang ditawarkan, semakin tinggi pula
minat beli yang ditunjukkan oleh konsumen. Dengan demikian, perusahaan yang
mampu menawarkan harga yang sesuai dengan harapan pasar, selain
mempertahankan kualitas produk, akan lebih mudah menarik perhatian dan

menciptakan loyalitas dari konsumen (Ayumi & Budiatmo, 2021).

Le Minerale menerapkan strategi harga Skimming Pricing Strategy yaitu penetapan
harga jual dengan cara memasang harga tinggi pada saat awal peluncuran
produknya, hal ini tepat dilakukan mengingat Le Minerale dipersepsikan sebagai
produk yang berkualitas dengan segmen pasar menengah atas (Todar et al., 2020).
Konsumen sering membandingkan harga antar merek dan memilih produk yang
menawarkan nilai terbaik untuk uang yang mereka keluarkan. Konsumen sering
kali mengaitkan harga tinggi dengan kualitas yang lebih baik. Dalam kasus Le
Minerale, harga premium di awal peluncuran menciptakan persepsi bahwa produk
tersebut memiliki kualitas lebih baik dibanding pesaing. Konsumen yang mencari
kualitas akan lebih mungkin memilih Le Minerale meski harganya lebih tinggi,
karena mereka merasa mendapatkan nilai lebih dari produk tersebut (Sunarsi,

2023).

Mempunyai citra merek yang kuat pada produk merupakan suatu kewajiban karena
citra merek merupakan modal yang sangat berharga bagi perusahaan, dibutuhkan
waktu serta tenaga yang tidak sedikit untuk membentuk sebuah reputasi pada
produk. Dengan menciptakan citra merek dari suatu produk, tentu saja akan sangat
berguna bagi para konsumen, karena pada nantinya citra merek akan sangat
memengaruhi persepsi konsumen serta penilaian konsumen terhadap alternatif
merek lain yang dihadapinya (Gusmanto & Hasibuan, 2014). Merek dengan citra
yang kuat cenderung lebih disukai dan dapat membuat konsumen tetap loyal

meskipun harganya lebih tinggi.

Citra merek Le Minerale dibangun sebagai produk air minum kemasan yang sehat,

murni, dan alami. Mereka menonjolkan bahwa air mineralnya berasal dari sumber



pegunungan alami, serta diproses dengan teknologi khusus untuk menjaga
kandungan mineralnya tetap utuh. Dengan positioning sebagai produk yang
premium namun tetap terjangkau, Le Minerale memproyeksikan kesan kualitas
tinggi dan keamanan kesehatan, yang memperkuat citra merek di mata konsumen.
Selain itu, Le Minerale juga secara konsisten mengkomunikasikan komitmennya
terhadap keberlanjutan dan perlindungan lingkungan, yang semakin meningkatkan
nilai merek di mata konsumen yang peduli akan isu-isu tersebut. Citra merek ini
memengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan memberikan rasa percaya
bahwa mereka mendapatkan air minum yang baik bagi kesehatan (Sehatleminerale,

2021).

Le Minerale merupakan merek air mineral yang tergolong baru, namun mampu
bersaing dengan merek besar lainnya seperti Aqua di pasar Indonesia. Hal ini
menjadikan Le Minerale sebagai kasus yang menarik untuk mengidentifikasi
faktor-faktor yang memengaruhi keberhasilan suatu perusahaan dalam menghadapi
persaingan yang ketat. Le Minerale memiliki strategi pemasaran yang kuat,
terutama dalam membangun citra merek yang mengedepankan kualitas air mineral
yang sehat dan alami. Dengan memanfaatkan teknologi dan distribusi yang efisien,
Le Minerale berhasil menjangkau konsumen di berbagai segmen pasar. Hal ini
memberikan peluang untuk menganalisis bagaimana citra merek memainkan peran
penting dalam pengambilan keputusan konsumen di pasar AMDK yang kompetitif
(Khoiriah, 2018).

Beberapa hasil penelitian yang telah dilakukan sebelumnya menunjukan hasil yang
berbeda-beda. Seperti penelitian yang dilakukan oleh Savira (2022) dengan judul
Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Pada Thrift Shop. Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan hasil
yang berbeda ditunjukan dalam penelitian yang dilakukan oleh Ahsan (2020) yang
berjudul Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Yakult. Hasil pada penelitian ini menunjukan bahwa Citra

Merek tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian.



Studi ini relevan karena membantu kita memahami preferensi konsumen terhadap
Le Minerale dibandingkan dengan merek lain yang lebih lama dan lebih mapan.
Dengan menganalisis variabel-variabel seperti kualitas produk, persepsi harga, dan
citra merek, peneliti dapat memberikan wawasan tentang faktor-faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen, khususnya dalam memilih produk
Le Minerale di tengah berbagai pilihan produk yang ada. Karena adanya research
gap dengan beberapa penelitian terdahulu yang memberikan hasil berbeda, maka
penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas
Produk, Persepsi Harga, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian
Produk Air Mineral Merek Le Minerale (Studi Pada Konsumen Le Minerale
di Bandar Lampung).”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang sudah diuraikkan di atas, maka rumusan masalah

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Apakah kualitas produk berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung?

2. Apakah persepsi harga berpengaruh secara parsial terhadap keputusan
pembelian produk air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung?

3. Apakah citra merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian
produk air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung?

4. Apakah kualitas produk, persepsi harga, citra merek berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian produk air mineral merek Le Minerale

di Bandar Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan yang ingin

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk secara parsial terhadap keputusan
pembelian konsumen air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung.

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga secara parsial terhadap keputusan

pembelian konsumen air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung.
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3. Untuk mengetahui pengaruh citra merek secara parsial terhadap keputusan

pembelian konsumen air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung.
Untuk mengetahui apakah kualitas produk, persepsi harga dan citra merek
berpengaruh secara simultan, terhadap keputusan pembelian konsumen air

mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian

Dari penelitian yang dilakukan peneliti diharapkan dapat memberikan manfaat,

antara lain:

1.

Manfaat Teoretis

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada ilmu pengetahuan, serta
dapat dijadikan bahan referensi untuk penelitian selanjutnya dalam hal
pengembangan di bidang penelitian khususnya terkait dengan pengaruh kualitas
produk, persepsi harga, citra merek dan keputusan pembelian.

Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini secara praktis diharapkan dapat memberikan masukan bagi
perusahaan-perusahaan terkait dengan pengaruh-pengaruh kualitas produk,
persepsi harga dan citra merek terhadap keputusan pembelian produk Le
Minerale, kemudian dapat diterapkan pada strategi pemasaran supaya

keputusan pembelian konsumen mengalami peningkatan.
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II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pemasaran

Pemasaran adalah aktivitas, serangkaian institusi, dan proses menciptakan,
mengomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai
bagi pelanggan dan masyarakat umum. Kotler & Amstrong (2012) mendefinisikan
pemasaran adalah proses di mana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan
membangun hubungan yang kuat dengan tujuan untuk menangkap nilai dari
pelanggan sebagai imbalannya. Pemasaran merupakan kegiatan penting yang harus
dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk mendapatkan keuntungan, serta berfungsi
meningkatkan, mempertahankan kelangsungan Perusahaan (Todar et al., 2020).
Dalam hal ini, pemasaran akan menjelaskan fungsi, manfaat, dan keunggulan
sebuah perusahaan, serta untuk menginformasikan produk terbaru. Dengan kata
lain, pemasaran menjadi jembatan antara perusahaan dan pelanggan. Hal tersebut
membuat pemasaran merupakan komponen terpenting dalam perusahaan, tanpa
adanya proses pemasaran, konsumen tidak akan tahu produk yang ditawarkan dan
tidak bisa membeli produk perusahaan tersebut karena menurut Downey (2002)

pemasaran didefinisikan sebagai telah terhadap aliran.

Produk secara fisik dan ekonomi dari produsen melalui pedagang perantara sampai
ketangan konsumen. Menurut Tjiptono (2008) pemasaran merupakan fungsi yang
memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Pemasaran
bertujuan untuk menarik pembeli dalam mengkonsumsi produk yang ditawarkan.
Pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Menurut
Fajar (2008) manajemen pemasaran yaitu pertukaran produk yang dilakukan bauran
pemasaran melalui aktivitas dari bauran pemasaran, yaitu produk, harga, promosi

dan tempat. Perusahaan harus menerapkan strategi yang baik dan tentunya



mengundang para konsumen untuk membeli produk, karena dalam sebuah usaha
jika produk biasa saja tetapi strategi pemasaran kita cukup menarik, kemungkinan
usaha akan sukses. Karena konsumen sebelum membeli barang mereka melihat dari
cara mereka memasarkan seperti promosinya dan lain-lain. Dilihat dari berbagai
promosi produk yang ditawarkan, perusahaan rela mengeluarkan uang yang cukup
banyak hanya untuk promosi, karena promosi bisa menarik konsumen untuk

membeli produk.

2.1.1 Bauran Pemasaran
Bauran pemasaran merupakan kumpulan-kumpulan variabel pemasaran yang
digunakan oleh suatu organisasi atau perusahaan dalam rangka untuk mengejar
target penjualan sesuai dengan keinginan (Saleh, 2019). Berdasarkan pendapat di
atas, maka dapat disimpulkan bahwa marketing mix adalah suatu strategi pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan atau organisasi secara terpadu dalam rangka
mencapai tujuan yang diinginkan. Berikut ini merupakan variabel-variabel pada
marketing mix atau bauran pemasaran (Kotler & Keller, 2016):
1. Product (Produk)
Produk merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar dengan
tujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Produk-produk
yang ditawarkan di pasar meliputi barang fisik, jasa, pengalaman, tempat,
properti, organisasi, ide, dll. Atribut produk meliputi kualitas, desain, fitur,
kemasan, ukuran, garansi atau jaminan, variasi produk, merek, dan sebagainya.
2. Price (Harga)
Harga merupakan sejumlah uang yang dibayarkan oleh konsumen atas suatu
produk atau jasa untuk mendapatkan manfaat dari suatu produk atau jasa yang
ditawarkan.
3. Place (Tempat atau Saluran Distribusi)
Tempat diartikan sebagai suatu aktivitas perusahaan supaya produk mudah
didapatkan konsumen sesuai dengan sasarannya. Dengan kata lain, saluran
distribusi atau tempat tidak hanya menekankan pada lokasi melainkan
bagaimana caranya suatu produk dapat sampai ke konsumen dengan mudah.
Saluran distribusi meliputi layanan, lokasi, persediaan, klasifikasi, dan

transportasi.
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4. Promotion (Promosi)
Promosi merupakan suatu proses kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan
dalam rangka mendorong konsumen supaya melakukan pembelian terhadap
produk atau jasa. Dalam kegiatan promosi, suatu perusahaan akan
mengkomunikasikan dan memberikan informasi terkait dengan keunggulan
produk serta membujuk konsumen atau pasar sasaran agar membeli produk
atau jasanya.

5. People (Orang)
Orang merupakan pelaku yang terlibat di dalam proses pemasaran dan
memainkan peran yang sangat penting dalam penyajian jasa, sehingga dapat
memengaruhi konsumen lain di dalam suatu perusahaan, yang merupakan
bagian dari orang antara lain pegawai perusahaan dan konsumen. Dalam
perusahaan jasa, orang merupakan salah satu hal yang paling penting karena
dapat memengaruhi pelayanan terhadap konsumen. Orang di dalam hal ini akan
melakukan hubungan secara langsung dengan konsumen.

6. Process (Proses)
Proses merupakan merupakan semua prosedur yang dilakukan perusahaan
secara aktual, mekanisme serta aliran aktivitas dan digunakan untuk
penyampaian produk atau jasa. Proses memiliki arti sesuatu hal yang digunakan
untuk menyampaikan jasa yang dibeli konsumen sampai ketangannya. Dalam
hal ini, karyawan dan konsumen memiliki hubungan yang sangat erat.

7. Pysical Evidence (Bukti Fisik)
Pysical evidence atau bukti fisik merupakan segala sesuatu yang dapat dilihat
dan dirasakan oleh konsumen terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan
perusahaan. Contoh bukti fisik dapat berupa warna, logo, website, kemasan

produk, dan lain-lain.

2.2 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen menurut Kotler dan Keller (2016) merujuk pada proses di mana
individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, dan membuang produk,
jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Konsep pendekatan perilaku konsumen mengajarkan agar para pemasar cenderung
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memiliki orientasi lebih kepada pelanggan dan bukan hanya sekedar menjual apa
yang di produksi oleh perusahaan. Sedangkan perilaku konsumen menurut
Mangkunegara (2009) sebagai proses mengevaluasi, memperoleh, menggunakan
atau mempergunakan barang-barang dan jasa. Penggunaan barang dan jasa sesuai
dengan kebutuhan setiap konsumen. Batasan perilaku konsumen merujuk pada
perilaku yang diperlihatkan oleh konsumen dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk barang dan jasa yang

mereka harapkan dapat memuaskan kebutuhan mereka.

Kotler & Keller (2016) juga menggambarkan perilaku konsumen sebagai suatu
proses yang berkesinambungan, dimulai ketika konsumen belum melakukan
pembelian, saat melakukan pembelian, dan setelah pembelian terjadi sehingga
hubungan antara satu tahap dengan tahap lainnya menggambarkan pendekatan
proses pembuatan keputusan oleh konsumen. Berdasarkan beberapa definisi
perilaku konsumen di atas maka dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen
merupakan serangkaian tindakan yang berkesinambungan konsumen yang
berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan barang
atau jasa bahkan setelah mendapatkan barang atau jasa tersebut. Serangkaian
tindakan tersebut merupakan hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat

keputusan pembelian.

2.2.1 Dimensi Perilaku Konsumen

Secara skematis, menurut Tjiptono (2010) dimensi perilaku konsumen meliputi tiga

aspek utama, yaitu tipe, perilaku dan peranan pelanggan. Tipe pelanggan meliputi:

1. Konsumen akhir atau konsumen rumah tangga, yaitu konsumen yang
melakukan pembelian untuk kepentingan dirinya sendiri, kepentingan
keluarganya atau keperluan hadiah bagi teman maupun saudara, tanpa
bermaksud untuk memperjual-belikannya.

2. Konsumen bisnis (disebut juga konsumen organisasional, konsumen industrial,
konsumen institusional atau konsumen antara) adalah jenis konsumen yang
melakukan pembelian untuk keperluan pemrosesan lebih lanjut kemudian dijual
(produsen); disewakan kepada pihak lain, dijual kepada pihak lain (pedagang),

serta digunakan untuk keperluan layanan sosial dan kepentingan publik.
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Menurut Tjiptono (2008) peranan konsumen meliputi:

1. User adalah orang yang benar-benar mengkonsumsi atau menggunakan produk
atau mendapatkan manfaat dari produk atau jasa yang beli.

2. Payer adalah orang yang mendanai atau membiayai pembelian.

3. Buyer adalah orang yang berpartisipasi dalam pengadaan produk dari pasar.

Jadi, seseorang bisa menjadi user sekaligus payer dan buyer. Selain itu, bisa juga
individu A menjadi payer, individu B menjadi user dan individu C menjadi buyer.
Itu semua tergantung pada konteks atau situasi pembelian. Menurut Daryanto dan
Setyobudi (2014) masing-masing peranan di atas bisa dilakukan oleh satu orang,
perilaku pelanggan terdiri atas:

1. Aktivitas mental, seperti menilai kesesuaian merek produk, menilai kualitas
produk berdasarkan informasi yang diperoleh dari iklan atau wiraniaga dan
mengevaluasi pengalaman aktual dari konsumsi produk/jasa.

2. Aktivitas fisik, meliputi mengunjungi toko, membaca panduan konsumen atau

katalog, berinteraksi dengan wiraniaga dan memesan produk.

Pemahaman atas proses aktivitas mental dan fisik pelanggan ini mengarah pada
identifikasi pihak mana saja yang terlibat dalam proses tersebut, siapa saja yang
memainkan proses yang ada (user, payer, dan buyer), mengapa proses-proses
tertentu bisa terjadi, karakteristik konsumen seperti apa yang menentukan perilaku
mereka, dan faktor lingkungan apa yang memengaruhi proses perilaku pelanggan.
Jadi, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah sesuatu yang mengacu
pada perilaku yang ditunjukkan oleh para individu dalam membeli dan

menggunakan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2010).

2.2.3 Model Perilaku Konsumen

Menurut Mangkunegara (2002), model perilaku konsumen dapat didefinisikan
sebagai skema yang disederhanakan untuk menggambarkan aktivitas-aktivitas
konsumen. Fungsi dari model perilaku konsumen adalah:

a. Deskriptif, yaitu fungsi yang berhubungan dengan pendalaman mengenai

langkah-langkah yang diambil konsumen dalam memutuskan suatu penelitian
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membeli.
b. Prediksi, yaitu meramalkan kejadian-kejadian dari aktivitas konsumen pada
waktu yang akan datang.
c. Explanation, yaitu mempelajari sebab-sebab dari beberapa aktivitas pembelian.
d. Pengendalian, yaitu memengaruhi dan mengendalikan aktifitas-aktifitas

konsumen pada masa yang akan datang.

Dalam usaha memahami perilaku konsumen Menurut Kotler & Keller (2009)

mengemukakan model perilaku konsumen sebagai berikut:

Psikologi
konsumen
Motivast —_—
Rangsangan Rangsangan Persepsi - epu sfan
pemasaran lain Pembelajaran Proses Keputusan Pembelian
Ingatan Pembelian P
Produk dan jasa |  Ekonomi g:ﬁﬁﬁ:ﬁ i; :il;(k
Harga Taknplogx 1| PemahamanKebutvhan [l pemilihan Penvalur
S T Karakteristik Pencarian Informast ol
Distribusi Budaya k Evaluasi Alternatif Penentuan Waktu
! onsumen valuast Alternati Perbelin
Keguman Pembelian _ Jumlah Pembelian
Budaya | | Perilaku Pasca Pembelian Metode Pembelian
Lyd :
Sostal
Individu

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen menurut Kotler dan Keller

Sumber: Kotler & Keller (2009)

Model tersebut menunjukkan bahwa rangsangan dari luar akan masuk kedalam
kotak hitam pembeli dan menghasilkan respon tertentu pada konsumen. Stimuli dari
luar terdiri atas dua macam yaitu:
1. Rangsangan Pemasaran
Menurut Kotler (2007) bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran yang
digunakan perusahaan untuk mengejar tujuan pemasarannya. Bauran pemasaran
harus dibuat untuk memengaruhi saluran dagang dan juga konsumen akhir.
Kotler (2007), menyatakan bahwa rangsangan pemasaran meliputi:
a. Produk
Menurut Kotler & Keller (2012) produk adalah segala sesuatu yang dapat
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ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau
dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Produk
adalah suatu hal yang memiliki nilai dan memiliki guna serta menawarkan
suatu solusi bagi permasalahan seseorang. Semakin produk tersebut bernilai
bagi seseorang maka semakin tinggi pula rangsangan yang diciptakan oleh

produk.

. Harga

Menurut Swastha (2000) harga adalah sejumlah nilai uang yang dibutuhkan
untuk mendapatkan kombinasi dari barang serta pelayanannya. Harga
adalah nilai suatu barang atau jasa yang diukur dengan uang di mana
berdasarkan nilai tersebut seseorang bersedia melepas barang atau jasa
kepada pihak lain.

Distribusi

Menurut Tjiptono (1999), distribusi adalah rute atau rangkaian perantara,
baik yang dikelola oleh pemasar maupun pihak independen, yang
menyampaikan produk dari produsen ke konsumen. Distribusi menjadi
elemen penting karena dapat menambah atau mengurangi nilai suatu produk
tergantung efektivitas saluran yang digunakan. Saluran distribusi dapat
bersifat langsung maupun tidak langsung. Distribusi langsung berarti
produk disalurkan langsung dari produsen ke konsumen, sedangkan
distribusi tidak langsung melibatkan perantara seperti grosir atau pengecer.
Produk air mineral seperti Le Minerale umumnya diperoleh melalui saluran
tidak langsung, namun juga dapat dibeli secara langsung melalui distributor
resmi atau platform daring tertentu.

Promosi

Menurut Tjiptono (1999) adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
menyebarkan informasi, memengaruhi, perubahan pada teknologi akan
menyebabkan perubahan pada perilaku, hal ini dikarenakan perubahan pada
teknologi akan membawa perubahan pada faktor kehidupan manusia.
Teknologi akan memberikan kemudahan pada manusia sehingga beberapa

hal yang dianggap kuno akan ditinggalkan.
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2. Rangsangan lain-lain

Rangsangan lain-lain adalah faktor diluar kegiatan yang dilakukan oleh tenaga

pemasar dan secara langsung maupun tidak langsung memberikan dampak

terhadap perilaku konsumen. Rangsangan lain-lain terdiri atas:

a. Ekonomi
Rangsangan ekonomi merupakan lingkungan faktor-faktor yang
memengaruhi daya beli konsumen. Rangsangan ekonomi berkaitan erat
dengan keadaan lingkungan pasar dan daya beli seseorang. Kondisi
ekonomi setiap individu memiliki perbedaan sehingga menyebabkan
perbedaan pula dalam mengkonsumsi suatu produk, semakin tinggi
penghasilan seseorang maka semakin tinggi pula tingkat konsumsinya
begitu pula sebaliknya, semakin rendah tingkat daya beli individu maka
semakin sedikit tingkat konsumsinya.

b. Teknologi
Menurut Djoyohadikusumo (1994) mendefinisikan teknologi sebagai
suatu bidang yang berkaitan erat dengan ilmu sains dan ilmu kerekayasaan
atau ilmu engineering yang dimanfaatkan manusia untuk memudahkan
dan meningkatkan pekerjaan. Perubahan pada teknologi akan
menyebabkan perubahan pada perilaku, hal ini dikarenakan perubahan
pada teknologi akan membawa perubahan pada faktor kehidupan manusia.
Teknologi akan memberikan kemudahan pada manusia sehingga beberapa
hal yang dianggap kuno akan ditinggalkan.

c. Politik
Menurut Budiardjo (2008) politik adalah bermacam-macam kegiatan
dalam suatu sistem Negara yang menyangkut proses menentukan tujuan
dan melaksanakan tujuan itu. Kondisi politik erat kaitannya dengan
kebijakan hukum dan pemerintah, di mana perilaku konsumen dipengaruhi
oleh kebijakan hukum dan tatanan yang berlaku.

d. Budaya
Menurut Kotler & Keller (2012) budaya (culture) merupakan kumpulan
nilai, dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari oleh anggota

masyarakat dari keluarga dan institusi penting lainnya. Budaya
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memberikan pengaruh bagi perilaku konsumen, hal ini disebabkan setiap

budaya memiliki identitas yang tidak dimiliki oleh budaya lain.

Rangsangan-rangsangan dari luar di atas akan masuk ke dalam kotak hitam

konsumen dan akan menghasilkan suatu respon tertentu. Kotak hitam konsumen

adalah mediator antara rangsangan dan respon. Menurut Kotler & Keller (2012)

kotak hitam konsumen terdiri atas:

1.

Faktor Budaya

Budaya (culture) merupakan kumpulan nilai, dasar, persepsi, keinginan, dan

perilaku yang dipelajari oleh anggota masyarakat dari keluarga dan institusi

penting lainnya (Kotler & Keller, 2012). Faktor budaya mempunyai pengaruh

yang luas dan mendalam pada perilaku konsumen, setiap kelompok atau

masyarakat mempunyai budaya, dan pengaruh budaya pada perilaku pembelian

bias sangat bervariasi.

Faktor Sosial

Perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial, seperti kelompok

kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen (Kotler & Keller, 2012).

a.

Kelompok

Kelompok adalah dua orang atau lebih orang yang berinteraksi untuk
mencapai tujuan pribadi atau tujuan bersama. Kelompok referensi
memperkenalkan perilaku dan gaya hidup baru kepada seseorang,
memengaruhi sikap dan konsep diri seseorang, dan menciptakan tekanan
untuk menegaskan apa yang mungkin memengaruhi pilihan produk dan
merek seseorang.

Keluarga

Anggota keluarga sangat memengaruhi perilaku membeli. Keluarga adalah
organisasi pembelian konsumen yang paling penting dalam masyarakat, dan
telah diteliti secara ekstensif. Keluarga merupakan bagian yang paling
penting dalam kehidupan seseorang, di dalam keluarga akan ditanamkan
suatu nilai nilai yang akan terpatri di dalam diri seseorang.

Peran dan Status

Posisi seseorang dalam masing-masing kelompok dapat didefinisikan dalam

peran dan status. Peran terdiri dari kegiatan yang diharapkan dilakukan
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seseorang sesuai dengan orang-orang disekitarnya. Dan masing- masing
peran membawa status yang mencerminkan nilai umum yang diberikan
kepadanya oleh masyarakat. Orang biasanya memilih produk yang sesuai

dengan peran dan status mereka.

3. Faktor Pribadi

Menurut Kotler & Keller (2012) perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa

karakteristik pribadi yaitu:

a.

Usia dan Tahap Siklus Hidup

Orang mengubah barang dan jasa yang mereka beli sepanjang hidup mereka.
Selera makanan, pakaian, perabot, dan rekreasi sering berhubungan dengan
usia. Pembelian juga dibentuk oleh tahap siklus hidup yang dilalui seiring
dengan berjalannya waktu.

Pekerjaan

Pekerjaan seseorang juga dapat memengaruhi barang dan jasa yang mereka
gunakan. Hal ini dikarenakan terkadang pekerjaan akan membentuk suatu
pola perilaku tersendiri pada seseorang.

Situasi Ekonomi

Situasi ekonomi seseorang akan memengaruhi pilihan produk atau jasa yang
akan digunakan. Hal ini berkaitan erat dengan daya beli yang dimiliki oleh
tiap-tiap individu.

Gaya Hidup

Gaya hidup (lifestyle) adalah pola hidup seseorang yang diekspresikan
dalam kegiatan, minat, dan pendapatnya. Seseorang yang berasal dari sub
budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama memiliki gaya hidup yang
berbeda. Gaya hidup menangkap sesuatu yang lebih dari sekedar kelas sosial
atau kepribadian seseorang.

Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian setiap orang yang berbeda-beda memengaruhi perilaku
pembeliannya. Kepribadian (personality) mengacu pada karakteristik
psikologi unik yang menyebabkan respons yang relatif konsisten dan

bertahan lama terhadap lingkungan orang itu sendiri. Kepribadian biasanya
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digambarkan dalam karakteristik perilaku seperti kepercayaan diri,
dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonom, cara mempertahankan diri,
kemampuan beradaptasi, dan sikap agresif. Kepribadian digunakan untuk

menganalisis perilaku konsumen untuk memilih produk dan jasa tertentu.

4. Faktor Psikologis

Pilihan pembelian seseorang dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama,

yaitu (Kotler & Keller, 2012).

a.

Motivasi

Motivasi atau dorongan adalah kebutuhan dengan tekanan kuat yang
mendorong seseorang untuk mencari kepuasan atas kebutuhan tersebut.
Terdapat teori motivasi yang paling populer, yaitu teori Abraham Maslow,
yang menyatakan bahwa kebutuhan manusia diatur dalam sebuah hierarki
dari kebutuhan yang paling mendesak di bagian bawah sampai kebutuhan
yang paling tidak mendesak di bagian atas, yang meliputi kebutuhan
psikologis, kebutuhan keselamatan, kebutuhan sosial, kebutuhan akan
penghargaan, dan kebutuhan aktualisasi diri.

Persepsi

Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk gambaran dunia yang
berarti. Orang yang membentuk persepsi yang berbeda dari rangsangan
yang sama karena 3 (tiga) proses perseptual, yaitu atensi selektif
(kecenderungan orang untuk menyaring sebagian besar informasi yang
mereka dapatkan), distorsi selektif (menggambarkan kecenderungan orang
untuk menerjemahkan informasi dalam cara yang akan mendukung apa
yang telah mereka percayai), dan retensi selektif (konsumen mengingat hal-
hal baik tentang merek yang mereka sukai dan melupakan hal-hal lain
tentang merek pesaing).

Pembelajaran

Pembelajaran adalah perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman. Pembelajaran terjadi melalui interaksi dorongan, rangsangan,
pertanda, respons, dan penguatan. Jika pengalaman konsumen dalam

memakai suatu produk adalah positif, maka konsumen mungkin akan terus
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menggunakan produk tersebut dan responnya diperkuat. Arti penting teori
pembelajaran yang praktis adalah mereka dapat membangun permintaan
untuk sebuah produk melalui pengasosiasian dengan dorongan yang kuat,
menggunakan pertanda motivasi, dan memberikan penguatan yang positif.
d. Keyakinan dan Sikap

Keyakinan adalah pikiran deskriptif yang dimiliki seseorang tentang
sesuatu. Keyakinan bisa didasarkan pada pengetahuan nyata, pendapat, atau
iman dan bisa membawa muatan emosi atau tidak. Keyakinan dan sikap ini

memengaruhi perilaku pembelian konsumen.

Berdasarkan pada model perilaku konsumen tersebut, peneliti dapat menentukan
variabel kualitas produk, dan persepsi harga di mana menurut model perilaku
konsumen tersebut dapat diketahui letaknya dan kualitas produk berada di
rangsangan pemasaran dalam produk. Sedangkan variabel persepsi harga berada di

rangsangan pemasaran dalam harga.

2.3 Keputusan Pembelian

2.3.1 Pengertian Keputusan Pembelian

Perilaku konsumen bisa diartikan sebagai suatu kegiatan-kegiatan individu yang
secara langsung terlibat dalam membiasakan serta menggunakan barang-barang
dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses pengambilan keputusan pada persiapan
dan penerapan kegiatan (Swastha, 2007). Perilaku konsumen akan menentukan
proses pengambilan keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut yaitu
sebuah pendekatan penyelesaian masalah yang terdiri atas beberapa tahap. Seluruh
proses tersebut tidak selalu dilakukan oleh konsumen dalam pembeliannya. Pada
umumnya konsumen akan lebih mudah mengambil keputusan dalam pembelian
ulang atau pembelian yang sifatnya terus menerus terhadap produk yang sama

(Kotler & Keller, 2007).

Menurut Schiffman & Kanuk (2009), keputusan pembelian yaitu pemilihan dari dua
atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian, artinya bahwa seseorang bisa
membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif pilihan. Keputusan untuk

membeli bisa mengarah pada bagaimana proses dalam pengambilan keputusan
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tersebut itu dilakukan. Keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh perilaku

konsumen.

2.3.2 Indikator Keputusan Pembelian

Indikator untuk mengukur keputusan pembelian, menurut Kotler & Armstrong

(2018) adalah:

1. Kemantapan pada sebuah produk
Konsumen yang memiliki kemantapan terhadap produk akan merasa yakin
bahwa produk tersebut memenuhi kebutuhan atau harapan mereka. Hal ini dapat
disebabkan oleh faktor-faktor seperti kualitas, kepercayaan terhadap merek, atau
pengalaman positif sebelumnya.

2. Kebiasaan dalam membeli produk
Kebiasaan ini mengacu pada pola pembelian yang sudah terbentuk, di mana
konsumen lebih cenderung untuk membeli produk yang sudah dikenal dan biasa
mereka beli. Kebiasaan ini sering dipengaruhi oleh kemudahan, kenyamanan,
dan kepuasan yang dirasakan.

3. Memberikan rekomendasi kepada orang lain
Konsumen yang puas dengan produk cenderung untuk merekomendasikan
produk tersebut kepada teman, keluarga, atau kolega mereka. Rekomendasi ini
bisa sangat mempengaruhi keputusan pembelian orang lain dan menciptakan
efek viral positif untuk merek atau produk tersebut.

4. Melakukan pembelian ulang
Ini menunjukkan tingkat loyalitas konsumen terhadap produk tersebut. Jika
seorang konsumen melakukan pembelian ulang, ini menandakan bahwa mereka
puas dengan produk dan memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi, yang

mengarah pada hubungan jangka panjang antara konsumen dan merek.

2.3.3 Faktor-faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian
Terdapat empat faktor yang memengaruhi keputusan pembelian Kotler & Amstrong
(2017) yaitu sebagai berikut:
1. Faktor Budaya
Pada faktor ini terdapat beberapa bagian, yang meliputi:
a. Kultur/budaya (culture)
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Budaya (culture) merupakan sekumpulan orang yang mempelajari nilai-
nilai dasar, kebiasaan, dan keinginan dimulai dari lingkungan keluarga.
Subkultur/sub budaya (subculture)

Subkultur atau sub budaya (subculture) adalah sekumpulan orang yang
memiliki nilai-nilai yang sama berdasarkan pengalaman dan lingkungan,
seperti ras, agama, suku, dll.

Kelas Sosial (social class)

Kelas sosial atau social class adalah pembagian yang dilakukan oleh
masyarakat ke dalam beberapa tingkatan berdasarkan dengan nilai,
perilaku, dan minat. Secara umum, kelas sosial dibagi menjadi tiga, yaitu

kelas bawah, menengah dan atas.

2. Faktor Sosial

Faktor sosial juga dapat memengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan

oleh konsumen. Faktor sosial meliputi jaringan sosial, keluarga, peran dan

status sosial.

3. Faktor Pribadi

Faktor ini juga dapat memengaruhi keputusan pembelian, salah satunya adalah

kepribadian seseorang yang meliputi pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup,

konsep diri, dll.

4. Faktor Umum

a.

Kualitas Produk

Kualitas produk adalah faktor utama yang memengaruhi keputusan
pembelian. Konsumen cenderung memilih produk yang memiliki kualitas
yang baik dan memenuhi harapan mereka. Dalam kasus air mineral, kualitas
ini mencakup kebersihan, kemurnian air, kandungan mineral, serta rasa air

itu sendiri (Khoiriah, 2018).

. Harga

Harga adalah faktor penting dalam keputusan pembelian, terutama dalam
industri yang kompetitif. Meskipun harga tidak selalu menjadi faktor yang
dominan, konsumen sering kali mempertimbangkan apakah harga yang

ditawarkan sebanding dengan kualitas yang diterima (Khoiriah, 2018).
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c. Citra Merek
Citra merek memainkan peran penting dalam keputusan pembelian. Citra
merek yang kuat dapat membangun kepercayaan konsumen, meningkatkan
loyalitas, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Konsumen sering kali
memilih produk dari merek yang mereka anggap dapat memenuhi

ekspektasi mereka (Khoiriah, 2018).

2.4 Kualitas Produk

2.4.1 Pengertian Kualitas Produk

Menurut Alma (2013) kualitas adalah keunggulan yang dimiliki oleh produk
tersebut. Kualitas dalam pandangan konsumen adalah hal yang mempunyai ruang
lingkup tersendiri yang berbeda dengan kualitas dalam pandangan produsen saat
mengeluarkan suatu produk yang biasa dikenal kualitas sebenarnya. Menurut
Kotler (2009) kualitas didefinisikan sebagai keseluruhan ciri serta sifat barang dan
jasa yang berpengaruh pada kemampuan memenuhi kebutuhan yang dinyatakan
maupun yang tersirat. Menurut Tjiptono (2008) kualitas merupakan perpaduan
antara sifat dan karakteristik yang menentukan sejauh mana keluaran dapat
memenuhi prasyarat kebutuhan pelanggan atau menilai sampai seberapa jauh sifat

dan karakteristik itu memenuhi kebutuhannya.

Untuk mencapai kualitas produk yang diinginkan maka diperlukan suatu
standarisasi kualitas. Cara ini dimaksudkan untuk menjaga agar produk yang
dihasilkan memenuhi standar yang telah ditetapkan sehingga konsumen tidak akan
kehilangan kepercayaan terhadap produk yang bersangkutan. Pemasar yang tidak
memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung tidak loyalnya
konsumen sehingga penjualan produknya pun akan cenderung menurun. Jika
pemasar memperhatikan kualitas, bahkan diperkuat dengan periklanan dan harga
yang wajar maka konsumen tidak akan berpikir panjang untuk melakukan

pembelian terhadap produk (Kotler dan Amstrong, 2003).

Menurut Kotler & Amstrong (2003) kualitas produk adalah salah satu faktor yang
paling diandalkan oleh seorang pemasar dalam memasarkan suatu produk. Oleh
karena itu Memperbaiki kualitas produk ataupun jasa merupakan tantangan yang

penting bagi perusahaan dalam bersaing di pasar global. Perbaikan kualitas produk
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akan mengurangi biaya dan meningkatkan keunggulan bersaing, bahkan lebih jauh

lagi, kualitas produk yang tinggi menciptakan keunggulan bersaing yang bertahan

lama. Oleh karena itu kualitas merupakan faktor penting yang mendorong

pertumbuhan ekonomis perusahaan perusahaan di manapun di dunia ini dalam

konteks pasar global.

2.4.2 Indikator Kualitas Produk

Indikator untuk mengukur kualitas produk, menurut Kotler (2013) adalah:

1.

Kemasan dan Desain

Kemasan yang menarik dan desain yang baik dapat meningkatkan persepsi
konsumen terhadap kualitas produk. Kemasan tidak hanya berfungsi untuk
melindungi produk, tetapi juga sebagai sarana pemasaran yang menarik
perhatian konsumen.

Keaslian dan Sumber Air

Keaslian produk penting untuk menjaga kepercayaan konsumen, terutama jika
produk tersebut memerlukan sertifikasi atau asal-usul yang jelas, seperti produk
makanan atau minuman. Misalnya, sumber air yang digunakan dalam produk

minuman harus terjamin kebersihannya dan dapat dipertanggungjawabkan.

. Rasa dan Kesegaran

Untuk produk makanan dan minuman, rasa dan kesegaran adalah indikator
kualitas yang sangat penting. Produk yang memiliki rasa enak dan kesegaran
yang terjaga akan lebih disukai oleh konsumen, yang pada gilirannya
meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian ulang.
Kesesuaian dengan spesifikasi

Konsumen mengharapkan produk yang dibeli sesuai dengan yang dijanjikan atau
tertulis di kemasan atau iklan. Misalnya, produk elektronik harus memiliki

spesifikasi yang sesuai dengan apa yang dijanjikan oleh produsen.

. Daya Tahan

Daya tahan produk merujuk pada ketahanan produk dalam jangka panjang.
Produk yang tahan lama akan dianggap berkualitas tinggi, memberikan rasa

puas, dan meningkatkan peluang untuk mendapatkan pembelian ulang.
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6. Performa Fungsi
Ini mengacu pada sejauh mana produk dapat berfungsi sesuai dengan tujuannya.
Produk yang memiliki performa baik dalam memenuhi fungsinya biasanya
memberikan kepuasan lebih bagi konsumen dan menumbuhkan rasa percaya

terhadap merek tersebut.

2.4.3 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Kualitas Produk
Seiring dengan kompleksnya perubahan saat ini mengakibatkan setiap industri yang
ada bergantung pada keadaan yang dapat membebani produksi melalui suatu cara
yang tidak pernah dialami dalam periode sebelumnya. Menurut Assauri (2011)
terdapat beberapa faktor lain yang dapat memengaruhi kualitas produk antara lain:
a. Pasar (Market)
Seiring dengan perkembangan kebutuhan masyarakat maka jumlah produk dan
jenis produk baru akan semakin bertumbuh dengan laju yang eksplosif. Hal ini
juga mengakibatkan pasar menjadi lebih fungsional dan menjadi terspesialisasi
berdasarkan produk yang ditawarkan.
b. Uang (Money)
Meningkatnya persaingan dalam segala aspek yang diiringi dengan fluktuasi
perekonomian dunia menuntut perusahaan untuk dapat bersaing. Kebutuhan
akan otomasi dan pemekanisan sangat diperlukan demi kelancaran proses
produksi dan hasil produksi dengan kualitas yang baik. Untuk dapat
mewujudkan otomasi dan pemekanisan tersebut membutuhkan sumber dana
yang cukup besar.
¢. Manajemen (Management)
Untuk dapat menciptakan produk dengan kualitas yang baik tentu diperlukan
manajemen yang matang dalam setiap aspeknya. Setiap bagian dalam
manajemen harus dapat bertanggung jawab terhadap tugasnya masing-masing
sehingga proses operasional perusahaan dapat berjalan dengan semestinya.
d. Manusia (Man)
Adalah sumber daya manusia yang bertugas untuk merencanakan, menciptakan
dan mengoperasikan berbagai sistem yang akan menjamin suatu hasil yang

diinginkan.
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e. Motivasi (Motivation)
Adalah dorongan yang digunakan sebagai alat pemenuhan keberhasilan dalam
suatu pekerjaan.

f. Bahan (Material)
Adalah bahan dasar digunakan dalam suatu proses produksi. Untuk dapat
menciptakan produk dengan kualitas yang baik maka diperlukan bahan dengan
kualitas yang baik juga.

g. Mesin dan Mekanis (Machine and Mechanization)
Adalah alat yang digunakan dalam suatu proses produksi. Untuk dapat
menghasilkan produk dengan kualitas yang baik maka harus diperhatikan
bahan apa saja yang dapat dimasukan dalam mesin tersebut dan perawatannya.

h. Metode Informasi Modern (Modern Information Method)
Perkembangan teknologi dan informasi saat ini menyediakan cara untuk
mengendalikan mesin dan proses selama proses produksi dan mengendalikan
produk bahkan setelah produk sampai ke pelanggan. Metode pemrosesan data
yang baru dan konstan memberikan kemampuan untuk memanajemen
informasi yang bermanfaat, akurat, tepat waktu dan dapat memberikan prediksi
yang dapat dijadikan sebagai pertimbangan keputusan bisnis untuk masa yang
akan datang.

i. Persyaratan Proses Produksi (Mounting Product Requirement)
Perkembangan yang pesat dalam proses perencanaan produk memerlukan
pengendalian yang lebih ketat pada seluruh proses pembuatan produk.
Meningkatnya persyaratan prestasi yang lebih tinggi bagi produk menekankan

pentingnya keamanan dan keandalan produk.

Faktor-faktor tersebut menjelaskan bahwa kualitas suatu produk tidak hanya
ditentukan oleh komponen-komponen penyusun produk yang bersangkutan, tetapi
juga dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti kondisi pasar, situasi keuangan, serta
kinerja manajemen dalam memasarkan suatu produk yang membentuk persepsi

pasar terhadap kualitas produk yang ditawarkan.
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2.5 Persepsi Harga

2.5.1 Pengertian Persepsi Harga

Persepsi harga merupakan hal yang dirasakan dari konsumen tentang harga yang
harus dibayar guna memperoleh suatu produk atau layanan dibandingkan dengan
harga untuk produk atau layanan sejenis lainnya. Saat memperkenalkan produk atau
layanan inovatif kepada masyarakat, kebanyakan perusahaan menentukan harga
yang lebih tinggi dibandingkan produk atau layanan biasanya sehingga produk atau
layanan inovatif dari perusahaan tersebut cenderung lebih tinggi dibandingkan

produk atau layanan biasa (Kotler & Armstrong, 2008).

Seperti yang dijelaskan oleh Kotler dan Keller (2016), persepsi harga merujuk pada
evaluasi yang dilakukan oleh konsumen terhadap harga suatu produk atau layanan
berdasarkan persepsi mereka tentang nilai yang ditawarkan oleh produk atau
layanan tersebut. Hal ini meliputi pemahaman konsumen mengenai kualitas,
kegunaan, dan manfaat yang mereka terima terkait dengan harga yang mereka
bayarkan. Persepsi harga berkaitan dengan penilaian pribadi konsumen tentang
seberapa layak harga suatu produk atau layanan sesuai dengan nilai yang mereka

yakini akan mereka dapatkan.

2.5.2 Indikator Persepsi Harga

Indikator untuk mengukur harga, menurut Kotler & Armstrong (2017) adalah:

1. Keterjangkauan Harga
Keterjangkauan harga menunjukkan apakah harga produk dapat dijangkau oleh
target pasar yang dituju. Jika harga produk terlalu tinggi dibandingkan dengan
daya beli konsumen, mereka mungkin akan mencari alternatif lain yang lebih
terjangkau. Namun, jika harga terlalu rendah, konsumen mungkin meragukan
kualitas produk tersebut.

2. Kesesuaian Harga
Kesesuaian harga mengacu pada apakah harga produk sesuai dengan kualitas
dan fitur yang ditawarkan. Jika harga terlalu tinggi dibandingkan dengan
manfaat yang didapatkan, konsumen mungkin merasa tidak puas. Sebaliknya,

harga yang terlalu rendah dapat menurunkan persepsi kualitas. Harga yang
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sesuai menciptakan kesan bahwa konsumen mendapatkan nilai yang adil untuk
uang yang mereka keluarkan.

3. Daya Saing Harga
Daya saing harga berkaitan dengan bagaimana harga produk dibandingkan
dengan produk pesaing di pasar yang sama. Jika harga produk terlalu tinggi
dibandingkan dengan pesaing yang menawarkan kualitas serupa, konsumen
cenderung memilih produk yang lebih murah. Sebaliknya, harga yang kompetitif
dapat menjadi faktor penarik bagi konsumen.

4. Kesesuaian Harga dengan Manfaat
Ini mengacu pada sejauh mana harga yang dibayar konsumen sesuai dengan
manfaat yang diterima. Jika konsumen merasa bahwa harga yang mereka bayar
memberikan manfaat yang sebanding atau lebih, mereka akan merasa puas
dengan pembelian tersebut. Misalnya, dalam produk teknologi, harga yang lebih
tinggi mungkin dibenarkan jika produk tersebut menawarkan fitur unggulan

yang lebih banyak atau kualitas yang lebih baik daripada produk sejenis.

2.5.3 Faktor-faktor yang Memengaruhi Persepsi Harga

Menurut Kotler dan Amstrong (2015) faktor-faktor yang mempengaruhi dalam

persepsi harga, yakni:

1. Faktor-faktor internal, yang terdiri dari: tujuan pemasaran perusahaan,
pertimbangan organisasi, sasaran pemasaran biaya dan strategi bauran
pemasaran.

2. Faktor-faktor eksternal, yang terdiri dari: situasi dan permintaan pasar,
persaingan, harapan perantara, dan faktor-faktor lingkungan seperti kondisi

sosial ekonomi, kebijakan dan peraturan pemerintah, budaya dan politik.

2.6 Citra Merek

2.6.1 Pengertian Citra Merek

Menurut Supranto & Nandan (2011) citra merek adalah apa yang konsumen pikir
atau rasakan ketika mereka mendengar atau melihat nama merek atau pada intinya
apa yang konsumen telah pelajari tentang merek tersebut, citra merek disebut juga

memori merek yang skematik, berisi interpretasi pasar sasaran tentang atribut atau
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karakteristik produk, manfaat produk, situasi penggunaan dan karakteristik

manufaktur atau pemasar.

Menurut Kotler & Keller (2009) citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang
dipegang oleh konsumen, seperti yang dicerminkan asosiasi tertanam dalam ingatan
konsumen, dan selalu di ingat pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam di
benak konsumennya. Menurut Sopiah & Etta (2016) citra merek sebagai jumlah
dari gambaran-gambaran, kesan, keyakinan yang dimiliki seseorang terhadap suatu
objek. Menurut Stern et.al yang dikutip oleh Ferrinadewi (2008) terdapat beberapa
aspek yang membuat brand image menjadi begitu variasi yaitu:

a. Dimana letak citra atau image artinya apakah citra tersebut berada dalam benak
konsumen atau memang pada objeknya.

b. Sifat alaminya artinya apakah citra tersebut mengacu pada proses, bentuk atau
sebuah transaksi.

c. Jumlahnya artinya berapa banyak dimensi yang membentuk citra. Sebagai
contoh, brand image dan store image memiliki persamaan dalam hal letak citra
ada pada objeknya dan ada pada benak konsumen, tetapi berada dengan
corporate image karena letak citranya ada pada objeknya saja bukan dalam

benak konsumen.

2.6.2 Indikator Citra Merek

Indikator untuk mengukur citra merek, menurut Kotler & Keller (2018) adalah:

1. Identitas Merek
Identitas merek adalah semua elemen yang membedakan sebuah merek dari
merek lainnya di pasar. Ini termasuk logo, nama, desain kemasan, slogan, dan
elemen visual atau verbal lainnya yang menggambarkan merek. Identitas merek
memberikan kesan pertama kepada konsumen dan dapat mempengaruhi
bagaimana mereka mengenali dan mengingat merek tersebut. Identitas yang kuat
akan membuat konsumen lebih mudah mengenali merek dan merasa terhubung
dengan produk atau layanan yang ditawarkan.

2. Kepribadian Merek
Kepribadian merek merujuk pada karakter atau sifat yang diasosiasikan dengan

merek tersebut. Merek sering kali dianalogikan dengan manusia dan diberi
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atribut-atribut kepribadian, seperti ramah, cerdas, berani, atau tegas. Kepribadian
merek ini bisa dipengaruhi oleh cara mereka berkomunikasi, nilai-nilai yang
diusung, dan sikap merek terhadap konsumen atau isu sosial. Merek yang
memiliki kepribadian yang jelas dan konsisten cenderung lebih mudah diterima
dan dikenali oleh konsumen.

Asosiasi Merek

Asosiasi merek adalah segala sesuatu yang terhubung dengan merek dalam
pikiran konsumen, baik itu pengalaman, perasaan, atau atribut tertentu.
Misalnya, jika konsumen mengasosiasikan sebuah merek mobil dengan kualitas
tinggi atau kemewahan, itu akan memperkuat nilai merek tersebut di pasar.
Asosiasi merek bisa berasal dari iklan, pengalaman pribadi, atau bahkan opini
orang lain. Asosiasi ini memainkan peran penting dalam keputusan pembelian
karena konsumen sering memilih produk atau merek berdasarkan asosiasi

emosional atau pengalaman yang mereka miliki dengan merek tersebut.

2.6.3 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Citra Merek

Faktor-faktor dalam citra merek juga sangat memengaruhi persepsi konsumen pada

suatu merek salah satu produk atau jasa. Faktor-faktor dalam citra merek juga

menciptakan persepsi yang positif jika faktor-faktor dalam suatu merek ini dapat

ditingkatkan sehingga citra dari sebuah produk tersebut dapat menguasai pangsa

pasar. Menurut Schiffman & Kanuk (2011) ada beberapa faktor yang membentuk

citra merek adalah sebagai berikut:

L.

Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk atau jasa yang ditawarkan
oleh perusahaan.

Dapat dipercaya dan diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau kesepakatan
yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk atau jasa yang digunakan
atau diminati oleh konsumen.

Kegunaan atau manfaat, berkaitan dengan fungsi dari suatu produk atau jasa
yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.

Pelayanan, berkaitan dengan tugas perusahaan dalam melayani konsumen.
Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung ruginya yang

mungkin dialami oleh konsumen.
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6. Harga, berkaitan dengan tinggi rendahnya atau banyak sedikitnya jumlah uang
yang dikeluarkan konsumen untuk memengaruhi suatu produk atau jasa, juga

dapat memengaruhi citra merek jangka panjang.

2.7 Penelitian Terdahulu
Dalam penelitian ini terdapat beberapa penelitian terdahulu sebagai upaya untuk
mencari perbandingan untuk penelitian selanjutnya serta dijadikan sebagai bahan

literatur. Berikut ini merupakan beberapa hasil dari penelitian terdahulu.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

Perbedaan dan

No | Nama Peneliti | Judul Penelitian Hasil Penelitian
Persamaan

1. | Sibarani, T. H. | Pengaruh Kualitas | Hasil dari penelitian | Persamaan: sama

A., & Trianita, | Produk dan Citra | ini menunjukan sama
M. (2021). Merek terhadap bahwa ketiga variabel | menggunakan
Loyalitas yang terdiri dari variabel Kualitas

Konsumen pada kualitas produk dan Produk dan Citra

Produk Air citra merek Merek
Mineral dalam berpengaruh positif Perbedaan:
Kemasan Merek dan signifikan lokasi  penelitian
Aqua di Kota terhadap Loyalitas yang berbeda.
Padang. Konsumen. (Bandung dan
Bandar Lampung).
2. | Irianto, Pengaruh Citra Hasil penelitian Persamaan:
Azizah, Merek, Kualitas menunjukan bahwa Menggunakan
Riptanti (2022) | Produk dan Harga | citra merek variabel Kualitas
Terhadap mempunyai Produk dan Citra
Keputusan hubungan baik tetapi | Merek.
Pembelian tidak signifikan Perbedaan:
Yoghurt Cimory | kepada keputusan penelitian Irianto
di Surakarta. pembelian, kualitas meneliti Yoghurt

produk serta harga Cimory di
memperoleh hasil Surakarta,
hubungan baik dan sedangkan

signifikan dengan penelitian penulis
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No | Nama Peneliti | Judul Penelitian | Hasil Penelitian Pe;::;‘:z:a‘:la“
keputusan pembelian | Produk Air
Cimory Yogurt di Mineral Merek Le
Surakarta. Minerale di
Bandar Lampung
3. | Puspita & Pengaruh Harga, | Hasil penelitian Persamaan:
é%};rlr;awan Kualitas Produk menunjukkan bahwa | Sama-sama
dan Citra Merek | kualitas produk dan menggunakan
terhadap citra merek variabel Kualitas
Keputusan berpengaruh positif Produk dan Citra
Pembelian Produk | dan signifikan Merek.
Garnier. terhadap keputusan Perbedaan:
pembelian produk Penelitian ini

Garnier di Surakarta,
sedangkan harga
tidak pengaruh yang
positif akan tetapi
signifikan terhadap
keputusan pembelian
produk Garnier di
Surakarta.

berfokus pada
produk Garnier di
Surakarta.
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No | Nama Peneliti | Judul Penelitian | Hasil Penelitian | | crocdaan dan
Persamaan
4. | Anggraeni & Kualitas produk, | Hasil penelitian Persamaan:
Soliha (2020) citra merek dan menunjukkan bahwa | Sama-sama
persepsi harga kualitas produk menggunakan
terhadap berpengaruh, citra variabel Kualitas
keputusan merek, dan persepsi Produk dan Citra
pembelian (Studi | harga berpengaruh Merek.
pada konsumen positif dan signifikan | Perbedaan:
Kopi Lain Hati terhadap keputusan Lokasi dan jenis
Lamper Kota pembelian. produk yang
Semarang). diteliti berbeda
(Kopi Lain Hati di
Semarang).
5. | Andriani, W., Kualitas Produk, [ Hasil penelitian ini Persamaan:
Abdurrahman, | Harga, dan menunjukkan bahwa | Sama-sama
& Reno Promosi Terhadap | produk dan promosi | menggunakan
Kemala Sari, Keputusan memiliki pengaruh variabel kualitas
P. (2019). Pembelian Air positif yang produk dan
Mineral Dalam signifikan terhadap membahas air
Kemasan Merek | keputusan pembelian. | mineral
Dharma. Namun, harga tidak Perbedaan:
berpengaruh penelitian ini
signifikan terhadap meneliti variabel
keputusan pembelian | promosi

Sumber: Data diolah (2024)

2.8 Kerangka Pemikiran

Suriasumantri, dalam Sugiyono (2009) mengemukakan bahwa seorang peneliti
harus menguasai teori-teori ilmiah sebagai dasar menyusun kerangka pemikiran
yang membuahkan hipotesis. Kerangka pemikiran merupakan penjelasan
sementara terhadap gejala yang menjadi objek permasalahan. Kriteria utama agar
suatu kerangka pemikiran bisa meyakinkan ilmuwan, adalah alur-alur pemikiran

yang logis dalam membangun suatu berpikir yang membuahkan kesimpulan yang

berupa hipotesis. Jadi kerangka berpikir merupakan sintesa tentang hubungan
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antara variabel yang disusun dari berbagai teori yang telah dideskripsikan.
Selanjutnya dianalisis secara kritis dan sistematis, sehingga menghasilkan sintesa
tentang hubungan antara variabel penelitian. Sintesa tentang hubungan variabel

tersebut, selanjutnya digunakan untuk merumuskan hipotesis.

Hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian sangat erat, karena
kualitas merupakan faktor utama yang memengaruhi persepsi konsumen terhadap
produk. Kinerja produk yang baik, seperti kecepatan, efisiensi, atau kemudahan
penggunaan, memberikan kepuasan yang mendorong pembelian (Kotler & Keller,
2016). Keistimewaan produk, mencakup fitur unik atau inovatif, menarik
konsumen yang mencari sesuatu yang berbeda (Tjiptono, 2008). Daya tahan produk
yang tinggi menjadi pertimbangan penting, karena konsumen cenderung memilih
produk bernilai jangka panjang. Kesesuaian produk dengan kebutuhan konsumen
juga memengaruhi keputusan pembelian, di mana produk yang memenuhi harapan
lebih diinginkan. Teori Kualitas Produk menekankan bahwa kualitas yang tinggi
menciptakan persepsi positif, meningkatkan kepuasan, dan memengaruhi

keputusan pembelian secara signifikan.

Kualitas produk merupakan salah satu faktor utama yang mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Suriasumantri (dalam Sugiyono, 2009) mengemukakan
bahwa teori ilmiah digunakan untuk menyusun kerangka pemikiran yang mengarah
pada formulasi hipotesis. Teori Kualitas Produk (Product Quality Theory)
menegaskan bahwa kualitas yang tinggi akan menciptakan persepsi positif terhadap
produk dan meningkatkan kepuasan konsumen. Kualitas yang baik-baik dari segi
fungsi, fitur, efisiensi, daya tahan, dan kesesuaian produk dengan kebutuhan
konsumen akan menghasilkan kepuasan yang lebih tinggi dan meningkatkan

kemungkinan pembelian produk tersebut.

Sementara itu, teori yang digunakan untuk menjabarkan variabel harga adalah Teori
Nilai yang Dirasakan, khususnya terkait hubungan antara harga dan kualitas. Teori
ini menjelaskan bahwa konsumen mengevaluasi persepsi kesesuaian harga dengan
kualitas dan manfaat produk. Harga adalah faktor penting dalam keputusan
pembelian konsumen. Konsumen sering mengevaluasi apakah harga yang mereka

bayar sebanding dengan kualitas yang diterima berdasarkan persepsi mereka
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terhadap nilai produk. Teori Nilai yang Dirasakan (Perceived Value Theory)
menjelaskan hubungan antara persepsi harga dan kualitas, yaitu bahwa konsumen
akan membandingkan harga dengan manfaat dan kualitas yang diberikan oleh suatu
produk. Jika harga produk dipersepsikan dianggap terlalu tinggi tanpa disertai
manfaat atau kualitas yang jelas, konsumen akan cenderung menghindarinya.
Sebaliknya, harga yang kompetitif atau sesuai dengan kualitas dapat menarik

konsumen, bahkan meningkatkan loyalitas merek terhadap merek tersebut.

Harga berperan penting dalam keputusan pembelian, karena konsumen
mempertimbangkan persepsi keterjangkauan harga sesuai anggaran. Kesesuaian
harga dengan kualitas produk menjadi faktor utama, di mana harga yang terlalu
tinggi tanpa manfaat jelas dapat mengurangi minat konsumen. Selain itu, daya saing
harga juga memengaruhi, karena konsumen sering membandingkan harga produk
serupa sebelum memutuskan pembelian. Oleh karena itu, harga yang tepat tidak
hanya menarik perhatian konsumen, tetapi juga dapat meningkatkan persepsi positif

terhadap merek, sehingga berkontribusi pada loyalitas pelanggan (Pratama, 2020).

Citra merek memainkan peran penting dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen karena menciptakan persepsi dan hubungan emosional yang kuat dengan
produk atau layanan. Identitas merek, meliputi elemen seperti nama, logo, dan
desain visual, membentuk kesan pertama konsumen dan memengaruhi kesadaran
serta daya tariknya. Citra merek memainkan peran besar dalam keputusan
pembelian karena menciptakan hubungan emosional dan persepsi konsumen
terhadap merek tersebut. Teori Citra Merek (Brand Image Theory) menjelaskan
bahwa citra merek terbentuk melalui identitas merek (seperti nama, logo, desain
visual), kepribadian merek (seperti ramah, elegan, inovatif), serta asosiasi merek

yang melekat pada konsumen (Wijaya & Kurniawan, 2016).

Kepribadian merek, yang mencerminkan karakteristik seperti ramah, elegan, atau
inovatif, dapat memengaruhi kecocokan dengan nilai pribadi konsumen, sehingga
memengaruhi loyalitas dan keputusan pembelian. Selain itu, asosiasi merek, yang
meliputi gambaran mental seperti kualitas, status, atau pengalaman, mendorong
keputusan konsumen dengan memberikan nilai yang sesuai dengan kebutuhan

mereka. Teori Citra Merek (Brand Image Theory) menjelaskan bahwa citra merek
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terbentuk melalui persepsi konsumen yang dipengaruhi oleh identitas, kepribadian,

dan asosiasi merek (Rahmawati, 2020).

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini memiliki 4 variabel yang terdiri atas tiga
variabel independen, yaitu kualitas produk (Xi), persepsi harga (Xz), dan citra
merek (X3). Kemudian terdapat satu variabel dependen, yaitu keputusan pembelian
konsumen (Y). Maka model kerangka pikir dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut berikut:



Kualitas Produk (X)
Indikator:
1. Kemasan dan Desain
2. Keistimewaan
3. Rasadan Kesegaran
4. Kesesuaian dengan
spesifikasi
5. Daya Tahan
Kotler (2013)
H Keputusan Pembelian (Y)
Persepsi Harga (X») Indikator-
Indl.kator: 1. Kemantapan pada
1. Keterjangkauan sebuah produk
harga 2. Kebiasaan dalam
2. Keseuaian harga membeli produk
. Ha .
3. Daya saing harga -~ 3. Memberikan
4. Kesesuaian harga i’ rekomendasi
dengan manfaat kepada orang lain
4. Melakuk
Kotler & Armstrong, (2017) clauan
pembelian ulang
Kotler & Amstrong
(2018)
Citra Merek (X3) H AN
Indikator: ;
1. Identitas merek
2. Kepribadian merek
3. Asosiasi merek
Kotler & Keller (2018)
Ha
Keterangan:

— 1 Secara Parsial
> : Secara Simultan

Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran
Sumber: Data Diolah (2024)
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2.9 Hipotesis

Menurut (Sugiyono, 2019) hipotesis merupakan suatu dugaan atau jawaban yang

bersifat sementara di mana kebenarannya masih diragukan, sebab itu harus di uji

secara empiris. Hal tersebut masih bersifat sementara dikarenakan jawaban baru

menggunakan teori-teori yang relevan belum dilakukan uji empiris yang

menghasilkan fakta. Berdasarkan rujukan penelitian terdahulu, maka peneliti

membuat perumusan hipotesis sebagai berikut:

Ho::

Hai:

Hoa:

Hay:

Hos:

Has:

Hou:

Hag:

Kualitas produk secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk air mineral merek Le Minerale di Bandar
Lampung.

Kualitas produk secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk air mineral merek Le Minerale di Bandar
Lampung.

Persepsi Harga secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk air mineral merek Le Minerale di Bandar
Lampung.

Persepsi Harga secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk air mineral merek Le Minerale di Bandar
Lampung.

Citra merek secara parsial tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen produk air mineral merek Le Minerale di Bandar Lampung.

Citra merek secara parsial memiliki pengaruh terhadap keputusan
pembelian konsumen produk air mineral merek Le Minerale di Bandar
Lampung.

Kualitas produk, persepsi harga dan citra merek secara simultan tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen produk air mineral
merek Le Minerale di Bandar Lampung

Kualitas produk, persepsi harga dan citra merek secara simultan berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen produk air mineral merek Le

Minerale di Bandar Lampung.
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III. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian penjelasan
(explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. Sugiyono (2018)
mendefinisikan metode pendekatan kuantitatif yaitu metode penelitian yang
berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi
atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrument penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis

yang telah ditetapkan.

Menurut Sugiyono (2018) metode kuantitatif dinamakan metode tradisional, karena
metode ini sudah cukup lama digunakan sehingga sudah mentradisi sebagai metode
untuk penelitian. Metode ini sebagai metode ilmiah atau scientific karena telah
memenuhi kaidah-kaidah ilmiah yaitu konkret atau empiris, objektif, terukur,
rasional, dan sistematis. Metode ini juga disebut metode discovery, karena dengan
metode ini dapat ditemukan dan dikembangkan berbagai iptek baru. Metode ini
disebut kuantitatif karena data penelitian berupa angka-angka dan analisis
menggunakan statistik. Dalam penelitian ini penulis menjelaskan pengaruh antara
variabel independen (X) yaitu kualitas produk (X1), harga (X2), dan citra merek (X3)
terhadap keputusan pembeliaan Le Minerale variabel dependen (Y).

3.2 Sumber Data

Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang
berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistik maupun dalam bentuk
lainnya guna keperluan penelitian. Sumber data yang akan digunakan adalah

sebagai berikut:



a. Data Primer
Data primer merupakan data utama yang diperoleh langsung dari sumber
asli seperti responden dan informan, data primer dalam penelitian ini
diperoleh melalui penyebaran kuesioner. Kuesioner merupakan teknik yang
dipergunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini. Skala
pengukuran data yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert.

b. Data Sekunder
Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini
diperoleh melalui yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh
peneliti, misalnya literatur terkait, majalah, internet, keterangan-keterangan
atau publikasi lainnya. Jadi, data sekunder berasal dari tangan kedua, ketiga
dan seterusnya, yang artinya melewati satu atau lebih pihak yang bukan

peneliti sendiri.

3.3 Teknik Pengumpulan Data

3.3.1 Kuesioner

Menurut Sugiyono (2017) Teknik kuesioner merupakan salah satu jenis teknik
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan beberapa pertanyaan
atau pernyataan kepada responden untuk dijawab. Dalam penelitian ini, kuesioner
digunakan untuk mengumpulkan data dari para responden yang telah ditentukan.
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini akan menggunakan google form
yang disebar melalui Whatsapp, Instagram, dan media sosial lainnya yang
memungkinkan responden untuk mengisi survei secara online dengan mudah dan
efisien. Penggunaan google form juga memudahkan pengumpulan data, karena
hasilnya dapat langsung terkumpul dan diolah secara digital, sehingga
mempercepat proses analisis. Selain itu, p/atform ini memungkinkan peneliti untuk
menjangkau responden yang lebih luas dan mengurangi kemungkinan kesalahan
dalam pengisian kuesioner. Tanggapan terhadap kuesioner diungkapkan dengan

skala likert.
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3.3.2 Studi Pustaka

Penelitian ini diawali dengan tahap studi pustaka. Studi pustaka merupakan
kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian terdahulu
yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur, serta publikasi-publikasi
lain yang dapat dijadikan sumber penelitian (Sugiyono, 2019). Oleh karena itu studi
pustaka bersifat teoritis agar penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori
yang kuat. Penelitian pustaka dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang
mendalam tentang kualitas produk, harga dan citra merek terhadap keputusan
pembelian. Dalam tahap ini, peneliti memeriksa berbagai penelitian terdahulu
berupa artikel ilmiah, laporan, dan sumber daya elektronik terkait untuk memahami

temuan-temuan sebelumnya dan memahami kerangka kerja konseptual.

3.4 Identifikasi Variabel

Penelitian ini dilakukan dengan memperhatikan variabel penelitian yang
merupakan suatu atribut, sifat, nilai dari orang, objek, atau kegiatan yang
mempunyai variasi tertentu untuk dipelajari dan disimpulkan (Sugiyono, 2019).
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Variabel bebas atau variabel independen (X), Variabel yang memengaruhi atau
menjadi penyebab perubahan pada variabel terikat. Penelitian ini menggunakan
tiga variabel bebas antara lain: Kualitas Produk (Xi), Persepsi Harga (X2) dan
Citra Merek (X3).

2. Variabel terikat atau variabel dependen (Y), Variabel yang dipengaruhi atau
yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Variabel terikat pada

penelitian ini, yaitu keputusan pembelian (Y).

3.5 Skala Pengukuran Variabel

Penelitian ini menggunakan skala /ikert yang digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat dari seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Untuk
setiap pilihan jawaban akan diberi skor, maka responden harus menggambarkan dan
mendukung pernyataan (Kuncoro, 2019). Dengan skala likert, maka variabel yang
akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel dan dijadikan sebagai titik tolak
ukur menyusun item-item instrumen yang dapat berupa pertanyaan atau pernyataan.

Instrumen penelitian dengan menggunakan skala likert ini dapat dibuat dalam



bentuk pilihan ganda ataupun check-list. Skala likert ini kemudian menskala
individu yang bersangkutan dengan memberi bobot dari jawaban yang dipilih.
Penelitian ini menggunakan urutan 5 skor atau angka penelitian dari satu (1) sampai

(5). Berikut merupakan tabel 3.1 skor skala likert.

Tabel 3. 1 Skor Skala Likert

No Skala Bobot Skor
1. Sangat Tidak Setuju (STS) 1
2 Tidak Setuju (TS) 2
3. Netral (N) 3
4 Setuju (S) 4
5 Sangat Setuju (SS) 5

Sumber: Sugiyono (2019)

Pada saat pengolahan data, skala pengukuran ordinal ini akan di transformasi
menjadi skala interval menggunakan Methods Successive Interval (MSI). Menurut
Sarwono, J (2013) Methods Successive Interval (MSI) adalah metode yang
digunakan untuk menaikan skala pengukuran ordinal ke skala interval. Prosedur
perhitungan statistik mengharuskan data berskala interval. Jika dalam pengumpulan
data hanya terdapat data ordinal maka data tersebut harus di transformasi menjadi
data interval agar data layak untuk digunakan. Proses pengubahan data ordinal
menjadi data interval dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan program

komputer yaitu Microsoft Excel.

3.6 Populasi dan Sampel

3.6.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi atas objek atau subjek yang mempunyai
kuantitas dan karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik
kesimpulannya (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini, para responden diambil
dari konsumen produk air mineral Le Minerale di Bandar Lampung. Berdasarkan
hal ini maka diharapkan hasil penelitian dapat melingkupi berbagai latar belakang

karakteristik konsumen.



45

3.6.2 Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh populasi
tersebut. Sampel merupakan sebagian atau wakil dari populasi yang memiliki sifat
dan karakteristik yang sama serta memenuhi populasi yang ditentukan. Penelitian
ini menggunakan pengambilan sampel non-probability sampling dengan dengan
teknik purposive sampling. Non-probability merupakan teknik pengambilan sampel
yang tidak memberikan kesempatan yang sama kepada setiap anggota populasi
untuk dipilih sebagai sampel (Sugiyono, 2019). Berikut merupakan kriteria
responden dalam penelitian ini:
1. Responden berusia minimal 17 tahun keatas.
Hal ini dikarenakan responden sudah di usia dewasa sehingga bisa
memahami dan mengetahui nilai dan manfaat pembelian produk yang
mereka beli dan melakukan keputusan pembelian, serta mengerti dan
memahami dalam membaca dan mengisi kuesioner sebagai responden.
2. Konsumen air mineral Le Minerale.
3. Responden berdomisili di Bandar Lampung.

4. Bersedia mengisi kuesioner.

Dikarenakan pada penelitian ini tidak diketahui jumlah dari populasinya, maka
menurut Sugiyono (2019) bila jumlah populasi dalam penelitian tidak diketahui
jumlahnya, perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran
(Sugiyono, 2019). Rumus Cochran digunakan untuk menentukan ukuran sampel
dalam penelitian, terutama ketika populasi besar dan proporsi suatu karakteristik
tidak diketahui. Untuk menentukan jumlah populasi yang tidak diketahui, Oleh

karena itu, penelitian ini menggunakan rumus berikut:

_ZZ rq
"= e2

Rumus 3.1 Cochran Penentuan Sampel

Sumber. Sugiyono (2019)

Keterangan:
n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam sampel, yakni 95%



P = Peluang Benar 50%
Q = Peluang salah 50%

Moe = Margin of Error atau tingkat kesalahan maksimum yang dapat ditolerir.
Tingkat keyakinan yang digunakan adalah 95% di mana nilai Z sebesar 1,96 dan
tingkat error maksimum sebesar 10%. Jumlah ukuran sampel dalam penelitian ini

2.
sebagai berikut, n = M%,M dibulatkan menjadi 97. Berdasarkan

(012
perhitungan tersebut, maka jumlah sampel minimal yang harus digunakan dalam
penelitian ini adalah 97 responden. Namun peneliti akan menggunakan sampel
sebanyak 100 responden. Selain itu apabila ada data yang kurang valid pada salah
satu isian kuesioner, maka bisa menggunakan isian kuesioner yang lebih tersebut.
Accidental sampling juga digunakan dalam penelitian ini, accidental sampling
adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang
secara kebetulan/accidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai
sampel, jika dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok dan memenubhi kriteria

sebagai sumber data.

3.7 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

3.7.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan suatu makna atau konsep inti yang ada pada

penelitian guna mempermudah peneliti dalam melakukan proses operasional yang

secara jelas supaya penelitian mampu mencapai tujuan. Berikut adalah definisi
konseptual dalam penelitian ini:

1. Kualitas produk merupakan karakteristik sebuah produk atau jasa yang
memberikan kemampuan untuk mencukupi kebutuhan konsumen (Kotler &
Amstrong, 2010).

2. Persepsi harga merupakan pengorbanan ekonomis yang dilakukan pelanggan
untuk memperoleh produk atau jasa. Selain itu harga salah satu faktor penting
konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan transaksi atau tidak
(Monroe, 2005).

3. Citra merek merupakan persepsi dan keyakinan konsumen, seperti tercermin

dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen (Kotler & Keller, 2007).
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4. Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen benar-benar
memutuskan untuk membeli salah satu produk diantara berbagai macam

alternatif pilihan (Kotler & Amstrong, 2016).

3.7.2 Definisi Operasional

Pada saat melakukan pengukuran, dibutuhkan untuk melakukan penjabaran
variabel dalam bentuk definisi operasional yang nantinya pada variabel tersebut
akan diambil kesimpulannya untuk mempermudah pemahaman maka akan
diuraikan dalam definisi operasional. Definisi operasional dalam penelitian ini

dapat dilihat pada tabel 3.2:
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Tabel 3. 2 Definisi Konseptual dan Operasional Variabel

V::inal:)el Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Items
Kualitas Kualitas produk adalah Kualitas produk yang | Desain Kemasan 1. Desain kemasan memberikan kesan
Produk karakteristik sebuah menggambarkan berkualitas.
(X1) produk atau jasa yang karakteristik produk Keistimewaan 2. Ciri khas yang dimiliki produk.
memberikan kemampuan | Le Minerale, Dengan
untuk mencukupi tujuan memuaskan Rasa dan 3. Cita rasa yang lebih segar dan manis
kebutuhan konsumen kebutuhan yang Kesegaran dibandingkan produk lain.
(Kotler dan Amstrong, dinyatakan atau 4. Terjaminnya kebersihan dan
2010) tersirat. kemurnian air.
Kesesuaian dengan 5. Memberikan kepuasan sesuai dengan
spesifikasi kualitas.
Daya Tahan 6. Kemasan produk memiliki ketahanan
yang kuat.
Persepsi Persepsi harga merupakan | Persepsi harga adalah | Keterjangkauan 7. Harga terjangkau.
Harga (X,) | pengorbanan ekonomis stigma konsumen Harga 8. Promo atau diskon harga.
yang dilakukan pelanggan | terhadap suatubarang | Kesesuaian harga 9. Harga sesuai dengan kualitas yang

untuk memperoleh produk

atau jasa. Selain itu harga

secara fungsi ataupun

nilai manfaat suatu

dengan kualitas

produk

ditawarkan.
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V::inalls)el Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Items
salah satu faktor penting barang. Daya saing harga 1. Harga produk lebih murah dibanding
konsumen dalam produk lain.
mengambil keputusan Kesesuaian harga 2. Harga sesuai dengan manfaat yang
untuk melakukan transaksi dengan manfaat didapatkan.
atau tidak (Monroe, 2005). 3. Konsumen tidak merasa rugi dengan
harga yang ditawarkan.
Citra Citra merek merupakan Representasi dari Identitas merek 4. Merek yang mudah diingat.
Merek (X3) | persepsi dan keyakinan keseluruhan persepsi Slogan atau Tagline mencerminkan inti
konsumen, seperti terhadap suatu brand dari merek.
tercermin dalam asosiasi yang dibentuk Kepribadian merek 6. Merek yang tulus, dapat dipercaya.
yang terjadi dalam memori | berdasarkan informasi 7. Produk yang murni dan alami.
konsumen. (Kotler dan dan pengalaman masa
Keller, 2007) lalu terhadap brand Asosiasi merek 8. Produk  sering  diasosiasikan  dengan
tersebut. kesegaran.
9. Produk dikaitkan dengan manfaat kesehatan
10. Sering dikaitkan perusahaan yang memiliki

reputasi baik.
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V::inalls)el Definisi Konseptual Definisi Operasional Indikator Items
Keputusan | Keputusan pembelian Proses dimana Kemantapan pada 1. Kualitas produk konsisten.
Pembelian | merupakan proses dimana | konsumen benar- sebuah produk 2. Mutu produk menyakinkan.
Y) konsumen benar-benar benar memutuskan 3. Sesuai dengan harapan konsumen.
memutuskan untuk untuk membeli air Kebiasaan dalam 4. Terbiasa membeli produk.
membeli salah satu produk [ minum dalam membeli produk
diantara berbagai macam | kemasan Le Minerale | Memberikan 5. Merekomendasikan produk yang dibeli
alternatif pilihan (Kotler & | diantara berbagai rekomendasi kepada orang lain.
Amstrong, 2016). macam alternatif kepada orang lain
pilihan. Melakukan 6. Pengalaman sebelumnya memengaruhi

pembelian ulang

keputusan pembelian.




3.8 Teknik Pengujian Instrumen
Teknik pengujian instrumen adalah prosedur yang digunakan untuk mengevaluasi
kualitas alat ukur dalam penelitian. Dengan dua aspek utama, yaitu uji validitas dan

uji reabilitas.

3.8.1 Uji Validitas Instrumen

Menurut Sugiyono (2019) uji validitas adalah proses untuk mengukur apakah
instrumen penelitian dapat digunakan untuk mengukur apa yang hendak diukur.
Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Jadi validitas
ingin mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita buat benar-
benar dapat mengukur apa yang hendak kita ukur. Validitas diukur dengan
membandingkan nilai korelasi (rhitung) dengan nilai korelasi yang tercantum dalam
tabel referensi (rtabel). Jika nilai korelasi yang dihitung (rhitung) lebih besar
daripada nilai yang tercantum dalam tabel (rtabel), maka dapat disimpulkan bahwa
instrumen tersebut dapat dianggap valid. Adapun rtabel diperoleh dengan
perhitungan degree of freedom (df) = n-2. Rumus Karl Pearson yang digunakan
dapat dilihat pada rumus 3.2 sebagai berikut:

I’sz N> XV=(3 X) Y)
JIVZXZ(Z XN 2y 2-2 YY)

Rumus 3.2 Karl Pearson

Sumber.: Sugiyono (2021)

Keterangan:

rxy = Koefesien validitas
n = Banyaknya subjek

x = Nilai pembanding

y = Nilai yang akan dicari validitasnya

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut:
a. Jika Thitung > Tabel maka kuesioner dinyatakan valid

b. Jika Thitung < T'abel maka kuesioner dinyatakan tidak valid
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Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakukan uji validitas
dihitung dengan menggunakan program SPSS 26.0, yaitu dengan menguji setiap
item pernyataan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas terhadap
30 responden dengan nilai rubel sebesar 0,361 dapat dilihat pada lampiran 9. Maka
diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan

Kualitas Produk (X)) X1.1 0,602 0,361 Valid
X1.2 0,816 0,361 Valid

X1.3 0,716 0,361 Valid

X1.4 0,734 0,361 Valid

XL5 0,804 0,361 Valid

XL.6 0,582 0,361 Valid

Persepsi Harga (X2) X2.1 0,689 0,361 Valid
X2.2 0,620 0,361 Valid

X23 0,824 0,361 Valid

X2.4 0,609 0,361 Valid

X25 0,602 0,361 Valid

X2.6 0,657 0,361 Valid

Citra Merek (X3) X3.1 0,738 0,361 Valid
X3.2 0,838 0,361 Valid

X33 0,794 0,361 Valid

X34 0.804 0,361 Valid

X35 0,795 0,361 Valid

X3.6 0,844 0,361 Valid

X3.7 0,649 0,361 Valid

Keputusan Pembelian (Y) Y1 0,782 0,361 Valid
Y2 0,848 0,361 Valid

Y3 0,777 0,361 Valid

Y4 0,836 0,361 Valid

Y5 0,809 0,361 Valid

Y6 0,754 0,361 Valid

Sumber: Lampiran 10 (2025)

Hasil analisis pada tabel menunjukkan suatu keadaan yang mendukung validitas
pernyataan dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini, setiap item pernyataan
memiliki nilai thiwng > rbel. Hasil ini dapat diartikan bahwa setiap pernyataan
memiliki hubungan yang signifikan dengan variabel yang diukur. Dengan

demikian, dapat disimpulkan bahwa pernyataan-pernyataan yang digunakan dalam
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penelitian ini dapat dinyatakan valid.

3.8.2 Uji Reliabilitas Instrumen

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk
mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019). Dalam
melakukan uji reliabilitas dapat dilakukan secara internal maupun eksternal.
Reliabilitas eksternal dapat dilakukan dengan retest (stability), equivalent atau
keduanya. Reliabilitas internal dapat diuji dengan melakukan analisis konsistensi
yang ada pada instrumen tersebut dengan teknik tertentu. Kuesioner dapat
dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap pertanyaan yang
diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. Dalam melakukan uji reliabilitas
data dapat dilakukan dengan menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu
variabel dianggap reliabel apabila memiliki nilai cronbach alpha = 0,60 Rumus dari

Cronbach Alpha dapat dilihat dalam rumus 3.3.

Sof
=1 m-"_h
k=1 V/?
Rumus 3.3 Cronbach Alpha

Sumber: Sugiyono (2019)

Keterangan:

r11=Reliabilitas instrumen

k = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal
> oa = Reliabilitas instrumen

V2 = Banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal

Pengujian cronbach alpha pada penelitian ini, instrumen dari variabel dalam
penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS 26.0. Dalam pengujian
reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala yang digunakan
untuk menunjukkan apabila nilai berada di atas 0,60, maka dapat dikatakan reliabel.
Dalam penelitian ini telah dilakukan uji reliabilitas melalui uji terhadap 30

responden, maka dapat diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut:
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Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Keterangan
Kualitas Produk 0,797 Sangat Reliabel
Persepsi Harga 0,738 Sangat Reliabel
Citra Merek 0,828 Sangat Reliabel
Keputusan Pembelian 0,850 Sangat Reliabel

Sumber: Lampiran 11 (2025)

3.9 Teknik Analisis Data

Menurut Sugiyono (2019) analisis data merupakan kegiatan setelah data dari
seluruh responden atau sumber data lain terkumpul. Kegiatan dalam analisis data
adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden,
mentabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap
variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah,

dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan.

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif

Analisis statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran awal tentang
data yang dikumpulkan. Ini mencakup perhitungan statistik dasar seperti mean,
median, modus, deviasi standar, dan tabel distribusi frekuensi jawaban responden
untuk setiap pertanyaan dan variabel. Analisis statistik deskriptif akan memberikan
pemahaman awal tentang distribusi data dan karakteristik utama dari sampel

penelitian (Sugiyono, 2019).

3.9.2 Analisis Statistik Inferensi

Sugiyono (2014) Statistik inferensi adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisis data sampel dan hasilnya akan digeneralisasikan untuk populasi di
mana sampel diambil. Terdapat dua macam statistik inferensi yaitu parametrik dan
non-parametrik. Statistik parametrik adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisis data interval atau rasio, yang diambil dari populasi yang berdistribusi
normal. Statistik non-parametrik adalah statistik yang digunakan untuk
menganalisis data nominal dan ordinal dari populasi yang bebas berdistribusi
(Sugiyono, 2014). Maka dalam penelitian ini analisis statistik inferensi diukur

menggunakan SPSS mulai dari parametrik, uji t, dan uji hipotesis.
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3.9.3 Analisis Regresi Linear Berganda

Kuncoro (2019) berpendapat bahwa analisis regresi linear berganda adalah metode
untuk menganalisis keterkaitan antara variabel dependen dengan dua atau lebih
variabel independen. Dengan regresi linear berganda, peneliti dapat mengetahui
sejauh mana variabel independen memengaruhi variabel dependen dan
memprediksi perubahan dalam variabel dependen. Analisis regresi linier berganda
adalah hubungan secara linier antara dua variabel atau lebih variabel independen
(X) dengan variabel dependen (Y). Analisis ini untuk memprediksi nilai dari
variabel dependen apabila nilai independen mengalami kenaikan atau penurunan
dan untuk mengetahui arah hubungan, antara variabel independen dengan variabel
dependen apakah masing- masing variabel independen berhubungan positif atau
negatif. Dalam penelitian ini digunakan analisis regresi untuk menguji kualitas
produk, harga, dan citra merek terhadap keputusan pembelian. Analisis data yang
digunakan dalam penelitian ini adalah model regresi berganda yang dapat dilihat

pada rumus 3.4:

Y =a+bIX1+ b2X2+ b3X3+ bdX4+ ¢
Rumus 3.4 Model Regresi Berganda
Sumber: Sugiyono (2019)

Keterangan:

Y =Keputusan pembelian

A = Intercept (konstanta)

b1... b4=Koefisien regresi dari setiap variabel independen
X1 = Kualitas produk

X> = Harga

X3 = Citra merek

€ = Epsilon

3.9.4 Uji Asumsi Klasik
Dalam langkah penting menuju kesuksesan penelitian skripsi ini, peneliti perlu
menyelidiki asumsi-asumsi klasik yang mendasari analisis statistik. Dengan

memeriksa kevalidan asumsi-asumsi ini, penulis dapat memastikan bahwa data
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yang dikumpulkan untuk penelitian skripsi ini memenuhi syarat-syarat dasar
statistik. Pengertian dan verifikasi terhadap asumsi-asumsi ini menjadi langkah
kritis, mengingat keandalan hasil analisis statistik yang akan diimplementasikan

serta akurasi dalam menginterpretasikan temuan penelitian.

3.9.4.1 Uji Normalitas

Menurut Wardhana et al., (2015) menentukan sebaran data variabel-variabel yang
akan digunakan dalam penelitian merupakan tujuan dari uji normalitas. Data yang
berdistribusi secara normal merupakan data yang baik dan layak digunakan dalam
penelitian. Metode terbaik untuk memeriksa normalitas adalah dengan melihat
grafik dan polanya pada histogram. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal
atau bergerak ke arah tersebut, maka model regresi dianggap memenuhi asumsi

normalitas atau berdistribusi normal.

3.9.4.2 Uji Heteroskedastisitas

Menurut Uji heterokedastisitas merupakan suatu keadaan di mana terjadi
ketidaksamaan varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi
(Juliandi ef al., 2014). Pada uji heteroskedastisitas bertujuan untuk melakukan
deteksi ada tidaknya heterokedastisitas yang dilakukan dengan melihat ada tidaknya
pola tertentu pada grafik (scatterplot) antara SRESID dan ZPRED di mana sumbu
Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual. Model regresi yang
baik seharusnya tidak memiliki heteroskedastisitas, munculnya hal tersebut
memberi indikasi bahwa penaksir dalam model regresi tidak efisien di dalam
sampel yang besar atau sampel yang kecil. Adapun pengambilan keputusan dalam
uji heteroskedastisitas, yaitu:

a. Jika terdapat pola tertentu atau titik-titik yang ada membentuk suatu pola yang

teratur, maka dapat dikatakan telah terjadi heteroskedastisitas.

b. Jika tidak ada pola yang jelas atau titik-titik menyebar di atas maupun di bawah

angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.9.4.3 Uji Multikolinieritas
Menurut Ningsih & Dukalang (2019) uji multikolinieritas dilakukan untuk menguji
apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antara variabel independen. Pada

model yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi antara variabel independen.
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Untuk mengetahui uji multikolinieritas dapat dilihat melalui nilai variance inflation

factor (VIF) dan nilai folerance, berikut penjelasannya deteksi multikolinieritas:

a. Jika nilai variance inflation factor (VIR) < 10, maka model terbebas dari
multikolinieritas.

b. Jika nilai tolerance > 0,10 maka model terbebas dari multikolinieritas.

3.9.5 Analisis Inferensial

Analisis inferensial adalah metode statistik yang digunakan untuk menganalisis
data sampel dan hasilnya diberlakukan untuk populasi. Teknik ini memungkinkan
peneliti untuk menarik kesimpulan tentang karakteristik populasi berdasarkan data
yang diperoleh dari sampel yang lebih kecil. Dengan kata lain, analisis inferensial
membantu membuat generalisasi dari bagian kecil (sampel) ke keseluruhan yang
lebih besar (populasi) (Tritjahjo, 2019). Pada penelitian ini menggunakan Method
of Successive Interval (MSI) dan Analisis Faktor.

3.9.5.1 Method of Successive Interval (MSI)

Method of Successive Interval (MSI) merupakan suatu metode penelitian yang

digunakan untuk mengubah data ordinal menjadi data interval. Data ordinal adalah

data yang memiliki urutan, tetapi jaraknya antar kategori belum tentu sama.

Sementara itu, data interval memiliki jarak yang sama di antara nilainya. Metode

MSI ini sering digunakan dalam penelitian sosial untuk memungkinkan analisis

yang membutuhkan asumsi data interval, seperti teknik analisis faktor. Prosedur

MSI melibatkan pemberian nilai interval pada data ordinal melalui transformasi

matematis berdasarkan distribusi data (Sugiyono, 2021). Secara singkat, langkah-

langkah utama MSI sebagai berikut:

1. Menentukan distribusi frekuensi untuk setiap kategori data ordinal.

2. Menghitung nilai proporsi kumulatif.

3. Mengubah proporsi kumulatif menjadi skor z (berdasarkan tabel distribusi
normal).

4. Menentukan jarak antar kategori menggunakan nilai skor z.

5. Mengubah data ordinal menjadi data interval berdasarkan jarak yang telah

dihitung.
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Dalam penelitian ini tabulasi data masih dalam berupa data ordinal di mana data

tersebut memiliki urutan yang jaraknya tidak sama. Sementara itu penelitian ini

menggunakan teknik analisis faktor. Dalam proses pengelolaan teknik analisis

faktor diperlukan data interval. Dengan ini peneliti melakukan proses transformasi

MSI. Transformasi MSI merupakan sebuah metode transformasi data ordinal

menjadi data interval dengan memanfaatkan distribusi normal kumulatif untuk

menentukan jarak interval yang setara antar kategori ordinal berdasarkan distribusi

frekuensi data (Sugiyono, 2021). Berikut merupakan langkah-langkah mengubah

data ordinal menjadi data interval dengan menggunakan Microsoft Excel:

1. Copy tabulasi data kuesioner yang sudah dilakukan dan masukkan ke dalam
tabel excel.

2. Cari tulisan Add-ins pada deretan Home lalu klik, kemudian akan tertera tulisan
statistic lalu klik.

3. Jika pada Add-ins belum ada tertera tulisan statistic, maka bisa diunduh terlebih
dahulu melalui Google dengan keyword “Software STAT97”

4. Setelah diunduh, buka folder STAT97 tersebut dan akan ada pemberitahuan
untuk Enable Macros atau Disable. Pilihlah Enable Macros.

5. Maka, statistic pada Add-ins akan muncul, lalu klik dan pilih successive
interval dan akan ada pemberitahuan untuk yes, no, atau cancel. Pilihlah yes.

6. Lalu akan keluar data range yang diisi (diblok) dari tabel judul tabulasi
kuesioner sampai nilai akhir pada tabulasi kuisioner. Total tidak usah
dimasukkan.

7. Kemudian klik cell output dan klik pada tabel di bawah tabulasi kuesioner.

8. Selanjutnya klik next, select all, klik next lagi, dan masukan min value 1 dan
max value 5 (karena menggunakan skala /ikert).

9. Setelah itu, centang display summary, lalu klik next dan terakhir klik finish.

10. Kemudian akan ditampilkan hasil data dari successive interval yang bisa

digunakan untuk analisis dalam penelitian.

3.10 Uji Hipotesis
Menurut Kuncoro (2019) uji hipotesis merupakan proses ilmiah yang digunakan
untuk menilai kebenaran suatu hipotesis melalui data yang dikumpulkan. Uji

dilakukan untuk melihat apakah hasil yang ditemukan dalam penelitian berbeda



59

secara signifikan dari hipotesis awal yang diajukan. Kuncoro (2019) menyatakan

bahwa ada dua jenis hipotesis yang diuji:

a. Hipotesis nol: menyatakan bahwa tidak ada hubungan atau perbedaan yang
signifikan antara variabel-variabel yang diuji.

b. Hipotesis alternatif: menyatakan bahwa ada hubungan atau perbedaan yang

signifikan antara variabel-variabel yang diuji.

Proses uji hipotesis melibatkan pengujian data statistik untuk menentukan apakah
ada cukup bukti untuk menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian menunjukkan

ada cukup bukti, hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis alternatif diterima.

3.10.1 Uji statistik t

Uji t bertujuan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh satu variabel independen
secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen (Kuncoro, 2019).
Pengujian secara parsial ini dilakukan dengan cara membandingkan antara tingkat
signifikasi t dari hasil pengujian dengan nilai signifikasi yang digunakan dalam

penelitian ini. Rumus pengujian uji t dijelaskan dengan rumus 3.5.

t e
Spn
Rumus 3.5 Uji Parsial (Uji t)
Sumber: Sugiyono (2019)

Keterangan:
pn = Koefisien regresi masing-masing variabel

SpBn= Standar eror masing-masing variabel

Hipotesis akan diuji dengan menggunakan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0.05
(tingkat kepercayaan 95%) dan derajat kebebadan dk=(n-k-1) di mana k = jumlah
regresi dan n = jumlah observasi (ukuran sampel). Dalam melakukan uji t, dapat
digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa hipotesis nol (Ho) dan
hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji parsial atau uji t adalah:

a. Ha: Variabel kualitas produk, persepsi harga dan citra merek secara parsial

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.



b. Ho: Variabel kualitas produk, persepsi harga dan citra merek secara parsialtidak

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Dasar pengambilan keputusannya adalah:
a. Jika thitung > twabel maka H, ditolak

b. Jika thitung < twabel maka H, diterima

3.10.2 Uji F
Uji F disini bertujuan untuk mengetahui apakah variabel bebas atau independen
secara bersama sama berpengaruh terhadap variabel terikat atau variabel dependen.
Adapun rumus f hitung menurut Sugiyono (2014) dapat dilihat pada rumus 3.6.
R%

TT-Rn-k-1
Rumus 3.6 Uji Simultan (Uji F)

Sumber: Sugiyono (2014)

F

Keterangan:
n = Jumlah sampel

k = Jumlah variabel independen

R2= Koefisien korelasi ganda

Dalam melakukan uji f dilakukan tingkat signifikasi a = 5% (tingkat kepercayaan
95%), derajat kebebasan atau degree of freedom pembilang df; = (k-1) serta derajat
kebebasan atau degree of freedom penyebut df> = (n-k). Di mana k yang merupakan
koefisien model regresi linear dan n merupakan jumlah pengamatan. Dalam
melakukan uji f dapat digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa
hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji simultan
atau uji F adalah:

a. Ha: Variabel kualitas produk, persepsi harga dan citra merek secara simultan

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
b. Ho: Variabel kualitas produk, persepsi harga dan citra merek secara simultan

tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

Dasar pengambilan keputusannya adalah:

a. Jika fhiwung> fiabel maka H, ditolak dan H, diterima
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b. Jika fhitung < ftabet maka H, ditolak dan Ha ditolak

3.10.3 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi merupakan sebuah nilai yang menunjukan besarnya
perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel lainnya. Pada dasarnya
analisis koefisien determinasi merupakan proses uji yang dilakukan untuk
mengukur seberapa jauh kemampuan model independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen (Ningsih & Dukalang, 2019). Nilai koefisien determinasi (R?)
berkisar antara 0 hingga 1, nilai R? dikatakan baik jika mendekati 1. Untuk
menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel independen terhadap
variabel dependen. Berikut merupakan panduan untuk menafsirkan koefisien

korelasi yang ditunjukkan pada tabel 3.5.

Tabel 3.5 Petunjuk Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,19 Sangat rendah
0,20-0,39 Rendah
0,40-0,59 Sedang
0,60-0,79 Kuat
0,80-1,00 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2019)
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V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan variabel kualitas produk, harga dan

citra merek terhadap keputusan pembelian konsumen Le Minerale di Bandar

Lampung, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut:

1. Variabel kualitas produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Le Minerale di Bandar Lampung. Hal
ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap kualitas produk,
seperti rasa segar, kebersihan, keunikan kemasan, serta daya tahan produk,
mampu mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

2. Variabel persepsi Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen Le Minerale di Bandar Lampung. Hal
ini menunjukkan bahwa penetapan harga yang dianggap terjangkau, sepadan
dengan manfaat dan kualitas yang diberikan, serta adanya promosi dan daya
saing harga yang baik dibandingkan merek lain, mampu meningkatkan minat
konsumen dalam melakukan pembelian.

3. Variabel citra merek secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian konsumen Le Minerale di Bandar Lampung. Hal ini
menunjukkan bahwa citra merek yang mudah diingat, memiliki reputasi positif,
serta identitas yang kuat, mampu memberikan kesan positif yang mendorong
konsumen untuk melakukan pembelian.

4. Variabel kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Le
Minerale di Bandar Lampung. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi dari
ketiga variabel tersebut memiliki peranan yang kuat dan saling mendukung
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap produk Le

Minerale.



5.2 Saran

Setelah mengetahui pengaruh variabel kualitas produk, harga, dan citra merek

terhadap keputusan pembelian konsumen Le Minerale di Bandar Lampung, maka

saran yang dapat direkomendasikan dari hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Saran Teoretis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya di bidang perilaku konsumen dan
strategi pemasaran. Penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk studi
selanjutnya yang ingin mengkaji lebih dalam tentang pengaruh atribut produk
(seperti kualitas dan harga) serta elemen emosional (seperti citra merek)
terhadap keputusan pembelian, terutama dalam konteks produk kebutuhan
sehari-hari seperti air mineral. Selain itu, penelitian ini juga dapat menjadi
landasan bagi pengembangan teori pemasaran terkait faktor-faktor yang

memengaruhi loyalitas dan keputusan pembelian konsumen di pasar lokal.

2. Saran Praktis

a. Bagi Perusahaan

Perusahaan Le Minerale disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan
kualitas produk, terutama dari segi rasa, kebersihan, dan kemasan. Penetapan
harga yang kompetitif dan sesuai dengan nilai yang dirasakan konsumen juga
perlu dipertahankan, disertai promosi yang menarik. Selain itu, perusahaan
perlu memperkuat citra merek melalui strategi pemasaran yang konsisten dan
komunikasi yang positif agar kepercayaan dan loyalitas konsumen tetap
terjaga.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti yang tertarik mengkaji aspek serupa disarankan untuk
mempertimbangkan penggunaan lebih banyak variabel independen lain yang
dapat memengaruhi keputusan pembelian. Nilai Adjusted R Square pada
penelitian ini sebesar 0,430, yang menunjukkan besar pengaruh variabel
kualitas produk, persepsi harga, dan citra merek terhadap keputusan pembelian
sebesar 43,0% dan sisanya sebesar 57,0% dipengaruhi oleh variabel lain yang
tidak dijelaskan pada penelitian ini. Penggunaan variabel lainnya seperti

penggunaan variabel lain seperti promosi dan distribusi produk dapat
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memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian, terutama dalam industri barang konsumsi
seperti air mineral. Selain itu, penelitian lanjutan dapat menggunakan
pendekatan kualitatif atau campuran untuk menggali lebih dalam motif dan

persepsi konsumen secara detail.
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