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Pembelian Teh Kemasan Frestea (Studi Pada
Mahasiswa Universitas Brawijaya Malang).

Dosen Pembimbing: Wahdiyat Moko, SE, MM

Kata Kunci: Ekuitas Merek, Keputusan Pembelian

Aspek pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi produk saja, raanun a
lebih fokus pada pertempuran merek. Produk atau jasa yang sukses sela
memiliki merek yang kuat dan juga dominan di pasar. Beberapa paamspang

peka terhadap nilai suatu merek, akan menyadari sepenuhnya bahvka mere
mejadi identitas diri dari perusahaan dan meng@ttied valuedalam menjual
produknya. Merek yang kuat biasanya memiliki ekuitas merek yangpalat
Namun tidaklah mudah membangun ekuitas merek yang kuat.

Dalam penelitian dianalisis pengaruh ekuitas merek terhadap tusepu
pembelian. Pada ekuitas merek ini ditentukan variabel bebas kestadaran
merek (X), asosiasi merek (X, persepsi kualitas X loyalitas merek (¥), dan

aset merek lainnya @ sedangkan yang menjadi variabel terikat adalah
keputusan pembelian minuman teh kemasan Frestea oleh mahdsiswesitas
Brawijaya Malang.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh ekuitas merata se
simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian serta niengetaiabel
ekuitas merek yang dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian
minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitasj@tavi alang.
Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 responden dan teknik pengambilan
sampel yang digunakan adalairposivesampling Pengumpulan data dilakukan
melalui penyebaran kuesioner.

Dari penelitian yang dilakukan, diperoleh informasi bahwa variabétvel
ekuitas merek (kesadaran merek, asosiasi merek, persepsassulyalitas
merek, dan aset merek lainnya) berpengaruh baik secara simaltgumparsial
terhadap keputusan pembelian minuman teh kemasan Frestea oleiswaha
Universitas Brawijaya Malang. Diketahui variabel yang memiliengaruh
dominan adalah variabel persepsi kualitas.

Semakin baik persepsi kualias akan semakin mendorong konsumen untuk
melakukan keputusan pembelian, karena persepsi kualitas yakg ajem
membuat produk tersebut tidak disukai oleh konsumen. Keterbatasan informasi,
waktu, dan uang membuat keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen
sangat dipengaruhi oleh persepsi kualitas dari merek suatu produlagaarty
dalam benak konsumen.



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Mayoritas masyarakat Indonesia gemar sekali minuman teh. sias#i
oleh berbagai lembaga riset antara lain AC Nielsen, MARSSY8A (Sinar
Harapan, 2003)sejak tahun 1999 hingga kini menunjukkan, tingkat penetrasi
pasar untuk teh mencapai lebih dari 95 persen. Itu artinya, miniginaelah
dikonsumsi oleh hampir setiap anggota masyarakat. Disadari idéd tteh
menjadi sebuah unsur yang mengisi kehidupan sehari-hari. Beberapg
menjadikan kegiatan minum teh sebagai kebiasaan. Dari berbagai |
minuman yang ditawarkan, teh merupakan salah at¢tnativeyang paling
terkenal.

Bagi masyarakat Indonesia, teh sebenarnya tidak pernah bisa dilepaska
dari kehidupan sehari-hari. Hampir setiap hari kita meminum tek, dva
rumah, di rumah makan, bahkan juga di pinggir jalan atau lapangaagdahr
Minuman teh juga bisa ditemukan di mana-mana di Indonesia.

Namun, di tengah banyaknya kegiatan dan kesibukan, masyarakat mulai
kesulitan jika harus menikmati teh seduh atau teh celup. Beranaldsan
inilah, pada akhirnya munculah produk teh kemasan siap saji.sRadlay a
teh siap saji dikemas dalam botol, dan seiring dengan berkembangnya
teknologi, teh siap saji juga banyak ditemukan dalam kemasan kotak dan
gelas. Perkembangan produk teh tidak hanya dilakukan pada segi

pengemasannya saja. Untuk memuaskan konsumennya, saat ini telah muncul



berbagai macam produk teh kemasan dengan beraneka ragam aitamas
aroma.

Seiring dengan perkembangan produksi minuman teh, hal ini juga
berdampak pada bergesernya kebiasaan masyarakat dalam rmhenikma
minuman teh. Masyarakat lebih memilih untuk menikmati teh kemaspn sia
saji. Selain mudah dan praktis, takaran dan ukuran dalam penyajiaanga y
sesuai membuat konsumen dapat menikmati teh dengan rasa sssyam d
yang diharapkan.

Membicarakan produk teh dalam kemasan, selama hampir satu dekade
produsen teh kemasan hanya didominasi satu nama merek saja, yaitu Sos
Namun, saat ini persaingan usaha dalam bidang minuman teh kemasan
semakin ramai. Banyak nama-nama baru bermunculan untuk menandingi
merek yang sebelumnya telah mendominasi pasar.

Untuk meramaikan persaingan dalam industri minuman teh kemasan, pada
tahun 2002, salah satu perusahaan minuman ringan terbesar di dunia, Coca
Cola Company mengeluarkan produk teh kemasan siap saji dengan merek
Frestea. Merek ini dikembangkan secara lokal dan merupakan bagian da
Beverage Partners Worldwide (BWP), yaitu perusahaan patungah has
kemitraan oleh The Coca-Cola Company dan Nestle, SA.

Frestea dikembangkan untuk menangkap pengalaman dalam menikmati
teh tubruk, dengan rasa, aroma, dan warna menjadi faktor terpentiagali m
konsumen bisa membedakan kualitas sebuah produk. Cita rasa tehnya yang
sangat khas dan inovatif tercipta melalui sajian aroma melatig

menyenangkan dan rasa teh yang unggul.



Dengan semakin banyaknya produsen-produsen minuman teh kemasan ,
berakibat pada ketatnya persaingan di antara mereka untuk miaanasa
produknya. Kondisi pemasaran yang sangat dinamis membuat paka pel
pasar dan produsen berlomba-lomba untuk memenangkan kompetisi yang
ketat ini. Setiap saat kita melihat peluncuran produk baru metaddia
televisi, radio, koran, majalah ataupun internet seoah-olah kemunculan produk
baru tidak pernah berhenti. Produk yang ditawarkan sangat bervariasi,
sehingga membuat para konsumen menjadi leluasa untuk menentukan
pilihannya. Namun bagi produsen, hal ini menjadikan suatu tantangan yamg
membuat mereka harus bekerja lebih keras untuk membuat konsumen
menjatuhkan pilihan untuk membeli produknya.

Saat ini, dalam aspek pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi produk
saja, namun akan lebih fokus pada pertempuran merek. Produk atau jasa yang
sukses selalu memiliki merek yang kuat dan juga dominan di padmerapa
perusahaan yang peka terhadap nilai suatu merek, akan menyadari sepenuhnya
bahwa merek menjadi identitas diri dari perusahaan dan memddd value
dalam menjual produknya.

American Marketing Associatiomendefinisikan merek sebagai nama,
istilah, tanda simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-habtdrsgang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang at
sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing.
Pemberian merek sangat memudahkan konsumen, karena memudahkan
belanja, fasilitas pengolahan informasi terkait dengan pilihembelian,

memberikan kepercayaan bahwa konsumen telah mengambil keputusan yang



benar, membantu untuk memastikan mutu produk, dan memberikan kepuasan
terhadap kebutuhan konsumen (Walker eR@05: 249).

Pemberian merek telah menjadi masalah penting dalam stpatedik.

Para pemasar menyadari bahwa pemberian merek adalah sebagian
penting dalam sebuah pemasaran. Merek sangat penting bagi konsumen dan
pemasar. Jika tidak ada merek, konsumen akan mengevaluasi produk tanpa
merek setiap mereka berbelanja. Mereka tidak akan pernah yakgande
spesifikasi produk yang diinginkan dan kesulitan untuk mengevaluasi
kualitasnya (Bearden et, &004: 188)

Merek-merek terbaik adalah merek yang memiliki ekuitas messlgy
tinggl. Aaker dalam Kotler (2002: 461), menggambarkan ekuitas merek
sebagalbrand asset'dan‘liability’ yang berhubungan dengan sebuah merek
tertentu. Aaker membedakan lima level sikap pelanggan terha@apk m
sebuah produk:

1. Pelanggan akan mengganti merek, terutama untuk alasan harga. Tidak ada
kesetiaan merek.

2. Pelanggan puas. Tidak ada alasan mengganti merek.

3. Pelanggan puas dan merasa rugi bila berganti merek.

4. Pelanggan menghargai merek itu dan menganggapnya sebagai teman.

5. Pelanggan terikat pada merek itu.

Ekuitas merek sangat berkaitan dengan seberapa banyak pelanggan merek
pada poin 3, 4, dan 5. Pemasaran yang sukses merupakan dampak yang positif
dari terbentuknya ekuitas merek yang tinggi. Dalam usaha pemipeerak,

sebuah perusahaan diharapkan untuk dapat meningkatkan ekuitas mereknya,



yang terdiri dari empat kategori aset utama, yaitu kesadaegagkmloy alitas
merek, persepsi kualitas, dan asosiasi merek (Walker, 20GH: 249). Selain
empat aset tersebut, ada aset merek lainnya dalam ekweitels seperti hak
paten, merek dagang, dan saluran distribusi sehingga aset dhiagdiatang

menjadi dasar dan variabel-variabel dalam ekuitas merek digelkan

menjadi lima ketegori:

1. Brand awarenesgkesadaran merek)

2. Brand associatiorfasosiasi merek)

3. Perceived qualitypersepsi kualitas)

4. Brand loyalty(loyalitas merek)

5. Other propietary brand assefaset merek lainnya)

Produk dengan ekuitas merek yang kuat akan memberikan daya tarik
tersendiri bagi konsumen. Daya tarik inilah yang nantinya mempengaruhi
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Pengelolaan ekuitas merek
perlu dilakukan dengan cermat. Oleh karena itu pemahaman pelanggan
berdasarkan ekuitas merek menjedtical view bagi pemasar.

Sepuluh merek paling berharga di dunia, menurut survei nilai merek tahun
1994 olehFinancial World adalah (secara berurutan): Coca Cola, Marlboro,
Nescafe, Kodak, Microsoft, Budweiser, Kellogg's, Motorola, Gilledan
Bacardi. Menurut survei tersebut, ekuitas merek Coca Cola adalah $36 milyar,
Marlboro $33 milyar, dan Nestle $11,5 milyar.

Penelitian ini difokuskan pada teh kemasan Frestea, karena Frestea
merupakan produk yang sebelumnya tidak diduga mampu mengubah

persaingan dalam pasar minuman teh kemasan. Selain itu Fjegéea



merupakan produk hasil kolaborasi antara dua perusahaan yang telah memiliki
nama besar seperti Coca Cola Company dan Nestle yang sebeltatahy a
melahirkan produk-produk yang terkenal di seuruh dunia seperti Coca Cola,
Fanta, Sprite, dan Nescafe.

Memasuki pasar teh kemasan yang sudah dikuasai oleh pemain lama
seperti Sosro tentu tidak mudah bagi pemain lain. Menurut M edaidted
Manager PT Coca Cola Indonesia, Arif Mujahidin, hingga kinistea
mengalami pertumbuhan cukup baik. Ini terbukti dari 18 pabrik Coca Cola
yang ada, 10 diantaranya memproduksi Frestea (Republika Online).

Minuman ini juga mudah dijumpai di banyak tempat di Indonesia, meski
diakui pasar terbesar minuman teh tetap di Pulau Jawa. Selbadak [yang
sebelumnya tidak diduga mampu mengubah persaingan dalam pasar minuman
teh kemasan, keberadaan Frestea cukup mengancam dominasi Sosro. Menurut
MarkPlus&Co, saat ini target Frestea sebesar 20 persen tigartahun.
Sebagai merek, nama Frestea cukup menarik karena menimbulkan kesan
kesegaran. Target konsumennya adalah konsumen yang berusia muda antara
20 hingga 29 tahun. Jaringan distribusinya pun melalui pedagdn ¢jrka.
Mengutip data darwww.euromonitor.commmenurut MarkPlus&Co, sejak
1998 bisnis penjualan minuman ritel terus meningkat dan seb agsar
dilakukan melalui penjualan oleh pedagang kaki lima. Apabila pada 1998
penjualan minuman oleh pedagang kaki lima hanya 2.000 botol dan pasar
swalayan ¢n tradg kurang dari 1.000 botol per tahun, maka pada 2003,
pedagang kaki lima berhasil menjual 7.000 botol lebih, dan pasaryswala

atau sejenisnya kurang dari 2.000 botol per tahun.



Berdasarkan pemikiran dari latar belakang inilah, penelitiamy yekan

dilakukan diberi judul:

“Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Teh
Kemasan Frestea (Studi Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya

Malang)”.

1.2 Perumusan Masalah
Pemahaman perilaku konsumen sangat penting bagi pemasar atau
perusahaan, sebab pengetahuan mengenai perilaku konsumen akan mendasatri
perusahaan dalam menerapkan strategi pemasaran. Informasenaieng
ekuitas merek yang terdiri dari variabel kesadaran merek, sisoséek,
persepsi kualitas, loyalitas merek, dan aset merek lainmpatithbangkan

oleh konsumen untuk membeli teh kemasan Frestea merupakan masalah yang

diangkat dalam penelitian ini, yaitu:

1. Bagaimana variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh secariéasim
terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa
Universitas Brawijaya M alang?

2. Bagaimana variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh seces@al pa
terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa
Universitas Brawijaya M alang?

3. Dari variabel-variabel tersebut, manakah yang mempunyai peran c@omina
terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa

Universitas Brawijaya M alang?



1.3 Tujuan Penelitian
1. Untuk mengetahui pengaruh variabel-variabel ekuitas merek secara
simultan dan parsial terhadap keputusan pembelian teh kemasaeaFre
pada mahasiswa Universitas Brawijaya M alang.
2. Untuk mengetahui variabel-variabel dari ekuitas merek yang dominan
terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa

Universitas Brawijaya M alang.

1.4 Manfaat Penelitian

1. Bagi Penulis
Penulis memperoleh pengetahuan akademis dari studi konsumen, sebagai
bentuk nyata dari pengembangan ilmu yang telah didapat selama ini.

2. Bagi perusahaan
Perusahaan dapat memperoleh informasi yang dapat digunakan sebagai
masukan dalam memutusakan strategi pemasaran yang dijadikan
pertimbangan dalam penyusunan kebijakan pemasaran berdasarkan
perilaku konsumen.

3. Bagi pembaca
Pembaca dapat memperoleh referensi untuk menambah pengetahuan bag
pihak-pihak yang tertarik dalam bidang pemasaran dan perilaku

konsumen.



KAJIAN PUSTAKA DAN HIPOTESIS

2.1 Kajian Pustaka

2.1.1 Penelitian Terdahulu

BAB Il

Untuk memberikan gambaran dalam penelitian ini maka perlu kiranya

untuk membahas mengenai hasil-hasil penelitian terdahulu. Hamlitze

terdahulu dimaksudkan untuk mendapatkan bahan acuan mengenai variabel-

variabel yang dibahas dalam penelitian ini. Berikut adalah hasiliien

terdahulu yang digunakan oleh penulis sebagai acuan:

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
Nama Judul Metode Penelitian Hasil
dan Alat Analisis
Yuni Pengaruh Brang« Lokasi * Dari hasil
Ambar Equity Penelitian: PT| penelitian diketahu
Ratri Terhadap Sarana Sangga bahwa ekuitas
(2004) Loyalitas M ekar Luhur| merek berpengarup
Konsumen Pada Bandung terhadap loyalitag
Produk Tehl « Metode konsumen
Botol Sosro di  Penelitian: e Variabel  ekuitas
PT Sarang kuesioner darj merek (kesadarap
Sangga Mekal dokumentasi merek, asosiagi
Luhur Bandung| « Alat analisis: uji| merek, perseps$i
korelasi, uji| kualitas, dan
regresi linier| loyalitas merek)
multipel, uji| memiliki pengaruh
hipotesis sebesar 62,25%
e Variabel terhadap lyalitag
Penelitian: konsumen,
kesadaran merek, sedangkan sisanya
asosiasi merek, dipengaruhi  oleh
persepsi kualitag, Vvariabel lain.
dan loyalitas]
merek,
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Lanjutan tabel 2.1

Nama Judul Metode Penelitign Hasil
dan Alat Analisis
Arie Pengaruh * Lokasi * Dari hasil
Wibowo | Variabel- Penelitian: penelitian diketahu
(2008) Variabel Ekuitag Fakultas bahwa ekuitas
Merek Terhadap Ekonomi merek berpengarup
Keputusan Universitas secara simultan
Pembelian Brawijaya maupun parsig|
Telepon Selulef Malang terhadap loyalitag
Nokia (Studi| « Metode konsumen
Pada Mahasiswa Penelitian: e Dari variabel
S-1 Fakultag  kuesioner ekuitas mereK
Ekonomi « Alat analisis: uji| (kesadaran merek,
Universitas korelasi, uji| asosiasi merek,
Brawijaya regresi linier] persepsi kualitag,
Malang) multipel, uji| dan loyalitas|
hipotesis merek) yang
e Variabel memiliki pengaruh
Penelitian: secara dominan
kesadaran adalah persepsi
merek, asosiagi kualitas
merek, persepsi
kualitas,
loyalitas merek
dan aset merek
lainnya

Sumber: Kepustakaan (2008)

2.1.2 Definisi Pemasaran dan Teori Pemasaran
2.1.2.1 Defnisi Pemasaran
Ada banyak definisi yang dikemukakan oleh para pakar untuk istilah
pemasaran, tergantung pada sudut pandang yang mereka gunakan. Sebagai
gambaran, berikut ini dikutip dari Tjiptono (2004: 2) definisi dari psaren

yang dirumuskan oleh sejumlah ahli pemasaran.

1. Pemasaran terdiri atas semua aktiviias yang dirancang untuk
menghasilkan dan memfasilitasi setiap pertukaran yang dimaksud untuk
memuaskan kebutuhan atau keinginan konsumen (Kotler, 1972).

2. Pemasaran merupakan proses di mana struktur permintaan terhadap

produk dan jasa diantisipasi atau diperluas dan dipuaskan melalui
konsepsi, promosi, distribusi, dan pertukaran barang (Carman, 1973).
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3. Fungsi pemasaran memprakarsai, menegosiasikan dan mengekila rela
pertukaran dengarkey interest groupdalam rangka mewujudkan
keunggulan bersaing berkesinambungan dalam pasar-pasar spesifik (Day
dan Wensley, 1983).

4. Pemasaran merupakan proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi,
penetapan harga, promosi dan distribusi gagasan, barangdan jasa untuk
menciptakan pertukaran yang memuaskan tujuan individual dan
organisasionalAmerican Marketing Associatioh985).

5. Pemasaran merupakan proses manajemen yang mengidentifikasi,
mengantisipasi, dan memasok kebutuhan pelanggan secara efisien dan
menguntungkanGhartered Institute of Marketind,986)

6. Pemasaran bertujuan untuk menjalin, mengembangkan, dan
mengomersialisasikan hubungan dengan pelanggan untuk jangka
panjang sedemikian rupa sehingga tujuan masing-masing pihak dapat
terpenuhi. Hal ini dilakukan melalui proses pertukaran dan saling
memenuhi janji (Gronroos, 1987).

7. Pemasaran didefinisikan sebagai aktivitas individual dalam
organisasional yang memfasilitasi dan memperlancar hubungan
pertukaran yang saling memuaskan dalam lingkungan yang dinamis
melalui pengembangan, distribusi, promosi dan penetapan harga barang,
jasa, dan gagasan (Dibb, Simkin, Pride, dan Ferrel, 1991).

8. Pemasaran merupakan pengantisipasian, pengelolaan, dan pemuasan
permintaan melalui proses pertukaran (Evans dan Berman, 1997).

9. Pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk
merencanakan, menetapkan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang mampu memuaskan
keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan origarasas
(Miller dan Layton, 2000)

10. Pemasaran merupakan proses manaemen Yyang berupaya
memaksimumkan labargturng) bagi pemegang saham, dengan jalan
menjalin relasi dengan pelanggan utamaalyed customejs dan
menciptakan keunggulan kompetitif (Doyle, 2000).

11. Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial di mana individu dan
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui
penciptaan dan pertukaran produk dan nilai satu sama lain (Kotler,
2000).

2.1.2.2 Konsep Pemasaran
Suatu perusahaan dalam menjalankan aktivitasnya harus menjalankan
konsep pemasaran agar keuntungan yang diharapkan dapat tereéafigasi
baik. Ini menandakan bahwa kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus

dikoordinasikan dan dikelola dengan cara yang labih baik.
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Menurut Kotler (2002: 22) konsep pemasaran menegaskan bahwa kunci
untuk mencapai tujuan organisasional yang ditetapkan adalah perusahaan
tersebut harus menjadi lebih efektif dibandingkan para pesaingndala
menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai pelanggan kepada
pasar sasaran yang terpilih.

Theodore Levitt dalam Kotler (2002: 22) menggambarkan perbedaan
pemikiran yang kontras antara konsep penjualan dan pemasaran:

Penjualan berfokus pada kebutuhan penjual; pemasaran berfokus pada

kebutuhan pembeli. Penjualan memberi perhatian pada kebutuhan penjual

untuk mengubah produknya menjadi uang tunai; pemasaran mempunyai
gagasan untuk memuaskan kebutuhan pelanggan lewat sarana-saran

produk dan keseluruhan kelompok barang yang dihubungkan dengan hal
menciptakan, menyerahkan, dan akhirnya mengkonsumsinya.

Konsep pemasaran terdiri atas empat pilar: pasar saseshutuhan
pelanggan, pemasaran terpadu, dan kemampuan menghasilkan labg (Kotler
2002).

1. Pasar sasaran

Keberhasilan suatu perusahaan akan tercipta jika manajen Serenat

dapat memilih pasar sasaran dan mempersiapkan progranaprogr

pemasaran yang sesuai dengan pasar tersebut.
2. Kebutuhan pelanggan

Sangat penting untuk mengetahui kebutuhan pelanggan, sehingga

perusahaan dapat memberikan solusi dengan menciptakan produk atau jasa

yang ditawarkan.
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3. Pemasaran terpadu
Untuk menciptakan kepuasan pelanggan diperlukan adanya kerjasama
antar departemen dalam suatu perusahaan untuk melayani kepentingan
pelanggan.

4. Kemampuan menghasilkan laba
Tujuan yang paling akhir dalam konsep pemasaran yaitu membantu
perusahaan untuk mencapai tujuannya. Untuk perusahaan swasta, tujuan
utamanya adalah untuk menghasilkan laba, sedangkan untuk organisasi
publik dan nirlaba, tujuannya adalah untuk bertahan hidup dan menarik

cukup dana guna melakukan pekerjaan yang bermanfaat.

2.1.3 Definisi dan Teori Mengenai Merek
2.1.3.1 Definisi merek

Nicolino (2004: 4) mendefinisikan merek sebagai entitas yang mudah
dikenali dan menjanjikan nilai-nilai tertentu. Suatu produk yang serupa
dengan produk lainnya dapat dengan mudah dibedakan melalui slogan, warna,
atau simbol yang dapat dilihat sehingga memiliki ciri khas yang
membedakannya dengan produk lain sejenisnya.

Merek adalah tanda di pikiran yang diharapkan oleh perusahaan agar
diingat orang pada waktu belanja dan didesakkan agar menyingkinkearma se
merek lainnya (Hague dan Jackson, 1993: 111). Jika suatu merek telah
tertancap dalam pikiran konsumen maka konsumen akan menyebut suatu
produk dengan merek tertentu meskipun banyak banyak variasi merek pada

produk tersebut.
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Menurut American Marketing AssociatiorfKotler, 2002: 460) merek

adalah nama, istilah, tanda, simbol rancangan, atau kombinasi yaaigy dap

mengidentifikasikan barang atau jasa dari seorang ataw sgkek penjual

agar dapat membedakan produk tersebut dari produk pesaing. M erek memberi

sejumlah keuntungan pada produsen maupun konsumen.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten

memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada p &éhevek

menurut Kotler (2002: 460) memiliki enam tingkat pengertian, yaitu:

1.

Atribut

Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu. Mercedes membe
kesan sebagai mobil yang mahal, dibuat dengan baik, dirancang dengan
baik, tahan lama, bergengsi tinggi.

M anfaat

Atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emalsion
Atribut “tahan lama” dapat diteriemahkan menjadi manfaat fungkion
“Saya tidak perlu membeli mobil baru setiap beberapa tahunibuitr
“mahal” mungkin diterjemahkan menjadi manfaat emosional, “Mobil ini
membuat saya merasa penting dan dihargai.”

Nilai

Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi, Mercedes
berarti kinerja tinggi, keamannan, gengsi, dan lain-lain.

Budaya

Merek juga mewakili budaya tertentu. M ercedes mewakili budaya Jerman:
terorganisasi, efisien, bermutu tinggi.

Kepribadian

Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes mencerminkan
pimpinan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah (bipatang
atau istana yang agung (obyek).

Pemakai

Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau mengenakan
produk tersebut. Kita akan terkejut melihat seorang sekretaris be2dmur
tahun mengendarai Mercedes. Yang kita harapkan adalah seorang manajer
puncak berumur 55 tahun di belakang kemudi.

Merek sejati merupakan internalisasi jumlah dari semuankgsang

diterima oleh para pelanggan dan konsumen yang dihasilkan ddtashse

posisi khusus di pikiran mereka berdasarkan manfaat-manfaaioaaiodan
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fungsional yang dirasakan (Knapp, 2001: 9). Jika merek merupakan
internalisasi jumlah kesan-kesan, setiap hari pikiran pelanggamgdipuhi

oleh ribuan kesan dan sering berubah-ubah. Oleh karena itu merek harus
menempati posisi khusus dalam pikiran pelanggan sehingga berar-be

menjadi sebuah merek sejati.

2.1.3.2 Pentingnya Merek Suatu Produk

Merek memegang peranan penting bag perusahaan, karena merek
memberikan identifikasi terhadap produk yang akan dijual, selaimérek
juga dapat dijadikan perusahaan sebagai media untuk menyampaikan janiji
kepada konsumen, sehingga menciptakan ikatan emosional antara perusahaan
dengan konsumen. Perusahaan pesaing memang bisa menciptakan produk
yang sejenis, namun tidak bisa menciptakan janji emosional yang sa
melalui merek

Merek sangat penting bagi konsumen dan pemdHKathere were no
brands, consumers would have to evaluate the nonbranded products available
every time they went shopping. They could never be sure they were purchasing
the specific desired products and would have difficulty evaluating theygualit
of some(Bearden et. al, 2004: 188) Produkproduk tanpa merek akan
menyulitkan konsumen dalam proses evaluasi, karena pada produk tanpa
merek konsumen tidak yakin dengan spesifikasi produk yang mereka beli,
sehingga konsumen sulit untuk memberikan penilaian.

Pada prinsipnya tujuan penggunaan merek untuk mengidentifikasi produk
sebagai hak milik atau kepunyaan organisasi tertentu dan memasasili

diferensiasi suatu produk dari produk-produk pesaingnya. Dalam Tjiptono
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(2004: 100), manfaat merek dibagi menjadi tiga manfaat. Berikualadizg

manfaat merek menurut Fandy Tjiptpno:

Tabel 2.2

Manfaat-Manfaat Merek

No

M anfaat M erek

Deskripsi

M anfaat ekonomis

Merek merupakan sarana bag perusal
untuk saling bersaing merebutkan pasar
Konsumen memilih merek bedasarkaalue
for moneyyang ditawarkan berbagai maca
merek

Relasi antara merek dan konsumen dim
dengan penjualan

aan

LM

plai

Manfaat fungsional

Merek meberikan peluang bagi diferensis
Selain memperbaiki kualitas (diferensi
vertikal), perusahaan-perusahaan J
memperluas mereknya dengan tipe-tipe |
(diferensiasi horizontal)

Merek memberikan jaminan kualitg

QS
BS|
Iga
paru

S.

Apabila konsumen memberi merek ygng

sama lagi, maka ada jaminan bahwa Kkin
merek tersebut akan konsisten den
sebelumnya.

Pemasar merek berempati dengan
pemakai akhir dan masalah yang akan dig
merek yang ditawarkan.

Merek memfasilitasi ketersediaan prog
secara luas

Merek memudahkan iklan daponsorship

brja
jan

para
itasi

uk

M anfaat psikologis

Merek merupakan penyederhanaan 4
simplifikasi dari semua produk yang pe
diketahui konsumen

Pilihan merek tidak selalu didasarkan pji
pertimbangan rasional. Dalam banyak ka;
faktor emosional (seperti gengsi dan c
sosial) memainkan peranan dominan d
keputusan pembelian

Merek bisa memperkuat citra diri d
persepsi orang lain terhadap pemal
pemiliknya

Brand symbolisntidak hanya bempengart
pada persepsi orang lain, namun juga

tau
lu

hda
bUS,
tra

am

AN
Kai/

h
ada

identifikasi diri sendiri dengan obyek terter

tu

Sumber: Fandy Tjiptono (2004: 100)
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Selain memudahkan konsumen dalam pengolahan informasi terkait dengan
piihan pembelian, memberikan kepercayaan serta meyakinkan bahwa
konsumen telah mengambil keputusan yang benar, membantu untuk
memastikan mutu produk, dan memberikan kepuasan terhadap kebutuhan
konsumen, pemberian merek juga memberikan keuntungan terhadap pemasar.
Dengan adanya merek, akan berpeluang untuk lebih mengefektifkan program-
program dalam proses pemasaran, peningkatan kesetiaan konsumeaper
merek, kesempatan lebih besar untuk mensukseskan pengenalan perluasan
merek di masa mendatang, meningkatkan margin karena keunggulan bersaing,
serta menambah saluran-saluran hubungan dengan pihak di luar perusahaan.
Walker et. al (2005: 249) mengemukakan bahwa:

Branding is important to consumers because it simplifies shopping,
facilities the processing of informationv concerned with purchase option,
provides confidence that the consumer has made the right decision, helps
to ensure quality and often satisfies certain status needs. Branding also
benefits seller by enhancing:

» The effectiveness of their marketing programs—particularly those
concerned with promotion.

« Brand loyalty, which leads to greater profitability because
generally it costs less to retain customers than to acquire new
ones.

* The opportunities for successfully launching brand extensions.

* Price and margins resulting from competitive advantage.

* Chanel relationship.

Merek menjadi sangat strategis bagi suatu perusahaan dikarenakan adanya
manfaat yang diberikan bagi penjual. Menurut Kotler (2002: 464)

* Merek memudahkan penjual untuk memproses pesanan dan
menelusuri masalah

* Nama merek memberikan ciri-ciri produk yang unik dan
perlindungan hukum (hak paten).

* Pengelolaan merek yang efektif dimungkinkan dapat
mempertahankan kesetiaan konsumen yang ada, nantinya bisa
dipakai untuk menghambat serangan pesiang dan membantu
memfokuskan perencanaan program pemasaran.
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* Merek dapat membantu dalam melakukan segmentasi pasar.

» Citra perusahaan dapat dibangun dengan merek yang kuat dan
memberi peluang dalam peluncuran merek-merek baru yang lebih
mudah diterima oleh pelanggan dan distributor.

2.1.4 Definisi dan Konsep Ekuitas Merek
2.1.4.1 Definisi Ekuitas Merek

Merek-merek terbaik adalah merek yang memiliki ekuitas megalgy
tinggi. Merek dengan ekuitas tinggi akan memberikan dampak yandf posit
pada pemasaran suatu produk. Produk dengan ekuitas merek yang kuat yang
dapat bertahan dan menguasai pasar. Oleh karena itu peran ekenés m
sangat penting sebagai landasan untuk menentukan strategi pemasaran
sehingga semakin kuat ekuitas merek maka akan semakin kuat pula daya tarik
suatu produk di mata kosumen.

Aaker dalam Kotler (2002: 461) menyebutkan bahwa ekuitas merek adalah
‘brand asset'dan‘liability’ yang berhubungan dengan sebuah merek tertentu.
Hal ini berkaitan dengan tingkat pengakuan merek, mutu merek yang diyakini,
asosiasi mental dan emosional yang kuat, serta aktiva lairtiSeglepaten,
merek dagang, dan hubungan saluran distribusi.

Ekuitas adalah nilai tambah yang diberikan pada produk dan jasa. Nilai ini
bisa mencerminkan dalam cara konsumen berpikir, merasa, dan bertindak
terhadap merek, harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yangkidim
perusahaan (Kotler, 2007: 334).

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Buchari Alma (2004: 158), ekuitas

merek adalah nilai dari suatu merek, didasarkan atas tinghnaya loyalty
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kesadaran, kualitas, kekuatan, adanya paten, yang memberikan kekuatan pada

suatu merek.

Menurut Darmadi Durianto (2004: 4) ekuitas merek adalah seperangkat

aset dan liabilitas merek yang terkait dengan suatu merek, nama, sinmgpl, ya

mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh semalkpr

atau jasa baik pada perusahaan atau pelanggan

Aset dan liabilitas yang menjadi dasar ekuitas merek dikelomplk&a

dalam lima kategori, yaitu:

a.

b.

Brand Loyalty(Loyalitas merek)

Brand Awarenes@esadaran Nama)

Perceived QualityPersepsi Kualitas)

Brand AssociatioifAssosiasi - assosiasi merek)

Other Propietary Brand AssefRoyalty, Lisensi, Paten, dan sejenisnya)

2.1.4.2 Konsep Ekuitas Merek

Menurut Aaker dalam Darmadi Durianto (2004: 4), ekuitas merek dapat

dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu:

1.

Brand Awarenesqkesadaran merek) — menunjukkan kesanggupan
calon pembeliuntuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu
merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

Brand Associatior{asosiasi merek) — mencerminkan pencitraan suatu
merek terhadap suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan
kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga
pesaing, selebritis, dan lain-lain.

Brand perceived valugpersepsi kualitas merek) — mencerminkan
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan
suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan maksud yang
diharapkan.

Brand Loyalty(loyalitas merek) — mencerminkan tingkat keterikatan
konsumen dengan merek suatu produk.

Other Proprietary Brand Assetaset-aset merek lainnya) — seperti
tradmark, paten damelationshipdengan komponen saluran distribusi.
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Konsep ekuitas merek memiliki kaitan yang erat dengan usaha bagaimana

cara menciptakan nilai suatu merek bagi konsumen dan bagi perusahaan.

Konsep ekuitas merek dapat diilustrasikan dengan gambar berikut:

Gambar 2.1

Konsep Ekuitas Merek

Perceived Quali

A

Brand Association

Brand Awareness

A

Brand Loyalty

OtherProprietary

Brand Assets

Ekuitas
M erek

Memberikan ilai kepada

dari pelanggan

Memberikan nilai kepad

pelanggan dengan memperkuat
* Interpretasi/ proses

informasi
» Rasa percaya diri dalan .
penelitian .
* Pencapaian kepuasan .

perusahaan dengan memperk

Efisiensi dan efektifitas
program pemasaran

Brand Loyalty

Harga/ laba

Perluasan merek
Peningkatan
perdagangan
Keuntungan komp etitif

Sumber: Darmadi Durianto(2004: 5)

hat
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2.1.4.3 Definisi Variabel Ekuitas Merek
a. Kesadaran Merek

Kesadaran merek adalah kesanggupan seorang pembeli untuk
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagi
dari kategori produk tertentu. Kesadaran merek membutuhkan jangkauan
kontinum €ontinuum rangingdari perasaan yang tak pasti bahwa merek
tertentu telah dikenal dan menjadi keyakinan bahwa produk tersebut
merupakaan satusatunya dalam kelas produk yang berada pada
kategorinya. Berikut adalah piramida kesadaran merek yang akan
menjelaskan tentang tingkat kontuinyuitas dalam kesadaran merek.

Gambar 2.2

Piramida Kesadaran Merek

a » Puncak pikirar
(top of ming
b » Pengingatan kembali mer
\ (brand recall)
c Pengenalan mer
(brand recognition)
d Tidak menyadari mer

(brand unware)

Sumber: Darmadi Durianto (2004: !
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1. Top of Mind
Tingkatan ini terjadi ketika seseorang ditanya secara laggsanpa
diberikan bantuan untuk mengingat, maka merek yang paling banyak
disebut pertama kali hal ini lah yang disetmyt of mind

2. Brand Recall
Tingkatan Ini merupakan tingkatan di mana konsumen melakukan
pengingatan kembali terhadap sebuah merek yang didasarkan pada
permintaan seseorang untuk menyebutkan suatu merek pada kategori
produk tertentu tanpa bantuan untk mengingat.

3. Brand Recognition
Tingkatan ini merupakan tingkatan minimal dari kesadaran merek.
Dalam tingkatan ini konsumen akan mengingat suatu merek jika
dirinya diberikan bantuan untuk mengingat tentang merek tersebut.

4. Brand Unware
Tingkatan ini adalah tingkatan paling rendah dalam kesadarakmer
Konsumen tidak menyadari bahwa merek itu ada meskipun diberikan
bantuan untuk mengingat.

b. AsosiasiMerek

Asosiasi merek merupakan segala kesan yang muncul dan terkait

dengan ingatan konsumen mengenai suatu merek. Asosiasi merek

mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan tertentu dalam

kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, atribut, produk,

geografis, harga, pesaing, selebriti dan lain-lainnya. Suateknmeang
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telah mapan sudah pasti akan memiliki posisi yang lebih menonjol

daripada pesaing, bila didukung oleh assosiasi yang kuat.

Menurut Darmadi Durianto (2004: 67), asosiasi-asosiasi yang terkait

dengan suatu merek umumnya dihubungkan dengan beragai hal seperti

berikut:

e

Atribut produk Pruduct Attribute¥

Mengasosiasikan atribut atau karakteristik suatu produk merupakan
strategi positioning yang paling sering digunakan.
Mengembangkan asosiasi semacam ini efektif karena jikiauttri
tersebut bermakna, asosiasi dapat secara langsung ditdtgama
dalam alasan pembelian suatu merek.

Atribut tak berwujud Ihtangibles Attributes

Suatu faktor tak berwujud merupakan atribut umum, seperti halnya
persepsi kualitas, kemajuan teknologi, atau kesan nilaiyang
mengikhtisarkan serangkaian atribut yang lebih oby ektif.

Manfaat bagi pelanggafstomer’s Benefifs

Manfaat bagi pelanggan dapat dibagi dua, yaitu manfaat rasional
dan manfaat psikologis. Manfaat rasional berkaitan dengan atribut
dari produk yang dapat menjadi bagian dari proses pengambilan
keputusan yang rasional. Manfaat psikologis seringkali merupakan
konsekuensi ekstrem dalam proses pembentukan sikap, berkaitan
dengan perasaan yang ditimbulkan ketika membeli atau
menggunakan merek tersebut.

Harga relatif Relative Pricg

Evaluasi terhadap merek di sebagian kelas produk akan diawali
dengan penentuan posisi merek tersebut dalam satu atau dua dari
tingkat harga.

PenggunaanApplication)

Pendekatan ini adalah mengasosiasikan merek tersebut dengan
suatu penggunaan atau aplikasi tertentu.

Pengguna/ pelanggab e/ Customer

Pendekatan ini adalah dengan mengasosiasikan sebuah merek
dengan tipe pengguna atau pelanggan dari produk tertentu.

. Orang terkenal/ khalayakCélebrity/ Persoh

Mengaitkan orang terkenal atau artis dengan sebuah merek dapat
mentransfer asosiasi kuat yang dimiliki oleh orang terkenal ke
merek tersebut.

Gaya hidup/ kepribadiar.ifestyle/ Personaliy

Asosiasi suatu merek dengan gaya hidup dapat dilhami oleh
asosiasi para pelanggan merek tersebut terhadap aneka kepribadian
dan karakteristik gaya hidup yang hampir sama.

Kelas produk RProduct Clas¥

Mengasosiasikan suatu merek menurut kelas produknya
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10. PesaingCompetitory
Mengetahui pesaing atau berusaha untuk menyamai atau bahkan
mengungguli pesaing.

11.Negara/ wilayah geografi€buntry/ Geographic Arga
Sebuah negara dapat menjadi simbol yang kuat asal memiliki
hubungan yang erat dengan produknya, bahan, dan kemampuan.

Asosiasi merek dapat memberikan nilai-nilai dalam berbbgatuk
seperti berikut ini:

Gambar 2.3

Nilai Asosiasi Merek

\

Membantu proses penyusurinformas

» Diferensiasi

\

Asosiasi M erek Alasan untuk membeli

e Menciptakan sikap/ perasaan positif

> Basis perluasan

Sumber: Freddy Rangkuti (2002: 43)

1. Membantu proses penyusunan informasi
Asosiasi-asosiasi merek yang terdapat pada suatu produk membantu
untuk menjelaskan fakta-fakta dan spesifikasi yang dapat dengan
mudah diketahui oleh konsumen

2. Diferensiasi
Asosiasi merek dapat dijadikan sebagal pembeda suatu produk dengan

produk lainnya.
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3. Alasan untuk membeli
Asosiasi merek dapat membangkitkan atribut produk atau manfaat bagi
konsumen sehingga dapat mengungkapkan alasan yang spesifik untuk
membeli produk tersebut.
4. Menciptakan sikap/perasaan positif
Asosiasi merek dapat merangsang suatu perasaan yang Ipiogigid
pada akhirnya akan berpengaruh pada pembelian merek yang
bersangkutan.
5. Basis perluasan
Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi perluasak,m
sehingga akan memudahkan untuk memberi alasan terhadap pembelian
produk perluasan.
c. PersepsiKualitas
Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan
maksud yang diharapkan konsumen. Semakin baik persepsi kualias akan
semakin mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian,
karena persepsi kualitas yang jelek akan membuat produk tetsktbu
disukai oleh konsumen.
Berdasarkan pendapat dari David A. Garvin dalam Darmadi Durianto
(2004: 98), dimensi kualitas dibagi menjadi tujuh, yaitu:
1. Kinerja : melibatkan berbagai macam karakteristik operasional
utama
2. Pelayanan : mencerminkan kemampuan memberikan pelayanan

pada produk tersebut.
3. Ketahanan : mencerminkan umur ekonomis dari produk tersebut
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4. Keandalan : konsisten dari kinerja yang dihasilkan suatu produk
dari satu pembelian ke pembelian berikutnya.

5. Kesesuaian dengan spesifikasi: merupakan pandangan mengenai
kalitas proses manufaktur (tidak ada cacat produk) sesuai dengan
spesifikasi yang telah ditentukan dan teruiji.

6. Hasil : mengarah pada kualitas yang dirasakan yang melibatkan

enam dimensi sebelumnya.

Secara umum persepsi kualitas dapat menghasilkan nilai-egarts

Alasan untuk membe

Diferensiasi

berikut ini:
Gambar 2.4
Nilai Persepsi Kualitas
Persepsi kualitas ~

Harga premium

Minat saluran distribusi

Perluasan merek

Sumber: Freddy Rangkuti (2002: 42)

1. Alasan untuk membeli

Keterbatasan informasi, uang,

dan waktu membuat seseorang

melakukan keputusan pembelian dipengaruhi persepsi kualitas yang

ada di benak konsumen.

2. Diferensiasi atau posisi dan harga premium

Salah satu karakteristik penting dari merek produk adalah posisinya

dalam persepsi kualitas, apakah merek tersebut yang terbaik, atau sama

baiknya dengan merek lain.
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Salah satu keuntungan dari persepsi kualitas adalah memberikan ruang
pilihan dalam menentukan harga premium. Harga premium dapat
meningkatkan profitabilitas.
3. Minat saluran distribusi
Persepsi kualitas yang bailk akan mendorong para pengecer dan
distributor agar termotivasi untuk menjadi penyalur produk tersebut,
sehingga akan memperluas jaringan distribusi.
4. Perluasan merek
Merek dengan persepsi kualitas yang baik dapat dieksploitasalke a
perluasan merek.
d. Loyalitas Merek
Loyalitas merek merupakan ukuran kedekatan/keterkaitan pelanggan
pada sebuah merek. Ukuran ini menggambarkan tentang mungkin tidaknya
konsumen beralih ke merek lain, terutama jika merek tersebut memngalam
perubahan baik yang menyangkut harga ataupun atribut lainnya.
Konsumen yang loyal pada umumnya akan melanjutkan penggunaan
merek tersebut, walaupun dihadapkan dengan banyak alternatif merek
produk pesaing yang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul.
Adapun tingkatan dalam loyalitas merek suatu produk seperti yang
dipaparkan oleh Rangkuti (2002: 61):
1. Switcher
Pada tingkatan ini merupakan tingkat loyalitas paling dasanaia
pembeli tidak loyal atau sama sekali tidak tertarik padakngaag

ditawarkan.
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2. Habitual buyer
Pada tingkatan ini konsumen dikategorikan sebagai pembeli yang puas
terhadap produk yang dikonsumsinya. Pada dasarnya tidak ada alasan
yang cukup untuk menciptakan keinginan berpindah merek terutama
jika perihal tersebut memerlukan usaha, biaya, dan pengrbanan.

3. Satisfied buyer
Pada tingkatan ini konsumen masuk dalam ketgori puas, bedanya
mereka rela melakukan perpindahan merek meskipun memerlukan
usaha, biaya, dan pengorbanan.

4. Likes the brand
Pembeli dalam tingkatan ini adalah pembeli yang benar-benar
menyukai suatu merek. Pada tingkatan ini dijumpai sebuah bentuk
keterikatan antara emosional pembeli dengan merek.

5. Commited buyer
Pada tahapan ini pembeli merupakan pembeli yang setia. Mereka
merasakan suatu kebanggaan ketika menggunakan suatu merek
sehingga merek tersebut dipandang sangat penting bagi pembeli.
Loyalitas merek dapat memberikan nilai bagi sebuah merek. Berikut

ini adalah nilai-nilai yang dihasilkan oleh loyalitas mereienurut

Rangkuti (2002: 63):
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Gambar 2.5

Nilai Loyalitas Merek

> Pengurangan biaya pem as:

= Peningkatan perdagangan

Loyalitas merek

L Mengikatcustomerbaru

' Waktu merespon

Sumber: Freddy Rangkuti (2002: 63)

1

4.

. Mengurangi biaya pemasaran

Dalam kaitannya dengan biaya pemasaran, akan lebih mudah
mempertahankan pelanggan daripada mencari pelanggan baru.

M eningkatkan perdagangan

Loyalitas yang tinggi pada suatu merek diyakini akan meningkatkan
perdagangan serta meperkuat keyakinan perantara pemasaran.
Menarik minat pelanggan baru

Dengan pelanggan yang puas, pada umumnya akan merekomendasikan
merek tersebut pada orang yang dekat dengannya, sehingga dapat
menarik pelanggan baru.

Waktu merespon

Loyalitas merek akan memberikan waktu pada sebuah perusahaan

untuk merespon gerakan pesaing.
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e. Aset Merek Lainnya
Aset merek lainnya merupakan nilai-nilai lainnya yang terkandung
dalam sebuah merek berupa hak cipta, tanda merek dagang, saluran

pemasaran, dan sebagainya.

2.1.4.4 Pentingnya Ekuitas Merek

Ekuitas merek merupakan elemen yang sangat penting bag pamasar

suatu produk, terutama dalam keunggulan kompetitif. Dalam Kotler (2002:

462) keuntungan kompetitif yang dapat diperoleh dari tingginya ekuitas merek

adalah:

1. Merek tersebut memberikan pertahanan terhadap persaingan lpaga y
kompetitif.

2. Lebih mudah meluncurkan perluasan merek karena kredibilitasnya yang
tinggi.

3. Mampu menetapkan harga yang lebih tinggi dari pesaing k teeshap at
keyakinan konsumen terhadap kredibilitas barang tersebut.

4. Posisi yang lebih kuat dalam negosiasi dengan distributor dan pengec
sebab pelanggan mengharapkan mereka memiliki merek tersebut.

5. Menikmati biaya pemasaran yang lebih kecil karena tingkat kesadaran dan

kesetiaan merek konsumen tinggi.

2.1.5 Perilaku Konsumen
2.1.5.1 Definisi Perilaku Konsumen

Kondisi konsumen selalu saja berubah-ubah, oleh karena itu penting bagi

perusahaan untuk memahami setiap perilaku konsumen. Pemahaman perilaku
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konsumen ini sangat penting untuk memberikan gambaran pasar untuk
merancang strategi pemasaran.

Menurut Mowen dan Minor (2002: 6) perilaku konsumen didefinisikan
sebagai studi tentang unit pembelian dan proses pertukaran yabat kasli
perolehan, konsumsi, dan penentuan barang, jasa, pengalaman serta ide-ide.

Menurut Engel (1994: 3) perilaku konsumen adalah tindakan yang
langsung terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan
produk dan jasa, termasuk proses mendahului dan menyusul dari tindakan ini.

2.1.5.2 Model Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran (2002: 183)
konsep perilaku konsumen adalah sebagai berikut:

Gambar 2.6

Model Perilaku Konsumen

Rangsangal Rangsanga Ciri-ciri Proses keputuse Keputusan pembelia||1
Pemasarar lain pembeli pembelian
Produl Ekonom Budayi Pemahaman asalal Pemilihan produ
Harga Teknologi Sosial Pencarian informasi Pemilihan merek
Saluran Politik ~| Pribadi Pemilihan alternatif “|Pemilihan saluran
pemasaran [budaya Psikologi |Keputusan pembelian pembelian
Promosi Perilaku pasca Penentuan waktu

pembelian pembelian

Jumlah pembelian

Sumber: Philip Kotler (2002: 183)

2.1.6 Keputusan Pembelian
2.1.6.1 Konsep Dasar Pengambilan Keputusan Konsumen
Dalam memenuhi kebutuhan hidupnya, seorang konsumen harus memilih
produk dan/atau jasa yang akan dikonsumsinya. Banyaknya pilihan yang

tersedia, kondisi yang dihadapi, serta pertimbangan-pertimbangan yang
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mendasari akan membuat pengambilan keputusan satu individu berbeda dari
individu lainnya. Pada saat seorang konsumen baru akan melakukan
pembelian yang pertama kali akan suatu produk, pertimbangan akamg
mendasarinya akan berbeda dari pembelian yang telah berulang Kkali
dilakukan. Pertimbangan-pertimbangan ini dapat diolah oleh konsumen da
sudut pandang ekonomi, hubungannya dengan orang lain sebagai dampak dari
hubungan sosial, hasil analisa kognitif yang rasional ataupun leb#d&ep

ketidakpastian emosi (unsur emosional).

2.1.6.2 Proses Pengambilan Keputusan Konsumen

Perilaku konsumen akan sangat menentukan  proses pengambilan
keputusan dalam pembelian suatu produk. Proses tersebut merupakan suat
pendekatan penyelesaian masalah pada kegiatan manusia daldmlimem
suatu produk untuk memenuhi kebutuhannya.

Menurut Kotler (2002: 204), ada lima tahap yang dilakukan konsumen
dalam proses keputusan pembelian yang secara berurutan meliputi pengenalan
masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusabgliam dan
perilaku pascapembelian.

Berikut ini adalah gambar dari tahapan dalam terjadinya keputusa

pembelian oleh konsumen:
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Gambar 2.7

Proses Keputusan Pembelian

Pengenalai
Masalah

v

Pencariar
Informasi

v
Evaluasi Alternatif

v

Keputusar
Pembelian

v

Perilaku
Pascapembelian

Sumber: Philip Kotler (2002: 204)

Kelima tahapan keputusan pembelian tersebut dapat diuraikan isebaga
berikut:
1. Pengenalan masalah
Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau kebutuha
Pembeli merasakan adanya perbedaan antara keadaan yanglanyata
keadaan yang diinginkan.
2. Pencarian informasi
Seorang konsumen yang terdorong kebutuhannya mungkin mencari atau
mungkin juga tidak mencari informasi lebih lanjut. Pencarian informas
digolongkan ke dalam dua jenis, yaitu pencarian informasi yatenge
sedang saja atau pencarian informasi secara aktif yang dilakukgande

mencari informasi dari segala sumber.
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3. Evaluasi alternatif
Proses penilaian dilandaskan secara rasional dan sadar. Langhgh y
dilakukan konsumen diantaranya adalah pertama, diasumsikan bahwa
konsumen melihat produk sebagai sekumpulan atribut. Kedua tingkat
kepentingan atribut berbeda-beda sesuai dengan kebutuhan dan keinginan
masing-masing. Ketiga, konsumen mengembangkan sejumlah kepercayaan
tentang letak produk pada setiap atribut. Keempat, tingkat kepuasan
konsumen terhadap produk akan beragam sesuai dengan perbedaan atribut.
Dan kelima, konsumen akan sampai pada sikap terhadap merek yang
berbeda melalui prosedur evaluasi.

4. Keputusan pembelian
Ada dua faktor yang dapat mempengaruhi maksud pembelian dan
keputusan pembelian, yaitu pertama adalah sikap atau pendirian orang lain
sampai di mana pendirian orang lain dapat mengurangi alfeyrzaig
disukai seseorang tergantung pada dua hal yaitu (1) intensitaslairang
yang bersifat negatif dan (2) dorongan hati konsumen untuk tunduk
kepada keinginan orang lain. Kedua, yaitu faktor situasi diantisipasi.

5. Perilaku Pascapembelian
Sesudah pembelian terhadap suatu produk konsumen akan mengalami
beberapa tingkat kepuasan atau tidak kepuasan tertentu. Apabila konsumen
merasa puas, maka ia akan mengulangi pembeliannya.
Meskipun pengambilan keputusan pembelian itu melawati lima tahap yang

telah disebutkan di atas, namun dalam kenyataannya tidak semua konsumen

yang melakukan pembelian melewati lima tahapan tersebut. erisgmen
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memotong tahap-tahap tersebut untuk melakukan pembelian tanpa maksud

yang tersadari.

2.1.7 Hubungan Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Pemberian merek sangat menguntungkan bagi perusahaan. Ekuitas mere
seringkali menjadi alasan yang penting untuk melakukan keputusan
pembelian, mempengaruhi merek-merek apa yang harus diperhatikgga hin
sampai pada saatnya nanti melakukan pembelian. Pengeldiaitas e/ang
baik akan mempengaruhi tanggapan konsumen ke arah positif terhadap sebuah
produk. Konsep ekuitas merek mempengaruhi secara langsung efektifit
pengelolaan merek dalam jangka panjang yang diterjemahkan dalam
keputusan-keputusan pemasaran. Aktivitas perusahaan dalam program
pemasaran secara potensial dapat mengubah pemahaman konsumen mengenai
merek tertentu. Pemahaman konsumen terhadap suatu merek akan
memudahkan konsumen untuk mengidentifikasi dan mengevaluasi suatu
produk dan pada akhirnya akan mempengaruhi merek apa yang akan dibel
oleh konsumen.

Dalam model perilaku Kotler (Gambar 2.6), disebutkan bahwa pada
rangsangan pembelian dipengaruhi oleh produk, harga, saluran pemasaran dan
promosi. Merek merupakan salah satu atribut dari produk yang patiting
samping keragaman produk, kualitas, desain, ciri, kemasan, ukuran,
pelayanan, dan garansi. Selain itu pada tahap keputusan pembelmat
yang namanya pemilihan merek. Merek yang dipilih konsumen adalah tentu

saja merek yang mempunyai ekuitas merek yang tinggi, baik ituscari
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brand awareness, brand association, perceived quality, brand logédtypun
aset merek lainnya.

Pada Rangkuti (2002: 20) dijelaskan bahwa dalam keputusan pembelian,
bila konsumen dihadapkan pada pilihan seperti nama, harga, sertapzebe
atribut produk lainnya, maka ia akan cenderung memilih merek terlebih
dahulu, setelah itu barulah memikirkan harganya. Kondisi tersebut
menggambarkan bahwa merek merupakan pertimbangan pertaara dal

melakukan keputusan pembelian.

2.2 Hipotesis Penelitian
2.2.1 Kerangka Pemikiran

Peranan kerangka pikir dalam penelitian sangat penting dalam
menggambarkan secara tepat fenomena yang hendak diteliti. Untuk lebih jelas,
uraian mengenai kerangka pikir pada penelitian ini dap at todiada Gambar
2.8.

Dari kerangka berpikir tersebut menjelaskan bahwa di tengajalte
persaingan industri minuman kemasan, Coca Cola Company meluncurkan
produk minuman teh kemasan yang di beri nama Frestea. Setelah
membandingkan dengan landasan teori dan penelitian terdahulu mengen
konsep pemasaran, maka penelitian ini difokuskan pada ekuitas merek da
bagaimana variabel-variabel dari ekuitas merek berpengaruhdaprha
keputusan pembelian minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa

Universitas Brawijaya M alang.
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2.2.2 Kerangka Hipotesis

Gambar 2.9
Kerangka Hipotesis

Kesadaran Merek

Asosiasi Merek

Keputusn Pembelian Te
Kemasan Frestea

PersepsiMerek >

Loyalitas M erek

Aset Merek Lainnya

2.2.3 Hipotesis

1. Diduga variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh secara aimult
terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa
Universitas Brawijaya M alang

2. Diduga variabel-variabel ekuitas merek berpengaruh secaral persadap
keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa itasivers
Brawijaya Malang

3. Diduga variabel persepsi kualitas mempunyai pengaruh domérhadap
terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea pada mahasiswa

Universitas Brawijaya M alang.
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METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitan
Untuk lokasi penelitian dipilih Universitas Brawijaya Malangdadun
alasan pemilihan Universitas Brawijaya Malang sebagaisiok&nelitian
karena dianggap cukup untuk mewakili keadaan yang sesungguhnya tentang

pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian teh kemasan Frestea.

3.2 Batasan Penelitian
Untuk memperoleh pembahasan yang lebih terarah dan tidak terlalu
meluas, maka penelitian ini dibatasi pada ekuitas merek dan pengar

terhadap keputusan pembelian konsumen minuman teh kemasan Frestea di

Universitas Brawijaya M alang.

3.3 Jenis Penelitian

Menurut metodenya, jenis penelitian ini adalah penelitian survenuvt
Webste'rs Dictionary dalam Subiyanto (2000: 10) survey bererteXamine
carefully with reference to condition, situation, or the like with awito
ascertaining the precise state or value; to inspect or considerfudbre
Dengan memperhatikan pengertian ini, maka penelitian suerartb suatu
perancangan penelitian dengan tujuan melakukan pengujian yana cem
teliti terhadap suatu obyek penelitian berdasarkan suatu sittewgpua
kondisi tertentu dengan melihat kesesuaian dengan pernyataan ataupun

kondisi tertentu yang diikuti dan diamati dengan cermat dan teliti.
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Penelitian survei mempunyai beberapa tujuan, antara lain penjajakan,
deskriptif, evaluasi, prediksi, dan lain-lain. Namun karena tujuan ifanel
yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu menjelaskan hglindan
pengaruh beberapa variabel yang sudah ditetapkan maka penelitian yang
digunakan adalah penelitian penjelasaexplanatory researgh yaitu
"Menjelaskan hubungan kausal antara vanabel-variabel penelitianumelal
penelitian hipotesa" dengan cara survey, dikatakan demikian karé¢odeme
pengambilan data menggunakan metode sampel. Pengambilan sampel

dilakukan dengan wawancara terstruktur (dengan kuesioner) dengan

mendatangi responden.

3.4 Populasi dan Sampling
3.4.1 Populasi
Populasi adalah wilyah generalisasi yang terdiri atas olsudl/ek yang

mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan @eblifp
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2006:80).
Populasi dalam penelitian adalah semua mahasiswa UniveBsibagjaya
Malang. Berdasarkan data yang diperoleh bahwa jumlah mahasiswa
Universitas Brawijaya Malang pada tahun ajaran 2007/2008 sebanyak 23.447

(sumber: www.brawijaya.ac.id dan bagian kemahasiswaan Universitas

Brawijaya Malang) sedangkan populasi sasaran pada penditiadalah
mahasiswa Universitas Brawijaya Malang yang pernah mengkonsumsi

minuman kemasan Frestea yang jumlahnya tidak diketahui.
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3.4.2 Sampel
Sampel merupakan bagian dari keseluruhan obyek (populasi) yang diambil
sebagai obyek penelitian (Subiyanto, 2000: 89). Oleh karena adanya berbagai
keterbatasan dari penulis, dalam penelitian ini tidak dapat dilakekiaadap
semua populasi, tetapi pada sebagian populasiyang dapat mewakili.
Menurut Roscoe dalam Sugyono (2006: 90), ukuran sampel untuk

penelitian adalah:

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30
sampai dengan 500.

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya: pria-wanita, p aigaw
negeri-swasta dan lain-lain) maka anggota sampel setiapokateg
minimal 30.

3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis demgativariate
(korelasi atau regresi ganda misalnya), maka jumlah anggota
sampel minimal 10 kali dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya
variabel penelitiannya ada 5 (independen + dependen), maka
jumlah anggota sampel = 10 x5 = 50.

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, maka yang
menggunakan kelompok eksperimen dan kelompok kontrol, maka
jumlah anggota sampel masing-masing antara 10 s/d 20.

3.5 Teknik Pengambilan Sampel

Berdasarkan perhitungan Roscoe, maka jumlah minimum yang dapat
diambil sebanyak 10 kali variabel. Dengan demikian sampel minimamny
didapat dari 6 X 10 yaitu 60 responden, namun agar lebih mewakdka m
penulis melebarkan sampel menjadi 100 orang responden.

Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakam
probability samplingyaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi
peluang/ kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota poptlési
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2007: 77). Dari macam-macam taknik

probability sampling dipilih purposive samplingPurposive samplingdalah
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teknik penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2007: 78).
Menggunakanpurposive samplingdikarenakan responden harus memiliki
persyaratan menjadi responden yaitu harus sudah pernah membeli produk
Frestea dan menjadi mahasiswa Universitas Brawijaya Malang.

Responden adalah mahasiswa Universitas Brawijaya Malang ysnahp
mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea oleh karena itu responden harus
bisa mewakili semua fakultas yang ada di Universitas BagaijM alang.

Berikut adalah pembagian responden berdasarkan fakultas:

Tabel 3.1
Responden Berdasarkan Fakultas
Fakultas Jumlah %
1. Ekonomi 24 24
2. llmu Administrasi 13 13
3. llmu Sosial 10 10
4.  Hukum 10 10
5. Teknik 10 10
6. Perikanan 9 9
7. Pertanian 5 5
8. Peternakan 5 5
9. Kedokteran 4 4
10. MIPA 4 4
11. Teknologi Pertanian B 3
12. Bahasa dan Sastra 3 3
Total 100 100

Sumber: Peneliti, 2008

3.6 Definisi Operasional Variabel
Penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh ekuitas merek minuman
teh kemasan Frestea terhadap keputusan pembelian pada mahasisw
Universitas Brawijaya Malang. Berdasarkan permasalahan tdiaran
penelitian maka dapat ditentukan variabel penelitian. Dalam penatitiada

dua jenis variabel, yaitu:
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1. Variabel bebagindependent variable)

Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah ekuitas mé@veknd

equity)dengan sub variabel yang terdiri dari:

» Kesadaran merek (X1) dimaksudkan adalah pengenalan dan ingatan
konsumen terhadap minuman teh kemasan Frestea.

» Asosiasi merek (X2) dimaksudkan adalah kesan popularitas minuman
teh kemasan Frestea di mata konsumen.

» Persepsi kualitas (X3) dimaksudkan adalah tanggapan mengenai
kualitas dan manfaat yang telah diberikan oleh produk minuman teh
kemasan Frestea.

» Loyalitas merek (X4) dimaksudkan adalah konsumen tidak akan
berpindah pada merek lain dan akan merekomendasikan minuman teh
kemasan Frestea kepada orang lain.

» Aset merek lainnya (X5) dimaksudkan adalah saluran distribusi dan
upaya perlindungan konsumen yang dilakukan oleh perusahaan
minuman teh kemasan Frestea.

2. Variabel terikat(dependent variable)

Variabel terikat (YY) dalam penelitian ini adalah keputusan p eéanbbhik

itu mengenai rencana pembelian ulang di masa mendatang ataupun

frekuensi pembelian oleh konsumen terhadap minuman teh kemasan

Frestea.

Definisi operasional ialah suatu definisi yang didasarkan pada kar akteristi

yang dapat diobservasi dari apa yang sedang didefinisikan at@ugtibah

konsep-konsep yang berupa konstruk dengan kata-kata yang menggambarkan



44

perilaku atau gejala yang dapat diamati dan yang dapat diuplitamukan
kebenarannya oleh orang lain”. Definisi operasional dalam penelitianpai da

dijabarkan dalam tabel berikut:

Tabel 3.2:

Variabel, Indikator, dan ltem Penelitian

Konsep

Variabel

Indikator

Item

Variabel
independen
Ekuitas
Merek (X)

Kesadarar
Merek
(X1)

Pengenalan
merek

Merek Frestea dikenal sebagai
merek minuman teh kemasan

Minuman teh kemasan Frested
lebih dikenal di antara merek
lainnya

Ingatan
terhadap
merek

Minuman teh kemasan Frested|
pertama kali diingat daripada
merek lain

Logo, simbol, dan kemasan
minuman teh kemasn Frestea
mudah diingat

Asosiasi
M erek
(X2)

Kesan merek

Minuman teh kemasan Frestea
memiliki merek yang menarik

Minuman teh kemasan Frested
berbeda dengan minuman teh
kemasan kebanyakan

Popularitas
merek

Minuman teh kemasan Frested
banyak dikonsumsi oleh
masy arakat

Minuman teh kemasn Frestea
memiliki citra merek yang baik
di masyarakat

Variabel
independen
Ekuitas
Merek (X)

Persepsi
Kualitas
(X3)

Persepsi
kualitas

Minuman teh kemasan Frested
merupakan minuman yang
menyegarkan

Minuman teh kemasan Frested
memiliki cita rasa tinggi

M anfaat

yang sesud memberikan manfaat bagi

kebutuhan

Minuman teh kemasan Frested

konsumen

Minuman teh kemasn Frestea
sesuai kebutuhan konsumen
akan produk minuman kemasan




Lanjutan tabel 3.1

45

N

Konsep Variabel Indikator Item
Variabel Loyalitas | Tidak beralih] Minuman teh kemasan Frestea
independen} Merek ke merek lain dipilih daripada merek lain
Ekuitas (X4) Inovasi minuman teh kemasan
Merek (X) Frestea akan selalu dicoba
Rekomendasj Minuman teh kemasan Frested
kepada pihak akan direkomendasikan kepad
lain orang lain
Inovasi minuman teh kemasan
Frestea akan diinformasikan
konsumen sendiri pada orang
lain
Aset Saluran Minuman teh kemasan Frested
Merek distribusi dijual disekitar kita
Lainnya Minuman teh kemasan Frestea
(X5) mudah didapatkan didaerah-
daerah kecil
Perlindungan Minuman teh kemasan Frested
konsumen | memberikan kemudahan untu
penyampaian suara konsumen
Minuman teh kemasan Fresteg
aman dikonsumsi
Variabel Keputusar] Rencana Masih akan trus mengkonsumg
dependen: | Pembelian| pembelian minuman teh kemasan Fresteg
Keputusan | Minuman Akan membeli minuman teh
Pembelian | Kemasan kemasan Frestea dalam waktu
(Y) Frestea dekat
(Y) Frekuensi Sering untuk mengkonsumsi
pembelian minuman teh kemasan Frested

Terbiasa untuk mengkonsumsi
minuman teh kemasan Frested

Sumber: Peneliti, 2008

3.7 Pengukuran Variabel

Dalam penelitian ini variabel-variabel tersebut diukur dengara dikadrt

dan menggunakan data skala interval. Skala likert berhubungan dengan

pernyataan tentang sikap seseorang tentang sesuatu.

Skala likert merupakan teknik pengukuran sikap yang paling luas

digunakan dalam riset pemasaran dan skala interval adalah skadp y
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menunjukkan jarak antara satu data dengan data yang lain dan mempunya
bobot yang sama

Pengukuran instrument penelitian menggunakan kuesioner. Kuesioner
terdiri dari dua bagian, bagian pertama kesioner dicantumkan pemanya
mengenai identitas responden mahasiswa, dan bagian kedua berupa
pertanyaan yang berkaitan dengan tujuan penelitian. Responden diminta
menyatakan setuju atau tidak setuju untuk setiap pertanyaan. Javaablan
pertanyaaa kalimat postif diberi nilai yang merefleksiksatara konsisten
sikap, sangat setuju (5); setuju (4); netral (3); tidak setujus@)gat tidak

setuju (1).

3.8 Sumber Data

Jenis data yang dianalisis adalah data primer dan data sekuradar. D
primer merupakan data yang diperoleh langsung dari sumbernya, diamati, da
dicatat untuk pertama kalinya. Data sekunder merupakan data yakg ti
dihasilkan sendiri pengumpulannya oleh peneliti.

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui ketgem dari
mahasiswa Universitas Brawijaya Malang sebagai responden pangh
mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea melalui proses wanderca
penyebaran angket/ kuesioner pada mahasiswa Universitas Brawij&regM a
Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari jurnal, @ajakitus

internet, kepustakaan, dan media lainnya.
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3.9 Teknik Pengumpulan Data

Dalam mengumpulkan data digunakan teknik sebagai berikut:

1. Kuisioner, merupakan teknik pengumpulan data yang menggunakan
pertany aan-pertanyaan kepada  responden untuk  dijawab,
pendistribusian kuisioner ini dapat secara langsung ataupun tidak
secara langsung .

2. Wawancara, merupakan teknik pengumpulan data dengan dipandu
daftar pertanyaan secara lisan kepada subyek penelitian. Waa&anc
ini dilakukan untuk memperoleh data pendukung atau perpanjangan
dari kuisioner. Wawancara merupakan penunjang kuisioner, karena
wawancara adalah salah satu bagian dari survei yang dilakukan.

3. Studi pustaka, dengan memanfaatkan literatur-literatur atau sumber

lain yang telah diolah guna memperdalam pembahasan.

3.10 Validitas dan Reliabilitas
3.10.1 Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui seberapa tepat suatukalat
mampu melakukan fungsi. Suatu instrumen dikatakan memiliki validaag y
tingg jika instrumen tersebut mampu menjalankan fungsi ukurnya, atau
memberikan hasil ukur yang tepat dan akurat sesuai dengan maksud
digunakannya instrumen tersebut.
Pengukuran validitas pada instrumen penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan korelasi. Rumus korelasi yang digunakan adalah korelasi

Pearson, yang dikenal dengan rumus korplaxiuct momergebagai berikut:
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A NY XY-O-X)QY)
JINY X2 = XM NY Y2 - (3 Y2)

Keterangan:
r :Korelasi
N :Banyaknya sampel
X :Score pernyataan/ item variabel
Y : Score total variabel
Untuk membuktikan apakah item pernyataan dalam variabel adalah valid
yaitu dengan membendingkan taraf signifikansi dan r hitung deregah t
nyataa = 0,05 dan r tabel sebesar 0,195. ltem pernyataan dikatakan valid jika

memiliki tingkat signifikansi kurang dari 0,05 artinya kesalahabaivah 5%

masih ditolerir (Dajan, 1996: 222) dan r hitung di atas 0,195.

3.10.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana alat pengukuran
dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Dengan kata lain, litelgbi
menunjukan konsistensi suatu alat pengukuran didalam mengukur gejala yang
sama. Suatu instrumen pengukuran dikatakan reliabel jika memberikibn has
nilai yang konsisten pada setiap pengukuran.

Pada penelitian ini menggunakan uji reliabilitdpha Cronbachkarena
skala penilaiannya antara 1 — 5. Skala pengukuran yang resiebaiknya
memiliki nilai Alpha Cronbachminimal 0,6. Rumusflpha Cronbachadalah

sebagai berikut:
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r“:(kiilj{l_zai;]

Keterangan:
1 : Reliabilitas instrumen
k : Banyaknya butir pertanyaan

> 0.’ : Jumlah varian butir
g% :Total varian

3.11 Uji Asumsi Klasik
3.11.1 Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (X). Model regmegibyaik
seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Jiebalabebas
(X) saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidakogdanal. Variabel
ortogonal adalah variabel bebas yang korelasinya dengan vahieba$
lainnya sama dengan nol.
Untuk mengetahui terjadi atau tidaknya multikolinieritas dengam car
memeriksa nilavariance inflation factor(VIF). Variabel dikatakan memiliki
multikolinieritas yaitu jika variabel bebasnya memiliki nilaiFvk 10 dan

tolerance< 0,10.

3.11.2 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam modeisreg
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatg@rerkggamatan
yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengayeatg lain
tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut

heteroskedastisitas. M odel regresi yang baik adalah yang homoskeatastisit
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Pengujian heteroskedastisitas pada penelitian ini dilakukan dengan melihat
grafik plot dan uji Glejser dengan menggunakan SP SS. Jika adtepelatu
yang dibentuk oleh titik-titik pada grafik maka mengindikasikanadeny a
heteroskedastisitas. Pada uji Glejser jika probabilitas &ign#inya kurang

dari 5% (0,05) maka telah terjadi heteroskedastisitas.

3.11.3 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. nDala
penelitian ini untuk menguji apakah distribusi data normal atawk tida
dilakukan dengan analisis grafik, yaitu dengan melihat normal probaloity p
yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnyandenga
kumulatif dari distribusi normal.

Normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran daka gtetda
sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram datuadsya.
Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengkuti aaeb ¢
diagonal, atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi norakd m

model regresi memenuhi asumsi normalitas.

3.12 Teknik Analisis Data
3.12.1 Uji Regresi Linier Berganda
Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, loyalitas merek. Dan aset merek lainnya terhadap ussut

pembelian minuman kemasan Frestea digunakan analisis regresi.
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Analisis regresi linier berganda(ltiple Linear Regression Analy¥is
merupakan pengembangan dari analisis regresi sederhananditendap at
lebih dari satu variabel bebas (X).

Perhitungan regresi berganda ini menggunakan SPSS dengan tujuan untuk
memprediksi besarnya pengaruh variable bebas (kesadaran mesksias
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, aset merek laintgrapdap
variabel terikat (keputusan pembelian minuman kemasan Frestea).

Setelah dilakukan analisis menggunakan SPSS, akan didapatkan nilai
standardized coefficientgang nantinya akan dimasukkan ke dalam rumus
persamaan regresi linier berganda. adapun rumusnya sebagai berikut:

Y =a+bX, +b,X, +b,X, +b,X, +b. X,
Dimana:
Y :keputusan pembelian Frestea
X1 : kesadaran merek
X2 : asosiasi merek
X3 : persepsi kualitas
X4 : loyalitas merek
X5 : aset merek lainnya
3.12.2 Uji Koefisien Determinasi (R)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar

sumbangan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). $erbhakar

koefisien determinasi flﬁ maka semakin besar pula pengaruhnya

terhadap variabel terikat ().
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3.13 Uji Hipotesis
3.13.1 Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X)
berpengaruh secara simultan (bersama-sama) terhadap véeidka (Y).
Pengujian simultan diketahui melalui uji F. Pengujian F dilakukan denga
hipotesis sebagai berikut:

« Ho : B = 0, artinya variabel bebas secara simultan tidak berpengaruh

terhadap variabel terikat

* Hi: B # 0, artinya variabel bebas secara simultan berpengaruh terhadap

variabel terikat.

Uji F dilakukan dengan cara membandingkan antara nilai dgnsi
dengan tingkat signifikansi 0,05 atau 5% artinya kesalahan di bawah 5%
masih ditolerir (Dajan, 1996: 222).

» Jika nilai signifikansi F > dari 0,05 maka Ho diterima dan Holdk,
artinya variabel bebas tidak berpengaruh secara simultan terhadap variabel
terikat

+ Jika nilai signifikansi F < dari 0,05 maka Ho ditolak dan Hewdiha,
artinya variabel bebas berpengaruh secara simultan terhadiapelar

terikat

3.13.2 Uji Parsial (Uji t)
Uji parsial digunakan untuk mengetahui apakah variabel bebas (X)
berpengaruh secara parsial (sendiri-sendiri) terhadap variabkdt (Y).
Pengujian parsial diketahui melalui uji t. Pengujian t dilakukangde

hipotesis sebagai berikut:
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* Ho : p = 0, artinya variabel bebas secara parsial tidak berpdmgar

terhadap variabel terikat.

* Hi: B # 0, artinya variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap

variabel terikat.

Uji t dilakukan dengan cara membandingkan antara nilai signifikansi
dengan tingkat signifikansi 0,05 atau 5% artinya kesalahan di bawah 5%
masih ditolerir (Dajan, 1996: 222).

» Jika nilai signifikansit > dari 0,05 dan t hitung < 1,984 maka Ho diterima
dan Hi ditolak, artinya variabel bebas tidak berpengaruh secawdtaim
terhadap variabel terikat

» Jika nilai signifikansi t < dari 0,05 dan t hitung > 1,984 maka Ho ditolak
dan Hi diterima, artinya variabel bebas berpengaruh secarataimul

terhadap variabel terikat.

3.13.3 Uji Dominan
Uji dominan dilakukan dengan cara menentukan variabel bebas (X) yang
memiliki standardized coefficients betartinggi pada hasil uji regresi linier
berganda. Variabel bebas (X) yang memiliki ngdandardized coefficients

betatertinggi inilah yang memiliki pengaruh dominan terhadap variabel terikat

(Y).



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHAS AN

4.1 Gambaran Umum Produk

Produk minuman teh kemasan memang bukan produk baru bagi
konsumen. Produk ini tergolong paling populer dan paling sering dikonsumsi
oleh masyarakat Indonesia. Namun kondisi pasar dalam satu dekade trakhir ini
hanya didominasi olenh satu nama merek saja. Walaupun produsen minuman
seperti PT. Ultrajaya Milk (Teh Kotak), Tekita. Prod (Tekita), Pang Mas
(Zestea), dan PT. Nutrifood (Nutri Tea) tetap saja dominasiSHar Sosro
(Sosro) tetap tidak tergoyahkan.

Kondisi persaingan produk-produk minuman teh kemasan mulai sedikit
mengalami perubahan ketika pada tahun 2002 muncul nama baru yang
meramaikan persaingan dalam industri minuman teh kemasan yesied:r
Beberapa tahun terakhir ini Frestea diyakini telah mengancam dominasi Sosr
(Sinar Harapan, 2003).

Frestea adalah produk inovatif minuman siap sefdy to drink(RTD)
yang secara khusus dirancang untuk memuaskan konsumen Indonesia. M erek
ini dikembangkan secara lokal dan merupakan bagiarBéserage Partners
Worldwide (BWP), yaitu perusahaan patungan hasil kemitraan yang sukses
antara The Coca-Cola Company dan Nestle, SA.

Proporsi minuman teh kemasan Frestea dikembangkan untuk menangkap
pengalaman dalam menikmati teh tubruk, dengan rasa, aroma, dan warna

menjadi faktor terpenting dimana konsumen bisa membedakan kualitas

54



55

produk minuman teh kemasan Frestea dengan merek lainnya. Cita rasa tehnya
yang sangat khas dan inovatif tercipta melalui sajian aroma melati daelrasa
yang unggul. Keunikan tampak pada botolnya yang menonjolkan kualitas rasa
teh asli, dengan tekstur embos dua elemen daun yang saling bersilang.

Minuman teh kemasan Frestea diproduksi dengan menggunakan standar
kualitas tinggi dari The Coca-Cola Company, menggunakan teknologi tinggi
dan didukung oleh proses produksi higienis, untuk memastikan bahwa setiap
botol Frestea memilki kualitas yang sama. Untuk tahap awal peluncuran tahun
2002, produk ini difokuskan di Jakarta dan Jawa Barat yang merupakan pasar
mayoritas dari konsumsi produk teh siap minum. Namun saat ini
pendistribusiannya sudah tersebar di seluruh wilayah Indonesia.

Kebutuhan jumlah konsumsi konsumen akan produk minuman teh
kemasan Frestea berbeda-beda. Oleh karena itu perusahaan menyediakan
minuman teh kemasan Frestea tersedia dalam tiga pilihan ke metsanable
glass bottle220 ml,tetra brick aseptic250 ml, darpolyethylene terephtalate
500 ml dimana proses pengemasannya melalui proses yang aman dan higienis.

Gambar 4.1
Pilihan Kemasan Minuman Teh Kemasan Frestea

. . Polyethylene Terephtalate
Returnable Glass Battle Tetra Brick Aseptic yery 500 ml P

220 ml 250 ml

& = 1
B:]
TN

Sumber:http://www.coca-colabottling.co.id (Diakses Juni 2008)
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Seperti produk-produk Coca-Cola Company pada umumnya, minuman
teh kemasan Frestea juga didistribusikan melalui lebih dari 12@&t pus
penjualan yang tersebar di seluruh Indonesia. Produk tersebut diangkut ke
pusat-pusat penjualan oleh armada truk berukuran besar dan kemudian
didistribusikan ke pedagang-pedagang eceran oleh kendaraan distabgsi
lebih kecil.

Semua jajaran dalam organisasi perusahaan, mulai dari produksi,
pemasaran, distribusi, hingga layanan pelanggan dan konsumen berusaha
untuk mengembangkan prektek-praktek yang terbaik dalam industri minuman
kemasan.The Coca Cola Quality Systetmmerupakan bentuk kebijakan
perusahaan untuk melakukan pengawasan mutu terhadap produk minuman teh
kemasan Frestea sehingga memotivasi perusahaan untuk bertindak memenuhi
dan bahkan melampaui berbagai standar kualitas, baik itu merupakarm standa
internasional maupun standar yang ditetapkan menurut peraturan perundang

undangan yang berlaku di Industri makanan dan minuman.

4.2 Gambaran Umum Responden
Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa UniveBrisagjay a
Malang yang masih terdaftar sebagai mahasiswa aktif pada tghram
2007/2008. Pemilihan responden sebagai sampel pada penelitian ini
menggunakan teknikpurposive dan accidental samplingPenentuan
responden dilakukan sesuka hati, tanpa membeda-bedakan antara responden
yang satu dengan yang lainnya dengan catatan pernah mengkonsumsi

minuman kemasan Frestea. Sebanyak 100 mahasiswa telah dipilimaldei



57

mewakili fakultas-fakultas yang ada di Universitas Bravajayadapun
gambaran umum responden disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 4.1

Responden Berdasarkan Fakultas

Fakultas Jumlah %
1. Ekonomi 24 24
2. [lmu Administrasi 13 13
3. llmu Sosial 10 10
4, Hukum 10 10
5. Teknik 10 10
6. Perikanan 9 9
7. Pertanian 5 5
8. Peternakan 5 5
9. Kedokteran 4 4
10. MIPA 4 4
11. Teknologi Pertanian 3 3
12. Bahasa dan Sastra 3 3

Total 100 100

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan Tabel 4.1 nampak bahwa responden terbanyak berasal dari
fakultas ekonomi sebanyak 24 orang (24%) dan responden paling sedikit
berasal dari fakultas peternakan dan MIPA sebanyak 3 orang (3%iniHal
menunjukkan bahwa minuman teh kemasan Frestea dikonsumsi mahasiswa

seluruh fakultas di Universitas Brawijaya M alang.

Tabel 4.2
Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah %
Pria 44 44
Wanita 56 56
Total 100 100

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan Tabel 4.2 dapat dilihat bahwa dari 100 orang responden,
sebanyak 56 orang (56%) yang melakukan pembelian minuman teh kemasan

Frestea adalah wanita, dan tidak berbeda jauh dari jumlabn@sp wanita
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yaitu dengan jumlah sebanyak 44 orang responden (44%) adalah pria. Dar
hasil penyebaran kuesioner, hal ini menunjukkan bahwa minuman teh
kemasan Frestea bukan merupakan minuman yang dikhususkan bag jenis
kelamin tertentu karena jumlah selisih antara responden wanita dan responden
pria tidak terlalu jauh sehingga pemasaran minuman teh kemassteaFre
ditujukan bagi semua kalangan baik wanita maupun pria dan pemasar tida
perlu untuk memfokuskan pemasarannya pada konsumen dengan jenis

kelamin tertentu.

Tabel 4.3
Responden Berdasarkan Umur
Umur Jumlah %
17-20 tahun 36 36
21-24 tahun 64 64
Total 100 100

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan Tabel 4.3 menunjukkan bahwa responden paling banyak
berusia 21-24 tahun sebanyak 64 orang (64%) dibandingkan dengan usia 17-
20 tahun sebanyak 36 orang (36%). Data tersebut menunjukkan bahwa
minuman teh kemasan Frestea dikonsumsi oleh semua kalangan usia pada
mahasiswa Universitas Brawijaya Malang sehingga pemasapst ¢kbih

difokuskan pada konsumen yang berusia antara 21-24 tahun.

Tabel 4.4
Responden Berdasarkan Uang S aku/ Pendapatan
Umur Jumlah %
< Rp 500.000 15 15
Rp 500.001 — Rp 750.000 49 49
Rp 750.001 — Rp 1.000.000 27 27
> Rp 1.000.001 9 9
Total 100 100

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)
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Berdasarkan Tabel 4.4 menunjukkan bahwa pembelian minuman teh
kemasan Frestea lebih didominasi oleh konsumen yang memiliki uang
saku/pendapatan sebesar Rp 500.001-Rp 750.000 sebanyak 49 orang (49%).
Hal ini berarti bahwa pembelian minuman teh kemasan Frestdgatdanyak
dilakukan oleh konsumen dengan kondisi ekonomi menengah, sehingga
pemasaran dapat difokuskan pada daerah yang kondisi pasarnya lebih

didominasi oleh masyarakat tingkat menengah.

Tabel 4.5
Responden Berdasarkan Waktu Mengkonsusmi Pertama Kali

Waktu Jumlah %

< 1 tahun 4 4

1-2 tahun 19 19

2-3 tahun a7 47

> 3 tahun 30 30
Total 100 100

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan Tabel 4.5 dapat diketahui bahwa may oritas responden dengan
jumlah sebanyak 47 orang (47%) adalah responden yang telah mengkonsumsi
sejak dua sampai tiga tahun lalu, sedangkan responden dengan jumlah terkecil
sebanyak 4 orang (4%) adalah responden yang mengkonsumsi minuman teh
kemasan Frestea kurang dari 1 tahun lalu. Kondisi ini menunjukkan bahwa
mahasiswa Universitas Brawijaya Malang sudah cukup lama mangen
minuman teh kemasan Frestea sehingga pemasar tidak perlu untuk melakukan
promosi secara besar-besaran jika tidak ada informasi baru yamggalp

penting.
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Tabel 4.6
Responden Berdasarkan Frekuensi Mengkonsumsi Dalam Sebulan
Frekuensi Jumlah %
< 3 kali 27 27
3-5 kali 54 54
> 5 kali 19 19
Total 100 100

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Dari Tabel 4.6 diatas diketahui bahwa responden yang mengkonsumsi
minuman teh kemasan Frestea dengan jumlah terbanyak yaitu 54 orang (54%)
adalah responden yang mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea tiga
sampai lima kali dalam sebulan. Artinya mahasiswa UnbardBrawijaya
Malang sering mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea sehingga
perusahaan harus bisa menyediakan permintaan dari konsumen dan

mendistribusikannya dengan baik.

4.3 Distribusi Jawaban Responden
Deskripsi jawaban informan ini digunakan untuk mengetahui frekuensi
dan variasi jawaban reponden terhadap item variabel atau butanyaan

dalam kuisioner.

4.3.1 Distnbusi Frekuensi ltem Variabel Kesadaran Merek
Distribusi frekuensi jawaban responden untuk item variabel kesadaran

merek (%) dapat dilihat pada tabel berikut:
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Tabel 4.7

Distribusi Frekuensi ltem Variabel Kesadaran Merek (%)

Jawaban Responden
Item STS TS N S SS Skor
F | F%| F [F| F |F%| F |F% | F | F%
X111 O 0 0 0 0 0 75| 75 2§ 2% 4,2%
X112 O O | 45| 45| 14| 14| 39 39 2 2 4,04
Xi3| O 0| 12| 12| 26| 26| 6Q 6( 2 2 4,08
Xia| O 0| 19| 19| 16| 16] 6Q 6C 5 5 4,07
Sumber: Data PrimerDiolah (Juni 2008)
Keterangan:
X11 : Merek Frestea dikenal sebagai merek minuman teh kemasan
X129 : Minuman teh kemasan Frestea lebih dikenal di antara merek
lainny a
X13 . Minuman teh kemasan Frestea pertama kali diingat daripada
merek lain
X14 : Logo, simbol, dan kemasan minuman teh kemasn Frestea mudah
diingat

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ifem X
menunjukkan sebanyak 25% atau 25 responden menyatakan sangat setuju
bahwa merek minuman teh kemasan Frestea dikenal sebagai merelaminum
teh kemasan, dan sisanya 75% atau 75 responden menyatakan setuju. Skor
yang diperoleh adalah sebesar 4,25 (setuju), hal ini bisa drai#hwa
pemberian nama merek pada minuman teh kemasan Frestea mampu

menjelaskan bahwa produk ini adalah produk minuman teh.

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ifgm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 2% atau 2 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea letah dike
daripada merek lain, 39% atau 39 responden menyatakan setuju, 14% atau 14
responden menyatakan netral dan 45% atau 45 responden menyatakan tidak

setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,04 (setuju) yandjdvisiean
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bahwa pihak pemasar telah berhasil memberikan informasi merpgedak
minuman teh kemasan Frestea sehingga konsumen lebih mengenal produk
tersebut daripada merek lainnya

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ifgm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 2% atau 2 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea adekah m
yang pertama dingat daripada produk lain, 60% atau 60 responden
menyatakan setuju, 26% atau 26 responden menyatakan netral dan 12% atau
12 responden menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar
4,03 (setuju) yang bisa diartikan bahwa diartikan bahwa produk minuman teh
kemasan Frestea telah berhasil menimbulkan sensasi pengakaetileen
mengkonsumsinya, sehingga dapat direpresentasikan menjadi irodeban

konsumen.

Berdasarkan Tabel 4.7 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ifgm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 5% atau 5 responden
menyatakan sangat setuju bahwa simbol, logo, dan kemasan minuman teh
kemasan Frestea mudah diingat, 60% atau 60 responden menyatakan setuju,
16% atau 16 responden menyatakan netral dan 19% atau 19 responden
menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,0u)(setuj
yang bisa diartikan bahwa konsumen memperhatikan dengan seksama
keunikan pada simbol, logo, dan kemasan pada minuman teh kemasan Frestea
mendapatkan perhatian dari konsumen. Berawal dari perhatian initeh pa
akhirnya konsumen akan terus mengingat simbol, logo, dan kemasan dari

minuman teh kemasan Frestea.
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4.3.2 Distrbusi Frekuensi ltem Variabel Asosiasi Merek

Distribusi frekuensi jawaban responden untuk item variabel asosiasi merek

(X,) dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.8
Distribusi Frekuensi ltem Variabel Asosiasi Merek (%)
Jawaban Responden
ltem STS TS N S SS Skor
F I F%| F [F| F |F%| F |[F% | F | F%
X111 O 0 5 5 11 11y 722 74 12 12 4,14
Xoo 1 0 0 4 4 13| 13| 68 64 1% 1% 4,18
Xo3| O 0 1 1 11| 11| 67 674 21 21 4,28
Xoa| O 0 4 4 191 19| 70 70 7 7 4,09
Sumber: Data PrimerDiolah (Juni 2008)
Keterangan:
Xo1 : Minuman teh kemasan Frestea memiliki merek yang menarik
X5o : Minuman teh kemasan Frestea berbeda dengan minuman teh
kemasan kebanyakan
X3 : Minuman teh kemasan Frestea banyak dikonsumsi oleh
masy arakat
X224 : Minuman teh kemasn Frestea memiliki citra merek yang diaik
masy arakat

Berdasarkan Tabel 4.8 diatas, nampak bahwa untuk jawaban iem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 12% atau 12 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestd&kimemi
merek yang menarik, 60% atau 60 responden menyatakan setuju, 16% atau 16
responden menyatakan netral dan 19% atau 19 responden menyatakan tidak
setuju. Rata-rata skor diperoleh adalah sebesar 4,14 (setuju) ysang bi
diartikan bahwa merek minuman teh kemasan Frestea berhasil knenari
perhatian konsumennya, sebagai nama merek sebuah minuman teh kemasan,

nama Frestea cukup menarik karena menggambarkan sebuah kesegaran.
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Berdasarkan Tabel 4.8 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ggm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 15% atau 15 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea berbeda
dengan minuman teh kemasan kebanyakan, 68% atau 68 responden
menyatakan setuju, 13% atau 13 responden menyatakan netral dan 4% atau 4
responden menyatakan tidak setuju. Rata-rata skor diperoleh adalabrsebe
4,18 (setuju) yang bisa diartikan bahwa perusahaan telah berhasil menciptakan
sebuah produk yang berbeda dengan produk sejenis pada umummya, ini
berguna untuk memberikan ciri khas dan kesan beda pada sebagaaddentit
minuman teh kemasan Frestea.

Berdasarkan Tabel 4.8 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ggm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 21% atau 21 responden
menyatakan sangat setuju bahwa masyarakat banyak yang mengkonsumsi
minuman teh kemasan Frestea, 67% atau 67 responden menyatakan setuju,
11% atau 11 responden menyatakan netral dan 1% atau 1 responden
menyatakan tidak setuju. Rata-rata skor diperoleh adalah sebesar 4,23 (setuju)
yang bisa diartikan bahwa minuman teh kemasan Frestea dap abhalibéh
masyarakat. Produk diterima oleh masyarakat karena memwdlkie yang
baik sehingga berpengaruh positif terhadap popularitas meraknam teh
kemasan Frestea.

Berdasarkan Tabel 4.8 diatas, nampak bahwa untuk jawaban gem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 7% atau 7 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea memiliki citra

merek yang baik di mata masyarakat, 70% atau 70 responden menyatakan
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setuju, 19% atau 19 responden menyatakan netral dan 4% atau 4 responden
menyatakan tidak setuju. Rata-rata skor diperoleh adalah sebesar 4,09 (setuju)
yang bisa diartikan bahwa perusahaan berhasil memberikan hayaki
jaminan kualitas, serta citra prestise tertentu bagi konsumeoman teh

kemasan Frestea.

4.3.3 Distnbusi Frekuensi Item Variabel Persepsi Kualitas
Distribusi frekuensi jawaban responden untuk item variabel persepsi
kualitas (%) dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.9

Distribusi Frekuensi ltem Variabel Persepsi Kualitas (%)

Jawaban Responden
Item STS TS N S SS Skor
F |F%| F |[F%| F |F%| F |F%| F | F%

X31| O 0 4 4 16| 16| 66 64 14 14 4,1B
X3, | O 0 5 5 21| 21 55 53 19 19 4,26
Xs3| O 0 1 1 22| 22 65 65 12 12 4,1p
Xza| O 0 1 1 18| 18| 71 71 1 10 4,1p
Sumber: Data PrimerDiolah (Juni 2008)
Keterangan:
X3.1 : Minuman teh kemasan Frestea merupakan minuman yang

menyegarkan
X3o : Minuman teh kemasan Frestea memiliki cita rasa tinggi
X33 : Minuman teh kemasan Frestea memberikan manfaat bagi

konsumen
X34 : Minuman teh kemasn Frestea sesuai kebutuhan konsumen akan

produk minuman kemasan

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas, nampak bahwa untuk jawaban gem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 14% atau 14 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea minuma
yang menyegarkan, 66% atau 66 responden menyatakan setuju, 16% atau 16

responden menyatakan netral dan 4% atau 4 responden menyatakan tidak
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setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,18 (setuju) yandjdrisiean
bahwa kualitas minuman eh kemasan Frestea telah sesuai dengapakesan
tertera pada mereknya sebagai minuman teh yang menyegarkan.

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas, nampak bahwa untuk jawaban igem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 19% atau 19 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea nmerupaka
minuman yang memiliki cita rasa tinggi, 55% atau 55 responden mkagata
setuju, 21% atau 21 responden menyatakan netral dan 5% atau 5 responden
menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,25 (setuju)
yang bisa diartikan bahwa ciri khas aroma melati yang terkanduam da
minuman teh kemasan Frestea cocok dengan lidah orang Indonesia dan lebih
disukai konsumen daripada aroma teh kemasan pada umumnya.

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ggm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 12% atau 12 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea kemberi
manfaat baginya, 65% atau 65 responden menyatakan setuju, 22% atau 22
responden menyatakan netral dan 1% atau 1 responden menyatakan tidak
setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,16 (setuju) yandjdrisiean
bahwa perusahaan telah berhasil menciptakan sebuah produk minuman teh
kemasan Frestea yang memberikan manfaat bagi konsumennya dalam
kehidupan sehari-hari.

Berdasarkan Tabel 4.9 diatas, nampak bahwa untuk jawaban iggm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 10% atau 10 responden

menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea pekah da
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memenuhi kebutuhan konsumen terhadap produk minuman kemasan, 71%
atau 71 responden menyatakan setuju, 18% atau 18 responden menyatakan
netral dan 1% atau 1 responden menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh
adalah sebesar 4,12 (setuju) yang bisa diartikan bahwa perusahaammi
teh kemasan Frestea telah berhasil menciptakan produk yang desgain

kebutuhan konsumen

4.3.4 Distribusi Frekuensi ltem Variabel Loyalitas Merek
Distribusi frekuensi jawaban responden untuk item variabel lagalit
merek (%) dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.10

Distribusi Frekuensi ltem Variabel Loyalitas Merek (X,)

Jawaban Responden
Item STS TS N S SS Skor
F I F%| F |[F%| F |F% | F |[F% | F | F%
Xs1| O 0 8 8 191 19| 69 69 4 4 4,05
Xao| O 0 1 1 151 15| 714 74 13 18 4,1p
Xs3 | O 0| 14| 14| 26| 26| 54 56 4 4 4,07
Xaa| O 0| 22| 22| 36| 36| 4Q 4( 2 2 4,0b
Sumber: Data PrimerDiolah (Juni 2008)
Keterangan:
Xa1 : Minuman teh kemasan Frestea dipilih daripada merek lain
Xa2 . Inovasi variasi rasa baru minuman teh kemasan Frestea akan
selalu dicoba
X423 : Minuman teh kemasan Frestea akan direkomendasikan kepada
orang lain
Xaa : Inovasi minuman teh kemasan Frestea akan diinformasikan

konsumen sendiri pada orang lain

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas, nampak bahwa untuk jawaban item X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 4% atau 4 responden
menyatakan sangat setuju bahwa mereka akan memilih minuman teh kemasan

Frestea daripada merek lain, 69% atau 69 responden menyatakan setuju, 19%
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atau 19 responden menyatakan netral dan 8% atau 8 responden menyatakan
tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,05 (setuju) yang bisa
diartikan bahwa minuman teh kemasan Frestea telah berhasil nkeamawa
produk yang lebih menarik daripada merek lain dan konsumen merasa puas
dengan produk tersebut.

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas, nampak bahwa untuk jawaban item X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 13% atau 13 responden
menyatakan sangat setuju bahwa inovasi variasi rasa baru minuman te
kemasan Frestea akan selalu dicoba, 71% atau 71 responden menyatakan
setuju, 15% atau 15 responden menyatakan netral dan 1% atau 1 responden
menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,15 (setuju)
yang bisa diartikan bahwa konsumen memiliki respon positif, konsumen tidak
menutup diri dan konsumen akan menantikan inovasi-inovasi yang akan
dilakukan oleh perusahaan terhadap produk minuman teh kemasan Frestea.

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas, nampak bahwa untuk jawaban jtgem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 4% atau 4 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea akan
direkomendasikan kepada orang lain, 56% atau 56 responden menyatakan
setuju, 26% atau 26 responden menyatakan netral dan 14% atau 14 responden
menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,07 (setuju)
yang bisa diartikan bahwa loyalitas konsumen minuman teh kemasaeaFres
cukup tingg, ini sangat membantu perusahaan dalam promosi produk

minuman teh kemasan Frestea.



69

Berdasarkan Tabel 4.10 diatas, nampak bahwa untuk jawaban itgm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 2% atau 2 responden
menyatakan sangat setuju bahwa mereka akan memberitahukan informasi
tentang inovasi-inovasi yang dilakukan pada minuman teh kemasanaFreste
kepada orang lain, 40% atau 40 responden menyatakan setuju, 36% atau 36
responden menyatakan netral dan 22% atau 22 responden menyatakan tidak
setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,05 (setuju) yandjdvisiean
bahwa konsumen minuman teh kemasan Frestea merasa bahwa orang lain

harus tahu tentang perkembangan minuman teh kemasan Frestea.

4.3.5 Distnbusi Frekuensi ltem Variabel Aset Merek Lainnya
Distribusi frekuensi jawaban responden untuk item variabel asekmere
lainnya (%) dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.11
Distribusi Frekuensi ltem Variabel Aset Merek Lainnya (Xs)

Jawaban Responden

ltem STS TS N S SS Skor

F | F%| F |[F| F |F%| F |F%| F | F%
Xs51| O 0 0 0 4 4 77 771 19 19 4,19
X5, | O 0 5 5 16| 16| 74 74 5 5 4,06
Xs53 | O O | 15| 15| 39| 39| 44 46 0 G 4,00
Xsa| O 0 0 0 7 7 78| 78 13 1% 4,16
Sumber: Data PrimerDiolah (Juni 2008)
Keterangan:
Xs51 : Minuman teh kemasan Frestea dijual disekitar kita
Xs.2 : Minuman teh kemasan Frestea mudah didapatkan didaerah-

daerah kecll

Xs53 : Minuman teh kemasan Frestea memberikan kemudahan untuk

penyampaian suara konsumen
X554 : Minuman teh kemasan Frestea aman dikonsumsi
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Berdasarkan Tabel 4.11 diatas, nampak bahwa untuk jawaban gem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 19% atau 19 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea baratak dij
di sekitar kita, 77% atau 77 responden menyatakan setuju, dan 4% atau 4
responden menyatakan netral. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,19
(setuju) yang bisa diartikan bahwa minuman teh kemasan Frested muda
didapatkan karena banyak dijual di sekitar kita.

Berdasarkan Tabel 4.11 diatas, nampak bahwa untuk jawaban gem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 5% atau 5 responden
menyatakan sangat setuju bahwa minuman teh kemasan Frestea mudah
didapatkan di daerah-daerah kecil sekalipun, 74% atau 74 responden
menyatakan setuju, 16% atau 16 responden menyatakan netral dan 5% atau 5
responden menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,06
(setuju) yang bisa diartikan bahwa pendistribusian produk minuman teh
kemasan Frestea cukup baik, karena penyebaran produk minuman teh
kemasan Frestea menjangkau hingga daerah-daerah kecil sekalipun.

Berdasarkan Tabel 4.11 diatas, nampak bahwa untuk jawaban gem X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 46% atau 46 responden
menyatakan setuju bahwa mereka merasakan kemudahan dalam
menyampaikan suara konsumen pada perusahaan minuman teh kemasan
Frestea, 39% atau 39 responden menyatakan netral dan 15% atau 15
responden menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,00
(setuju) yang bisa diartikan bahwa pengelolaan kritik dan saran konsumen

telah dilakukan dengan baik oleh perusahaan minuman teh kemasan Frestea.
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Berdasarkan Tabel 4.11 diatas, nampak bahwa untuk jawaban ggm X
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 15% atau 15 responden
menyatakan sangat setuju bahwa bahwa minuman teh kemasan Frestea
merupakan produk yang aman untuk dikonsumsi, 78% atau 78 responden
menyatakan setuju, dan 7% atau 7 responden menyatakan netral. Skor yang
diperoleh adalah sebesar 4,16 (setuju) yang bisa diartikan perusahaan
kemasan Frestea benar-benar memantau proses produksinya defkgan bai
sehingga menghasilkan produk yang aman untuk dikonsumsi agar tidak

membahayakan konsumen.

4.3.6 Distnbusi Frekuensi ltem Variabel Keputusan Pembelian
Distribusi frekuensi jawaban responden untuk item variabel keputusan
pembelian () dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.12

Distribusi Frekuensi ltem Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Jawaban Responden

ltem STS TS N S SS Skor
F |F%| F |[F%| F |F%| F |F% | F | F%
Y 0 0 1 1 9 9 62| 620 2§ 28 431
Y, 0 0 0 0 25| 25 65 65 1( 10 4,18
Ys 0 0 8 8 27| 27 59 59 6 6 4,09
Ya 0 0| 12| 12| 24| 24| 5§ 58 6 6 4,0

Sumber: Data PrimerDiolah (Juni 2008)

Keterangan:

Y1 : Masih akan terus mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea
Y, : Akan membeli minuman teh kemasan Frestea dalam waktu dekat
Y3 : Akan sering menkonsumsi minuman teh kemasan Frestea

Y4 : Akan terbiasa untuk mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea

Berdasarkan Tabel 4.12 diatas, nampak bahwa untuk jawaban item Y

menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 28% atau 28 responden
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menyatakan sangat setuju bahwa mereka masih akan terus mengkonsumsi
minuman teh kemasan Frestea, 62% atau 62 responden menyatakan setuju, 9%
atau 9 responden menyatakan netral dan 1% atau 1 responden menyatakan
tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,31 (setuju) yang bisa
diartikan bahwa konsumen akan melakukan pembelian ulang dan ini
merup akan salah satu indikasi terjadinya loyalitas pelanggan.

Berdasarkan Tabel 4.12 diatas, nampak bahwa untuk jawaban jem Y
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 10% atau 10 responden
menyatakan sangat setuju bahwa mereka akan membeli minuman teh kemasan
Frestea dalam waktu dekat, 65% atau 65 responden menyatakan setuju, dan
25% atau 25 responden menyatakan netral. Skor yang diperoleh adalah
sebesar 4,13 (setuju) yang bisa diartikan bahwa minuman teh kemasan
Frestea berkaitan erat dengan kegiatan sehari-hari dari konsumennya, sehingga
mereka berani untuk menyatakan bahwa dalam waktu dekat mereka akan
mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea.

Berdasarkan Tabel 4.12 diatas, nampak bahwa untuk jawaban gem Y
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 6% atau 6 responden
menyatakan sangat setuju bahwa mereka akan sering mengkonsumsi minuman
teh kemasan Frestea, 59% atau 59 responden menyatakan setuju, 27% atau 27
responden menyatakan netral dan 8% atau 8 responden menyatakan tidak
setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,09 (setuju) yandjdrisiean
bahwa konsumen-konsumen ini memiliki loyalitas yang tinggi karena mereka
akan melakukan pembelian ulang minuman teh kemasan Frestea dengan

intensitas yang tinggi pula.
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Berdasarkan Tabel 4.12 diatas, nampak bahwa untuk jawaban jem Y
menunjukkan sebagian responden yaitu sebanyak 6% atau 6 responden
menyatakan sangat setuju bahwa mereka akan terbiasa untuk mengkonsumsi
minuman teh kemasan Frestea, 58% atau 58 responden menyatakan setuju,
24% atau 24 responden menyatakan netral dan 12% atau 12 responden
menyatakan tidak setuju. Skor yang diperoleh adalah sebesar 4,09 (setuju)
yang bisa diartikan bahwa konsumen-konsumen dapat menerima keberadaan
dari produk minuman teh kemasan Frestea sehingga mereka akamaterbias

untuk mengkonsumsi produk ini.

4.4 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
4.4.1 Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan
atau kesahihan suatu instrumen. Suatu instrumen yang valid atau sahih
mempunyai validitas yang tinggi. Sebaliknya, instrumen yang kurang valid
berarti memiliki validitas rendah (Arikunto, 2006:168).

Uji validitas digunakan untuk mengetahui seberapa tepat suatukalat
mampu melakukan fungsi. Suatu instrumen dikatakan memiliki validaag y
tingg jika instrumen tersebut mampu menjalankan fungsi ukurnya, atau
memberikan hasil ukur yang tepat dan akurat sesuai dengan maksud
digunakannya instrumen tersebut.

Pengukuran validitas pada instrumen penelitian ini dilakukan dengan
menggunakan korelagiroduct momentUntuk membuktikan apakah item
pernyataan dalam variabel adalah valid yaitu dengan membend itegiaan

signifikansi dengan taraf nyata= 0,05 dan r tabel untuk N=100 yaitu 0,196.
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Iltem pernyataan dikatakan valid jika memiliki tingkat signifikansi kuraarg d
0,05 dan korelasi (r) di atas 0,196.
Berikut adalah hasil pengujian validitas untuk masing-masieq it

variabel yang digunakan dalam penelitian ini:

Tabel 4.13
Hasil Uji Validitas
ltem Variabel Validitas Keterangan
Korelasi r Kritis Sig.
Pearson (1)
X114 0,520 0,195 0,00 Valid
X1 0,848 0,195 0,00 Valid
X13 0,828 0,195 0,00 Valid
X14 0,807 0,195 0,00 Valid
X31 0,761 0,195 0,00 Valid
X35 0,855 0,195 0,00 Valid
X33 0,667 0,195 0,00 Valid
X3.4 0,687 0,195 0,00 Valid
Xa1 0,465 0,195 0,00 Valid
Xa.0 0,709 0,195 0,00 Valid
Xs3 0,768 0,195 0,00 Valid
Xa.a 0,788 0,195 0,00 Valid
Xs.1 0,695 0,195 0,00 Valid
Xs.2 0,767 0,195 0,00 Valid
Xs.3 0,727 0,195 0,00 Valid
Xs.4 0,536 0,195 0,00 Valid
Y, 0,715 0,195 0,00 Valid
Y, 0,742 0,195 0,00 Valid
Y, 0,882 0,195 0,00 Valid
Y, 0,873 0,195 0,00 Valid

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Dari hasil uji validitas pada Tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa semua
item variabel masing-masing instrumen adalah valid karenallikienmgkat
signifikansi kurang dari 0,05 dan korelasi (r) di atas 0,195.

4.4.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah indeks yang menunjukan sejauh mana alat pengukuran

dapat dipereaya atau dapat diandalkan. Dengan kata lain, litelgabi

menunjukan konsistensi suatu alat pengukuran didalam mengukur gejala yang
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sama. Suatu instrumen pengukuran dikatakan reliabel jika memberikibn has
nilai yang konsisten pada setiap pengukuran.

Pada penelitian ini menggunakan uji reliabilitpha Cronbach.Untuk
mengetahui apakah instrumen tersebut reliabel atau handal, makaldig
metodeAlpha Cronbachartinya reliabilitas konsumen dinyatakan tinggi jika
koofisien bernilai lebih dari 0,6 (Uyanto, 2006: 240).

Adapun hasil dari uji reliabilitas instrumen variabel-variabelama

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut:

Tabel 4.14
Hasil Uji Reliabilitas
ltem Variabel Validitas Keterangan
Jumlah ltem Koofisien
X1 4 0,752 Reliabel
X5 4 0,625 Reliabel
X3 4 0,734 Reliabel
X4 4 0,630 Reliabel
Xs 4 0,611 Reliabel
Y 4 0,820 Reliabel

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Dari uji reliabilitas kelima variabel bebas ekuitas merek (kesadarakmer
asosiasi merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan aset mamgia)ailan
variabel terikat (keputusan pembelian) pada Tabel 4.14 di atas mickam|
bahwa semua koefisieilpha Cronbachlebih dari 0.6. Sehingga nilai

kehandalan instrumen (kuesioner) dalam penelitian ini dapat diterima.

4.5 Hasil Uji Asumsi Klasik
4.5.1 Hasil Uji Multikolinieritas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (X). Model regmegilbyaik
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seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel bebas. Jiebalabebas
(X) saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidakogdanal. Variabel
ortogonal adalah variabel bebas yang korelasinya dengan vahiaba$
lainnya sama dengan nol.

Untuk mengetahui terjadi atau tidaknya multikolinieritas dengam car
memeriksa nilavariance inflation factor(VIF). Variabel dikatakan memiliki
multikolinieritas yaitu jika variabel bebasnya memiliki nilaiFvB 10 dan
tolerance< 0,10.

Dari hasil uji multikolinieritas variabel menggunakan SPSS pada

penelitian ini, maka didapatkan hasil sepertiyang ada pada tabel berikut:

Tabel 4.15
Hasil Uji Multikolinieritas
Variabel Tolerance | VIF Keterangan
X1 0,530 1,886 Non Multikolinieritas
X5 0,696 1,437 Non M ultikolinieritas
X3 0,618 1,617 Non M ultikolinieritas
X4 0,506 1,977 Non Multikolinieritas
X5 0,676 1,480 Non M ultikolinieritas

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Dari Tabel 4.15 di atas, tampak bahwa semua variabel bebgsa(Q)
penelitian ini memiliki nilaitolerancelebih dari 0,1 dan nilai VIF kurang dari
0,1. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas antar variabel

bebas (X) dalam model regresi penelitian ini.

4.5.2 Uji Heteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam modedsireg
terjadi ketidaksamaan narian dari residual satu pengamatarergamatan

yang lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengayeatg lain
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maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut

tetap,

heteroskedastisitas. M odel regresi yang baik adalah yang homoskeaastisit
Pengujian heteroskedastisitas pada penelitian ini dilakukan dengan melihat

grafik plot dan uji Glejser dengan menggunakan SP SS. Jika adtepelatu

yang dibentuk oleh titik-titik pada grafik maka mengindikasikaradeny a

heteroskedastisitas. Pada uji Glejser jika probabilitas #ignginya kurang

dari 5% (0,05) maka telah terjadi heteroskedastisitas.

Berikut ini adalah hasil dari uji heteroskedastisitas dengamggunakan

SPSS baik berupa hasil uji Glejser maupun grafik plot:

Tabel 4.16
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Variabel bebas Sig. Keterangan
X1 0,808 Non Heteroskedastisitas
X5 0,074 Non Heteroskedastisitas
X3 0,131 Non Heteroskedastisitas
Xa 0,158 Non Heteroskedastisitas
Xs 0,599 Non Heteroskedastisitas

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Gambar 4.2

Hasil Uji Heteroskedastisitas
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Dari Tabel 4.16 diatas tampak bahwa masing-masing variabmlilikie
probabilitas signifikansi di atas 5% (0,05) sehingga heteroskedastisifaaktam
tidak signifikan. Dari Gambar 4.2 juga ampak bahwa titik-titiknyebar
secara acak serta tersebar baik di atas maupun di bawah angita Sumbu
Y. Kesimpulannya, pada model regresi penelitian ini tidak terjadi

heteroskedastisitas.

4.5.3 Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. nDala
penelitian ini untuk menguji apakah distribusi data normal atawk tida
dilakukan dengan alasisis grafik, yaitu dengan melihat normal probaidity
yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnyandenga
kumulatif dari distribusi normal.

Normalitas dapat dideteksi dengan melihat penyebaran dak [titda
sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat histogram datuadsya.
Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti amel g
diagonal, atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi noraia m
model regresi memenuhi asumsi normalitas.

Uji normalitas pada penlitian ini dapat dilihat pada grafik bdstogram

di bawabh ini:
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Gambar 4.3

Grafik Hasil Uji Normalitas

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Gambar 4.4
Histogram Hasil Uji Normalitas
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Dari Gambar 4.3 di atas tampak bahwa data menyebar dan mengikuti
sekitar garis diagonal dan pada Gambar 4.4 tampak bahwa histogram
membentuk pola distribusi normal. Kesimpulannya model regresi pada

penelitian ini memenuhi asumsi normalitas.

4.6 Hasil Analisis Koefisien Determinasi (I%
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar
sumbangan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). $erbekar
koefisien determinasi fR maka semakin besar pula pengaruhnya terhadap

variabel terikat ().

Tabel 4.17
Analisis Koefisien Determinasi (F%)
R R Adjusted R Square
0,883 0,779 0,769

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan Tabel 4.17 dapat diketahui persamaan regresi yangkmemil
koefisien determinasi fRsebesar 0,779 atau 77,9%. Hal ini memberikan arti
bahwa ekuitas merek minuman teh kemasan Frestea berpengaruh terhadap
keputusan pembelian oleh mahasiswa Universitas Brawijaglanlg sebesar
77,9% selebihnya dipengaruhi oleh faktor diluar ekuitas merek.
4.7 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi
kualitas, loyalitas merek. Dan aset merek lainnya terhadap ussut
pembelian minuman kemasan Frestea digunakan analisis rdgriesi
berganda. Pada analisis ini dihasilkan persamaan regresi yang dapa

menjelaskan pengaruh variabel ekuitas merek minuman teh kenmasaeaF
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terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Universitas d@r@awij
Malang.

Perhitungan regresi berganda ini menggunakan SPSS dengan tujuan untuk
memprediksi besarnya pengaruh variable bebas (kesadaran mesksias
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, aset merek lainnya) texdajahel
terikat (keputusan pembelian minuman kemasan Frestea). Berikut adalah hasi

dari analisis regresi:

Tabel 4.18
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda
Variabel Bebas Unstandardized Standardized Sig
Coefficient Coefficient
X1 0,145 0,155 0,022
Xo 0,186 0,148 0,013
X3 0,395 0,354 0,000
Xa 0,366 0,330 0,000
X5 0,213 0,151 0,012

Sunber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda padd #&& maka
dihasilkan persamaan regresi berganda, yaitu:

Y =-4,429 + 0,145X+ 0,186X% + 0,395X + 0,366% + 0,213X%

Adapun hasil dari persamaan regresi berganda yang telandisisasi
adalah sebagai berikut:

Y = 0,155X + 0,148X% + 0,354 + 0,330X% + 0,151%

Dimana:

Y : Variabel keputusan pembelian
X1 : Variabel Kesadaran Merek
X, : Variabel Asosiasi Merek

X3 : Variabel Persepsi Kualitas

X4 : Variabel Loyalitas Merek

Xs : Variabel Aset Merek Lainnya



82

Dari persamaan regresi di atas dapat dijelaskan bahwa:

a)

b)

d)

Koefisien = 0,155 dengan tanda positif. Sifat hubungan positif ini
menandakan hubungan yang searah, ini diartikan jika konsumen
dengan kesadaran merek;\X¥ang tinggi maka akan meningkatkan
keputusan pembelian ().

Koefisien b = 0,148 dengan tanda positif. Sifat hubungan positif ini
menandakan hubungan yang searah, ini diartikan jika konsumen
dengan asosiasi merek fXyang tinggi maka akan meningkatkan
keputusan pembelian (Y).

Koefisien 3 = 0,354 dengan tanda positif. Sifat hubungan positif ini
menandakan hubungan yang searah, ini diartikan jika konsumen
dengan persepsi kualitas ¥ ang tinggi maka akan meningkatkan
keputusan pembelian (Y).

Koefisien h = 0,330 dengan tanda positif. Sifat hubungan positif ini
menandakan hubungan yang searah, ini diartikan jika konsumen
dengan loyalitas merek (Xyang tinggi maka akan meningkatkan
keputusan pembelian (Y).

Koefisien I3 = 0,151 dengan tanda positif. Sifat hubungan positif ini
menandakan hubungan yang searah, ini diartikan jika nilai aset
merek lainnya (¥) tinggi maka akan meningkatkan keputusan

pembelian ().
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4.8 Uji Hipotesis
4.8.1 Hasil Uji Simultan (Uji F)
Pengujian F dilakukan dengan hipotesis sebagai berikut:

« Ho : B = 0, artinya variabel bebas secara simultan tidak berpengaruh

terhadap variabel terikat

* Hi: B # 0, artinya variabel bebas secara simultan berpengaruh terhadap

variabel terikat.
Uji F dilakukan dengan cara membandingkan antara nilai sgnsi

dengan tingkat signifikansi 0,05 atau 5%.

» Jika nilai signifikansi F > dari 0,05 maka Ho diterima dan Holdk,
artinya variabel bebas tidak berpengaruh secara simultan terhadap variabel
terikat

» Jika nilai signifikansi F < dari 0,05 maka Ho ditolak dan Heudiha,

artinya variabel bebas berpengaruh secara simultan terhadiapelar

terikat
Tabel 4.19
Hasil Uji F Pengaruh Secara Simultan
Jumlah ltem Sig i
5 0,000 66,388

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Berdasarkan hasil penghitungan uji F pada Tabel 4.19 di atas, diketahui
jika nilai Fywng sebesar 66,388 dan signifikansi sebesar 0,000, karena nilai
signifikansi < dari 0,05 ini artinya variabel bebas (kesadaraeknasosiasi
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan aset menmeky&i secara
simultan (bersama-sama) berpengaruh terhadap keputusan pembeli

minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas BrawijayagM ala
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4.8.2 Hasil Uji Parsial (Uji t)
Pengujian t dilakukan dengan hipotesis sebagai berikut:

*Ho : B = O, artinya variabel bebas secara parsial tidak berpdngar

terhadap variabel terikat.

* Hi : B # 0, artinya variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap

variabel terikat.
Uji t dilakukan dengan cara membandingkan antara nilai signifikansi

dengan tingkat signifikansi 0,05 atau 5%.

» Jika nilai signifikansit > dari 0,05 dan t hitung < 1,984 maka Ho diterima
dan Hi ditolak, artinya variabel bebas tidak berpengaruh secasalpar
terhadap variabel terikat

» Jika nilai signifikansi t < dari 0,05 dan t hitung > 1,984 maka Ho ditolak
dan Hi diterima, artinya variabel bebas berpengaruh separsial

terhadap variabel terikat

Tabel 4.20

Hasil Uji t Pengaruh Secara Parsial

Variabel Bebas t Sig
X4 2,328 0,022
X2 2,540 0,013
X3 5,753 0,000
X4 4,849 0,000
Xs 2,570 0,012

Sumber: Data Primer Diolah (Juni 2008)

Dari hasil penghitungan uji t pada tabel 4.20 diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa:
» Secara parsial variabel kesadaran merek) Pe€rpengaruh positif dan

signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Angka signifikansi
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kesadaran merek adalah 0,022 < 0,05 ¢iahy2,328 > fpe 1,984 yang
berari menolak Ho dan menerima Hi. Hal ini berarti variabeb&aran
merek mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Unsversita
Brawijaya Malang.

Secara parsial variabel asosiasi merelk) (Kerpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Angka signifikansiaasos
merek adalah 0,013 < 0,05 dagudy 2,540 > Lpe 1,984 yang berari
menolak Ho dan menerima Hi. Hal ini berarti variabel asbosiagrek
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Beawija
Malang.

Secara parsial variabel persepsi kualitas) (Kermpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Angka signifikansiepers
kualitas adalah 0,000 < 0,05 dafudy 5,753 > Lpel 1,984 yang berari
menolak Ho dan menerima Hi. Hal ini berarti variabel perskpaitas
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Beawija
M alang.

Secara parsial variabel loyalitas merek,)(berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Angka signifikansiilaga
merek adalah 0,000 < 0,05 dagudy 4,849 > tpe 1,984 yang berari
menolak Ho dan menerima Hi. Hal ini berarti variabel logalimerek

mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian
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minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Beawija
Malang.

» Secara parsial variabel aset merek lainnyg Pérpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). angka signifikagst a
merek lainnya adalah 0,012 < 0,05 dapn§ 2,570 > fpe 1,984 yang
berari menolak Ho dan menerima Hi. Hal ini berarti variaset merek
lainnya mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian minuman teh kemasan Frestea oleh mahasiswa Unsversita

Brawijaya Malang.

4.8.3 Hasil Uji Dominan
Berdasarkan tabel 4.18 dapat diketahui bahwa variabel persepsiskualita

(X3) memiliki koefisien beta(standardized coefficientg)aling besar yaitu
0,354. Artinya variabel persepsi kualitas;\Xherupakan variabel yang paling
berpengaruh secara dominan terhadap keputusan pembelian minuman teh
kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Brawijaya M dialgini
berarti untuk meningkatkan ekuitas merek pada minuman teh kemasan Frestea
perlu perhatian khusus untuk melakukan upaya-upaya untuk mempengaruhi

ekuitas merek.

4.9 Pembahasan Hasil Penelitian Ekuitas Merek Terhadap Kepusan
Pembelian Oleh Mahasiswa Universitas Brawijaya Malang.
Analisis ekuitas merek digunakan untuk memperoleh informasi dalam
menyusun strategi agar suatu merek menjadi merek yang kuat. adegiat

penyusunan strategi tersebut meliputi kegiatan menciptakan, men gdaub,ang
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mengimplementasikan, dan mengelola merek secara terus ménegga
merek tersebut menjadi kuat.

Aspek pemasaran tidak hanya mengarah pada fungsi produk saja, namun
akan lebih fokus pada pertempuran merek. Produk atau jasa yang sukses selalu
memiliki merek yang kuat dan juga dominan di pasar. Beberamuga@aan
yang peka terhadap nilai suatu merek, akan menyadari sepenuhnya bahwa
merek mejadi identitas diri dari perusahaan dan memdded valuedalam
menjual produknya.

Merek memegang peranan penting bag perusahaan, karena merek
memberikan identifikasi terhadap produk yang akan dijual, selaimérek
juga dapat dijadikan perusahaan sebagai media untuk menyampaikan janji
kepada konsumen, sehingga menciptakan ikatan emosional antara perusahaan
dengan konsumen. Perusahaan pesaing memang bisa menciptakan produk
yang sejenis, namun tidak bisa menciptakan janji emosional yang sa
melalui merek.

Menurut Darmadi Durianto, merek yang kuat biasanya memiliki ekuita
merek yang kuat pula. Namun tidaklah mudah membangun ekuitas merek
yang kuat. Dibutuhkan komitmen dari pemangku kepentingaaréholde),
manajemen puncak, dan konsistensi pelaksanaan program-program
komunikasi pemasaran. Selain itu dibutuhkan waktu yang laméabicard
experiencg/ang mengesankan.

Ekuitas merek merupakan elemen yang sangat penting bagi pamasar
suatu produk, terutama dalam keunggulan kompetitif. Ekuitas meredt dap

dikembangkan dengan meningkatkan kesadaran merek, asosiasi merek,
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persepsi kualitas, loyalitas merek dan aset merek lainnya pyenhg waktu
yang panjang untuk membangun nilai-nilai ini dengan cara mandssatu
pemasaran dengan hati-hati.

Produk dengan ekuitas merek yang kuat akan memberikan daya tarik
tersendiri bagi konsumen. Daya tarik inilah yang nantinya mempengaruhi
konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Pengelolan ekuitas merek
perlu dilakukan dengan cermat. Oleh karena itu pemahaman pelanggan
berdasarkan ekuitas merek menjadtical view bagi pemasar.

Secara ideal, sumber-sumber kunci dari ekuitas merek akan meihgadi
yang berkelanjutan dan abadi. Namun hal tersebut tidaklah mudah, oleh
karena nilai-nilai tersebut dapat dengan mudah dilupakan selamasare
mencoba untuk memperluas arti dari merek mereka dan menambah produk
baru yang berkaitan maupun yang sama sekali tidak berkaitan dengan asosiasi
merek tersebut.

Dalam penelitian ini dijelaskan bagaimana ekuitas merek minumtan
kemasan Frestea berpengaruh terhadap keputusan pembelian olelswaahas
Universitas Brawijaya Malang. Pada ekuitas merek inintlitean variabel-
variabel yang mempengaruhi seperti kesadaran mergk &%osiasi merek
(X,), persepsi kualitas X loyalitas merek (¥), dan aset merek lainnya#)X

Dari penelitian ini diketahui bahwa variabel ekuitas merek yang
mempunyai pengaruh dominan terhadap keputusan pembelian minuman teh
kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Brawijayanhyl aaalah
variabel persepsi kualitas §Xdengan nilastandardized coefficientsebesar

0,354. Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan
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kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan denga
maksud yang diharapkan konsumen. Semakin baik persepsi kualias akan
semakin mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian, karena
persepsi kualitas yang jelek akan membuat produk tersebut tidakiditaika
konsumen. Keterbatasan informasi, waktu, dan uang membuat keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen sangat dipengaruhi oleh fiersep
kualitas dari merek suatu produk yang ada di dalam benak konsumen. Hal
inilah yang membuat seringkali keputusan pembelian didasarkan pada
persepsi kualitas dari merek suatu produk oleh konsumen.

Hal ini berarti penilaian konsumen tehadap kualitas minuman teh kemasan
Frestea adalah tinggi, sehingga mampu menimbulkan persepsikyalitg
baik di mata masyarakat. Hal ini sangat menguntungkan bagi produk minuman
teh kemasan Frestea, karena persepsi kualitas dari produk pai da
memberikan nilai yang positif dari produk ini dan berpengaruh largs
terhadap keputusan pembelian.

Untuk variabel-variabel ekuitas lainnya, yaitu kesadaran mergk (X
asosiasi merek (¥, loyalitas merek (¥, dan aset merek lainnya {Xjuga
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian miheiman
kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Brawijaya M &idety karena
itu perusahaan juga perlu untuk mngembangkan dan membina \ariabel
variabel ini untuk menguatkan merek, karena merek merupakan bentuk
investasi jangka panjang dari perusahaan dalam rangka mepghkaddisi

pemasaran yang dinamis .
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Upaya perusahaan dalam rangka untuk meningkatkan ekuitas merek yang
dimiliki dapat dijadikan landasan dalam melakukan program pemagara
sukses. Apapun jenis perusahaan yang pertama dikenal dan dighat ol
konsumen adalah merek dari produknya. Oleh karena itu untuk meningkatkan
ekuitas dari perusahaan perlu dilakukan peningkatan ekuitas mdedkhte

dahulu.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Frestea adalah salah satu merek minuman teh kemasan. Sejak
kemunculannya pada tahun 2002, minuman teh kemasan Frestea telah
mengubah peta persaingan dalam industri minuman teh kemasan.
Keberadaan minuman teh kemasan Frestea juga mulai mengancam dominasi
merek minuman teh kemasan lainnya yang telah menguasai qedesianra
satu dekade terakhir.

Ekuitas merek pada minuman teh kemasan Frestea telah memberika
pengaruh positif bagi keputusan pembelian produk ini. Dari penelitian
dapat diambil kesimpulan bahwa:

1. Secara simultan (bersama-sama) variabel bebas (kesadaran meiaki asos
merek, persepsi kualitas, loyalitas merek, dan aset meraky&i
berpengaruh terhadap keputusan pembelian minuman teh kemasan Frestea
oleh mahasiswa Universitas Brawijaya Malang.

2. Secara parsial variabel bebas (kesadaran merek, asosias] pensepsi
kualitas, loyalitas merek, dan aset merek lainnya) berpengartugusgr
keputusan pembelian minuman teh kemasan Frestea oleh mahasisw
Universitas Brawijaya Malang.

3. Variabel ekuitas merek yaitu variabel persepsi kualitag @emiliki
pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian minuman teh

kemasan Frestea oleh mahasiswa Universitas Brawijaya Mddaippda
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variabel ekuitas merek lainnya (kesadaran merek, asosiasi merdkasoya

merek, dan aset merek lainnya).

5.2 Saran

e

2.

Mengacu pada hasil penelitian dimana ekuitas merek yang tdatiri
kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, loyaétrak, dan

aset merek lainnya mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian
minuman teh kemasan Frestea pada mahasiswa Universitagageawi
Malang, setidaknya hal ini dapat dijadikan acuan oleh perusahaan untuk
menetukan strategi pemasaran yang tepat.

Variabel persepsi kualtas yang dalam penelitian merupakktorfa
dominan dalam penentuan pengambilan keputusan hendaknya menjadi
perhatian utama perusahaan dalam melakukan strategi pemasaran.
Mengenai penentuan jumlah sampel pada penelitian ini, diharapkan untuk
penelitian-penelitian selanjutnya di masa mendatang agar sicgaonp el
ditetapkan terlebih dahulu sesuai teori-teori yang ada, sehinggaipenel

lebih representative.
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Lampiran 1: Kuesioner Untuk Responden

Nomor Responden

KUESIONER

PENGARUH EKUITAS MEREK TERHADAP KEPUTUS AN
PEMBELIAN TEH KEMASAN FRESTEA
(Studi Pada Mahasiswa Universitas Brawijaya Malang)

Oleh: Indra Kurniawan

Dengan hormat, dalam rangka menyelesaikan tugas akhir skrigs, ma

peneliti selaku mahasiswa Jurusan Manajemen Fakultas Ekonoerkitas
Brawijaya, mengharapkan bantuan rekan-rekan sekalian untuk meluangkan waktu
sejenak untuk mengisi pertanyaan-pertanyaan yang ada di dalam kuesioner.

Atas perhatian, bantuan, dan kesediaan rekan-rekan sekalian, saya ucapkan

terima kasih.

. PETUNJUK PENGISIAN
Berilah tanda silang (X) pada pilihan yang sesuai dengan jawaban anda.
Il. IDENTITAS RESPONDEN

1.

2.
3.
4

2

Nama LB NTZAL N N LINRNSET N
Jenis kelamin : A. Pria B. Wanita

Fakultas
Umur :A. 17 — 20 Tahun

B. 21 — 24 Tahun
Penghasilan/ uang saku per bulan:
A. < Rp 500.000,00
B. Rp 500.001,00 — Rp 750.000,00
C. Rp 750.001,00 — Rp 1.000.000
D.> Rp 1.000.001
Sudah berapa lama anda mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea
pertama kali?
A. < 1tahun
B. 1 -2 tahun
C. 2 -3 tahun
D. > 3 tahun
Dalam satu bulan ini berapa kali anda mengkonsumsi minuman teh
kemasan Frestea?
A. < 3 kali B. 3 -5 kali C. > 5 kali
Alasan anda mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea?
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. PERTANYAAN KUESIONER
Pada pernyataan di bawah ini, harap di jawab sesuai dengan apa yang
anda rasakan terhadap minuman teh kemasan Frestea dengan memberi
jawaban:

SS : Sangat Setuju
S : Setuju
N : Netral
TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju
1. Variabel Kesadaran Merek
No Pertanyaan S $ N TS SIS

1 | Anda mengenal merek Frestea sebagai sal@h
satu minuman teh kemasan

2 | Anda lebih mengenal minuman kemasan
Frestea lebih baik daripada merek minumatr
teh kemasan lainnya

3 | Ketika berbicara minuman teh kemasan, anda
akan mengingat minuman teh kemasan megek
Frestea

4 | Ketika berbicara minuman teh kemasan meyek
Frestea, anda mengingat dengan jelas logo
simbol, dan juga kemasannya

2. Variabel Asosiasi Merek

\" X4

No Pertanyaan S

1 | Anda menilai minuman kemasan merek Fregstea
sebagai merek yang menarik

2 | Minuman teh kemasan Frestea berbeda derjgan
minuman teh kemasan pada umumnya

3 | Disekitar anda banyak orang yang
mengkonsumsi minuman teh kemasan Frestea

4 Minuman teh kemasan Frestea memiliki citrg
merek yang baik di masyarakat

3. Variabel Persepsi Kualitas

J7

No Pertanyaan S

1 [ Minuman teh kemasan Frestea adalah minufnan
teh kemasan yang menyegarkan

2 | Minuman teh kemasan Frestea adalah minufnan
teh kemasan yang memiliki cita rasa tinggi

3 | Minuman teh kemasan Frestea bermanfaat pagi
anda

4 | Minuman teh kemasan Frestea sesuai dengan
apa yang anda butuhkan sebagai produk
minuman the kemasan




4. Variabel Loyalitas Merek
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No Pertanyaan S$ $ STS
1 | Anda akan memilih untuk membeli minuman
teh kemasan Frestea daripada merek lain
2 | Anda selalu mencoba minuman teh kemasan
Frestea dengan inovasi variasi rasa baru
3 | Anda akan merekomendasikan minuman teh
kemasan Frestea kepada orang-orang di seh itar
anda
4 | Anda akan memberitahukan kepada orang-
orang disekitar jika minuman teh kemasan
Frestea mengeluarkan inovasi baru
5. Variabel Aset Merek Lainnya
No Pertanyaan S 9 S SIS
1 | Minuman teh kemasan Frestea banyak dijua
disekitar anda
2 | Anda mudah mendapatkan minuman teh
kemasan Frestea di daerah-daerah kecil
sekalipun
3 | Minuman teh kemasan Frestea memberikan
kemudahan pada konsumen untuk
menyampaikan kritik dan saran
4 | Minuman teh kemasan Frestea merup akan
produk minuman yang aman dikonsumsi
6. Variabel keputusan pembelian
No Pertanyaan S 9 S ST
1 | Anda masih akan terus mengkonsumsi
minuman teh kemasan Frestea
2 | Anda akan membeli minuman teh kemasan
Frestea dalam waktu dekat
3 | Anda akan sering mengkonsumsi minuman teh
kemasan Frestea
4 | Anda akan terbiasa untuk minuman teh
kemasan Frestea
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Lampiran 2: Tabulasi Hasil Jawaban Responden
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52 |4141414|16(414(414(16]|4(4]|4(4]116]|4(4]4|4]|16(4|4(4]|4[16|4|4|4(4]|16
53 |5|4|4|4|17|414(414(16]|4(5]|4(4|17]|4(4]2|2]|12|4]|4(4]|4[16|5]|4|4|4]|17
54 |4141414116(414(414(16]|4(4]|4(4]116]|4(4]4|3]|15(5]|4(3|5[17|4]|4]|4[4]|16
55 |4141414116(41|5(5]|4(18]|4(4]|4(4]116]|4(4]3|3]|14(4]|4(3|5[16|5|4|4|4|17
56 |4|2]412]|12(5]14(514(18|4|5]|4(4|17]|4|4]|4|4]|16(4|4(4]|4[16|5]|4|4[4|17
57 |5|4|414|17|414(414(16]|4(4]|4(4]116]|4(4]4|4]116(5]|4(3|5[17|4]|4]|4|4]|16
58 |5141414|17(5]|5(5]14[19]|5|5|5|5]|20]|4(4]4(4]16|5]|4|4]|5]|18|5]|5]|5[5]|20
59 1412|3|3]12(41|5(4|5(18|5|5|4|4|18|4(4]4(4]16|4]|4|4]|5]|17|5]|5]|5[5]|20
60 |4|414|3|15(414(4|5(17]|4(5]|4|5]|18]|4|4]|4|4]16(4|4(3]|4[15]5|5]|4[4]|18
61 |412|4(4114|314|3(4|14|4]|413|3[14(4]|4)|3|3[|14|4(4]2]|4]|14]4(4]|3]|3[14
62 |4|3|3|4|14(414(4]14(16]|4|4]|4[4]116]4|5]4|3]|16(4|4(4]|4[16|4|4|4[4]|16
63 |413|3(4]|14(414|5(4|17|4]|313|4[14(3|4)|3]|4[14|5(4]4]|4|17|4|4]|3]|3[14
64 |412|3|4|13(414(5]14(17]|4[3]|4[3]|14]|4|4]4|3]|15(3|2[4]4[13|4]|4]|4|3]|15
65 |5(2|4|4|15(4|5(414|17]|4|4]|4[3]|15]|2|3]|4|3]|12(4]|4(3|3[14|4]|3]|3[2]|12
66 |5(2|4|3]|14(414(414(16]|4|3|3|4]|14]|3(4]|3|4]|14(4]|4|4]|4|16|4]|4]|3|3|14
67 |5|2|414|15(415(413(16|3[3|4[4]|14]|2|4]4|2]|12(4]|4(3|4[15|4|4]|2[2]12
68 |41212|3|11(5]4(5]4[18]|5|5]|4[3]|17]|3|5]|4|4]|16(5]|4|3|5[17|5]|4|4[4|17
69 |412]2]|2]10(5]4(412(15]|4[3|3[3]13]|2|4]4|2]|12|5]|4|4|5[18|3]3]|3|3]|12
70 |414|414|16(414(414(16]|5|5]|4|4118]|2(4]3[3]|12|4]|4|3]|4|15|5]|5]|5|5]|20
71 |514|414|17(414(414(16]|4(5]|5(5]|19]|4(4]|4|4]|16(4|4(2]|4[14]4]|4]|4[4]|16
72 |4141414116(514(515(19]|4|4]|4(4]116]|4(4]3|3|14(5]|4|4]|4[17|5]|4]|5[4]|18
73 |414|414|16(414(414(16]|4(4]|4(4]116]|4|4]4|4]16(4|4(4]|4(16(5]|4|4(4]|17
74 |5141415|18(414(414(16]|4(4|5(4]|17]|4|5]|5|2]|16(4|4|4]|4[16|4]|4]|4[4]|16
75 |5141414|17(414(414(16]|4(4]|4(4]116]|5(5]4|2]|16(5|5(4|4[18|5]|4|4[4]|17
76 |514|4|4|17(414(414(16]|4(4]|5(4]|17]|4|4]|4|4]16(4|4(4]|4[16|5]|4|4(4]|17
77 |514|414|17(414(4]14(16]|4(4]|4(4]116|3|5]|4|4]|16(4|4(4]|4[16|4|4]|4[4]|16
78 |1412|2|3|11|3|3|4(4]|14|41413[4(15(3|4]|4|3[14[4(4]2]4|14]4(4]|3]|4|15
79 |413|3|3|13(4]4(4]14(16]|5(4|3[4]16]|4(4]4|3]|15(4|3[3|4[14|5|4|4[4]|17
80 |14(2]3(4113|22|5|4|13|3|3(3]|4[13]|4[4]|2|2]|12|5|4]4(|4]|17|4]|3[3]|3|13
81 |4(3]|4(4115|4|4|4|4|16(4]|4(4]14(16]|4|4]|4|4]|16]|4(4]4(4]16(|4]|4(4]|4(16
82 |5(414(4117|5|4|5|4|18|4|5|4]|4(17]|4|4]|4|4]|16]|4|4]4(4]16(|4]|5(4]|4(17
83 14(212(3|11|4|4|5|4|17(3]|4(4]14[15]|2[4]4[3|13|5(4]|3[5]|17|4]|3|4]|4[15
84 |14|414(4116|4|4|4|4|16(4]|4(4]14(16]|4(4]|4|4]|16]|4(4]4(4]16(|4|4(4]|4(16
85 |4|4|4|4|16(414(414(16]|4(4]|4(4]116]|4(4]15|2]|15(5|5(4|4[18|5]|4|4|4]|17
86 |4|3|4|4|15(41|5(5]4(18]|4|4]|4(4]|16]|4(4]|4|4]|16(4|4(4]|4[16|5]|4|4(4|17
87 |14|414(4116|4|4|4|4|16(4]|4(414(16]|4|4]|4(4]|16]|4(4]4(4]16(|4]|4(4]|4(16
88 |5(414(2]|15|5(5|4|4|18(4]3|4]3[14]|2|4]|4|4|14]3|3]|3[4]13|3]|4|4]|3|14
89 [51213|4(14|4]|314]|4|15|2(2]|4]13|11]|4(4|3|3]|14]|4]|4(3|4]|15]|4|4(3]|3|14
90 |413|3|4]|14(312(4]3[12]|4(4]|3[4]|15]|3|4]|4|3]|14(4|3|4]|4[15|3|4]|4[4]|15
91 |412|3|2|11(3|3(4]4(14]|4(3|3[2]|12]|4(4]3|2]|13[4]|4|3]|4[15|4|3]|2[3]|12
92 |51|4|4|4|17(414(4]14(16]|4(4]|4(4]116]|4(4]4|4]16(5|5(3|4|17|4]|4]|4[4]|16
93 |4|3|4|4|15(414(514(17]|4|4]|4(4]|16]|4(4]|4|4]16(4|4(4|5(17|5]|4|4|4|17
94 14121212]10(213(413[12]|3[3|3[3]|12]|4[4]|2|2]|12|4|3|2]|4[13|4]|4]|2[2]12
95 |51213|2]12(413(4]3[14]|2|2]|3[3]10]|4(3]2|2]|11|4|3|2]|4[13|4|3]|2(2]|11
96 |4|4|4|4|16(414(414(16]|4(4]|4(4]116]|4(4]4|4]16(4|4(4|5(17|5]|4|4[4]|17
97 |5141414|17(514(5]15(19]|4|4]|4[4]116]|4|4]|5|5]|18[5]|4|3|5|17|5]|4|4|4|17
98 |5|4|4|4|17(414(4]14(16]|4(4]|3[5]16]4|5]|3|3|15(4|4|4|4[16|4|4|4[4]|16
99 |514|4|4|17(414(5]15(18|4|4|4[4]16]|4[5]|4|4]|17|4]|4(4]|4[16(5]|4|5[4]|18
100|4(3|4|4|15(4 14 (414 (16]|4(4]|4(4]116]|4|4]4|4]16(4]|4(3]|5[16(4]|4]|4|3]|15




Lampiran 3: Hasil Distribusi Frekuensi Identitas Responden
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Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Pria 44 44.0 44.0 44.0
Wanita 56 56.0 56.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Umur
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 17-20 36 36.0 36.0 36.0
21-24 64 64.0 64.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Besar Penghasilan/ uang saku dalam sebulan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 500000 dan di bawahny a 15 15.0 15.0 15.0
500001 - 750000 49 49.0 49.0 64.0
750001 - 1000000 27 27.0 27.0 91.0
1000001 dan di atasnya 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Lama mengkonsumsi sejak pertama kali
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid <1 tahun 4 4.0 4.0 4.0
1-2 tahun 19 19.0 19.0 23.0
2-3 tahun 47 47.0 47.0 70.0
> 3 tahun 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Jumlah Konsumsi dalam satu bulan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 3kali 27 27.0 27.0 27.0
3-5 kali 54 54.0 54.0 81.0
> 5 kali 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Lampiran 4: Hasil Distribusi Jawaban Responden

Variabel Kesadaran Merek (%)

(X1.1) Dikenal sebagai merek teh kemasan

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid S 75 75.0 75.0 75.0
SS 25 25.0 25.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X1.2) Lebih dikenal daripada merek lain
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 45 45.0 45.0 45.0
N 14 14.0 14.0 59.0
S 39 39.0 39.0 98.0
SS 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X1.3) Merek yang pertama diingat
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 12 12.0 12.0 12.0
N 26 26.0 26.0 38.0
S 60 60.0 60.0 98.0
SS 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X1.4) Ingatan padalogo simbol dan kemasan
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 19 19.0 19.0 19.0
N 16 16.0 16.0 35.0
S 60 60.0 60.0 95.0
SS 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Variabel Asosiasi Merek (%)
(X2.1) Merek yang menarik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 5 5.0 5.0 5.0
N 11 11.0 11.0 16.0
S 72 72.0 72.0 88.0
SS 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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(X2.2) Berbedadengan yang lain

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 4 4.0 4.0 40
N 13 13.0 13.0 17.0
S 68 68.0 68.0 85.0
SS 15 15.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X2.3) Banyak dikonsumsi orang
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0
N 11 11.0 11.0 12.0
S 67 67.0 67.0 79.0
SS 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X2.4) Citramerek yang baik
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 4 4.0 4.0 4.0
N 19 19.0 19.0 23.0
S 70 70.0 70.0 93.0
SS 7 7.0 7.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Variabel Persepsi Kualitas (%)
(X3.1) Minuman menyegarkan
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
valid TS 4 4.0 4.0 4.0
N 16 16.0 16.0 20.0
S 66 66.0 66.0 86.0
SS 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X3.2) Bercitarasatinggi
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
vValid TS 5 5.0 5.0 5.0
N 21 21.0 21.0 26.0
S 55 55.0 55.0 81.0
SS 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X3.3) Bermanfaat
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
valid TS 1 1.0 1.0 1.0
N 22 22.0 22.0 23.0
S 65 65.0 65.0 88.0
SS 12 12.0 12.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




(X3.4) Sesuai kebutuhan

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0
N 18 18.0 18.0 19.0
S 71 71.0 71.0 90.0
SS 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Variabel Loyalitas Merek (X4)
(X4.1) Dipilih daripada merek lain
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 8 8.0 8.0 8.0
N 19 19.0 19.0 27.0
S 69 69.0 69.0 96.0
SS 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X4.2) Selalu mencobainovasi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0
N 15 15.0 15.0 16.0
S 71 71.0 71.0 87.0
SS 13 13.0 13.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X4.3) Merekomendasikan kepada orang lain
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 14 14.0 14.0 14.0
N 26 26.0 26.0 40.0
S 56 56.0 56.0 96.0
SS 4 4.0 4.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X4.3) Memberitahu orang tentang inovasi
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 22 22.0 22.0 22.0
N 36 36.0 36.0 58.0
S 40 40.0 40.0 98.0
SS 2 2.0 2.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

1)




Variabel Aset Merek Lainnya (Xs)

(X5.1) Banyak dij ual disekitar

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 4 4.0 4.0 4.0
S 77 77.0 77.0 81.0
SS 19 19.0 19.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X5.2) Mudah mendapatkan di daerah kecil
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 5 5.0 5.0 5.0
N 16 16.0 16.0 21.0
S 74 74.0 74.0 95.0
SS 5 5.0 5.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X5.3) Kemudahan kritik dan saran
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 15 15.0 15.0 15.0
N 39 39.0 39.0 54.0
S 46 46.0 46.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(X5.4) Aman dikonsumsi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 7 7.0 7.0 7.0
S 78 78.0 78.0 85.0
SS 15 15.0 15.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Variabel Keputusan Pembelian (Y)
(Y1) Akan terus mengkonsumsi
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 1 1.0 1.0 1.0
N 9 9.0 9.0 10.0
S 62 62.0 62.0 72.0
SS 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(Y2) Akan membeli dalam waktu dekat
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 25 25.0 25.0 25.0
S 65 65.0 65.0 90.0
SS 10 10.0 10.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




(Y3) Akan sering mengkonsumsi

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid TS 8 8.0 8.0 8.0
N 27 27.0 27.0 35.0
S 59 59.0 59.0 94.0
SS 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
(Y4) Akan terbiasa mengkonsumsi
Cumulative
Freguency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 12 12.0 12.0 12.0
N 24 24.0 24.0 36.0
S 58 58.0 58.0 94.0
SS 6 6.0 6.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Lampiran 5: Nilai Maksimum dan Minimum Jawaban Responden

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Dewviation
(X1.1) Dikenal sebagai 100 a 5 425 435
merek teh kemasan ' '
(X1.2) Lebih dikenal 100 2 5 208 964
daripada mereklain ’ )
X1.3) Merek
éertajlla diingﬁmg 100 2 5 352 731
(X1.4) Ingatan pada logo
simbol dan kemasan 100 2 5 351 859
(X1) Kesadaran Merek 100 10 19 14.26 2.342
(X2.1) Merekyang 100 2 5 391 653
menarik
(X2.2) Berbeda dengan
yang lain 100 2 5 3.94 664
(X2.3) Banyak
dikonsumsi orang 100 2 5 4.08 598
X2.4) Citra merek
éaik ) Ci yang 100 2 5 380 620
(X2) Asosiasi Merek 100 10 20 15.73 1.740
(X3.1) Minuman 100 2 5 3.90 674
menyegarkan
(X3.2) Bercitarasatinggi 100 2 5 3.88 .769
(X3.3) Bermanfaat 100 2 5 3.88 .608
(X3.4) Sesuai kebutuhan 100 2 5 3.90 .560
(X3) Persepsi Kualitas 100 10 20 15.56 1.961
X4.1) Dipilih daripada
fner elll i pa 100 2 5 3.69 677
(X4.2) Selalu mencoba
inovasi 100 2 5 3.96 567
(X4.3)
Merekomendasikan 100 2 5 350 .785
kepada orang lain
X4.3) Memberitahu oran
t(entagg e 9 100 2 5 322 811
(X4) Loyalitas Merek 100 10 18 14.37 1.973
X5.1) Banyak dijual
fji Seki)tar akdiju 100 3 5 415 458
(X5.2) Mudah
mendapatkan di daerah 100 2 5 379 .608
kecil
X5.3) Kemudahan kritik
((:1an s;r an 100 2 4 331 .720
(X5.4) Aman dikonsumsi 100 3 5 4,08 464
(X5) Aset Merek Lainnya 100 11 18 15.33 1.557
(Y1) Alan terus 100 2 5 417 620
mengkonsumsi ) )
(Y2) Akan membeli dalam
wakiu defat 100 3 5 385 575
(Y3) Alan sering 100 2 5 363 720
meng konsumsi
(Y4) Akan terbiasa 100 9 5 358 781
meng konsumsi ) ’
(YY) Keputusan Pembelian 100 10 20 15.23 2.187
Valid N (listwise) 100




Lampiran 6: Hasil Uji Validitas

Variabel Kesadaran Merek ()

Correlations

(X1.1) Dikenal |(X1.2) Lebih (X1.4) Ingatan
sebagai dikenal (X1.3) Merek pada logo (X1)
merek teh daripada |yang pertama | simbol dan | Kesadaran
kemasan merek lain diingat kemasan Merek
(X1.1) Dikenal sebagai Pearson Correlation 1 .325* 3174 277* .520*4
merekteh kemasan  sig. (2-tailed) . .001 001 005 .000
N 100 100 100 100 100
(X1.2) Lebih dikenal Pearson Correlation| .325* 1 .602*1 513* .848*H
daripada mereklain  sjg. (2-tailed) .001 . .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
(X1.3) Merek yang Pearson Correlation 317 .602* 1 571* .828*
pertama diingat Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
(X1.4) Ingatan pada logt Pearson Correlation| 277* .513* 571* 1 .807*4
simbol dan kemasan  sjg. (2-tailed) .005 .000 .000 ) .000
N 100 100 100 100 100
(X1) Kesadaran Merek Pearson Correlation 520* .848* .828*1 .807* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 100 100 100 100 100
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Variabel Asosiasi Merek (%)
Correlations
(X2.2)
Berbeda | (X2.3) Banyak | (X2.4) Citra
(X2.1) Merek dengan dikonsumsi merek (X2) Asosiasi
yang menarik | vang lain orang yang baik Merek
(X2.1) Merek yang Pearson Correlation 1 .593* .252* .255% T79*
menarik Sig. (2-tailed) . .000 .012 .011 .000
N 100 100 100 100 100
(X2.2) Berbeda Pearson Correlation .593*% 1 .140 .265* TAT*
dengan yang lain Sig. (2-tailed) .000 . .166 .008 .000
N 100 100 100 100 100
(X2.3) Banyak Pearson Correlation 252% 140 1 .235* 575*4
dikonsumsi orang  gjgq. (2-tailed) 012 .166 .019 .000
N 100 100 100 100 100
(X2.4) Citra merek Pearson Correlation .255* .265* .235* 1 .633*
yang baik Sig. (2-tailed) 011 .008 019 . .000
N 100 100 100 100 100
(X2) Asosiasi Merek Pearson Correlation T79%4 747 .575*4 .633*1 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



Variabel Persepsi Kualitas (%)

Correlations

10¢€

(X3.1)
Minuman X3.2) Bercita (X3.3) (X3.4) Sesuai | (X3) Persepsi
menyegarkan | rasatinggi | Bermanfaat kebutuhan Kualitas
(X3.1) Minuman Pearson Correlatio 1 .619* .266* .321* 761
menyegarkan Sig. (2-tailed) . .000 .007 .001 .000
N 100 100 100 100 100
(X3.2) Bercita rasa tingt Pearson Correlatio .619*7 1 LA401% A441% .855*4
Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
(X3.3) Bermanfaat Pearson Correlatio .266* 401* 1 .380* 667
Sig. (2-tailed) .007 .000 . .000 .000
N 100 100 100 100 100
(X3.4) Sesual kebutuha Pearson Correlatio 321* 441 .380* 1 .687*
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 . .000
N 100 100 100 100 100
(X3) Persepsi Kualitas Pearson Correlatio .761*7 .855* .667* .687* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 100 100 100 100 100
**.Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Variabel Loyalitas Merek (X,)
Correlations
(X4.3)
Merekome (X4.3)
(X4.1) Dipilih | (X4.2) Selalu | ndasikan | Memberitahu
daripada mencoba kepada | orang tentang | (X4) Loyalitas
merek lain inovasi orang lain inovasi Merek
(X4.1) Dipilih daripada Pearson Correlation 1 .204* .048 .107 .465*
merek lain Sig. (2-tailed) . 042 639 289 .000
N 100 100 100 100 100
(X4.2) Selalu mencobs Pearson Correlation .204* 1 ATT* .393*4 .709*
inovasi Sig. (2-tailed) 042 . .000 .000 000
N 100 100 100 100 100
(X4.3) Pearson Correlation .048 ATT* 1 571*4 .786*
Merekomendasikan  sjg. (2-tailed) 639 .000 .000 .000
kepada orang lain N
100 100 100 100 100
(X4.3) Memberitahu Pearson Correlation 107 .393* 571 1 .788*
orang tentang inovasi  gjgq. (2-tailed) .289 .000 .000 : .000
N 100 100 100 100 100
(X4) Loyalitas Merek  Pearson Correlation 4654 . 709* .786* .788*4 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 100 100 100 100 100

*- Corelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Cormelation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Variabel Aset Merek Lainnya (Xs)

Correlations

(X5.2) Mudah (X5.3)
(X5.1) Banyak | mendapatkan | Kemudahan (X5) Aset
dijual di daerah kritik dan (X5.4) Aman Merek
disekitar kecil saran dikonsumsi Lainnya
(X5.1) Banyak dijual Pearson Correlation 1 .550* .225* .275*% .695*
disekitar Sig. (2-tailed) . .000 024 .006 .000
N 100 100 100 100 100
(X5.2) Mudah Pearson Correlation 550* 1 .358* 167 767*
Lr;ec?ldapatkan di daerah  sig. (2-tailed) .000 .000 .096 .000
N 100 100 100 100 100
(X5.3) Kemudahan kritik Pearson Correlation .225* .358* 1 .197* 727*
dan saran Sig. (2-tailed) .024 .000 .050 .000
N
100 100 100 100 100
(X5.4) Aman dikonsumsi Pearson Correlation .275% 167 .197* 1 .536*
Sig. (2-tailed) .006 .096 .050 . .000
N 100 100 100 100 100
(X5) Aset Merek Lainnya Pearson Correlation .695* 767 727 .536* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 100 100 100 100 100
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Corelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Correlations
(Y1) Akan (Y2) Akan (Y3) Akan | (Y4) Akan
terus membeli sering terbiasa
mengkon | dalam waktu | mengkon | mengkon | (Y)Keputusan
sumsi dekat sumsi sumsi Pembelian
(Y1) Akan terus Pearson Correlation 1 .384*4 .504* 462* 7154
mengkonsumsi Sig. (2-tailed) . .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
(Y2) Akan membeli dalam Pearson Correlation .384% 1 .548* .533* 742%4
waktu dekat Sig. (2-tailed) .000 . .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100
(Y3) Akan sering Pearson Correlation .504* 548%4 1 745* .882*4
mengkonsumsi Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N
100 100 100 100 100
(Y4) Akan terbiasa Pearson Correlation 462* .533* .745*% 1 .873*4
mengkonsumsi Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . .000
N 100 100 100 100 100
(Y) Keputusan Pembelian Pearson Correlation . 715* 742*H .882* .873* 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .
N 100 100 100 100 100

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Lampiran 7: Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Kesadaran Merek (%)

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.752 754 4

Iltem-Total Statistics

11C

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alphaif ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
(X1.1) Dikenal sebagai
merek teh kemasan 10.01 4.616 .365 135 .785
(X1.2) Lebih dikenal
daripada mereklain 11.28 2.587 .636 419 .653
(X1.3) Merekyang
pertama diing at 10.74 3.184 677 464 .626
(X1.4) Ingatan pada logo 10.75 2977 598 375 667
simbol dan kemasan
Variabel Asosiasi Merek (%)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.625 .620 4
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alphaif ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
X2.1) Merek
(X2.1) Merekyang 1182 1.684 541 386 448
menarik
(X2.2) Berbeda 1179 1743 481 367 496
denganyang lain
(X2.3) Banyak
dikonsumsi orang 11.65 2.189 272 .096 .643
(x2.4) Citra merek 11.93 2,046 337 117 602
yang baik




Variabel Persepsi Kualitas (%)

Reliability Statistics

111

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.734 .731 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alphaif ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
(X3.1) Minuman 11.66 2.287 541 387 665
menyegarkan
(X3.2) Bercitarasa tinggi 11.68 1.856 .667 479 581
(X3.3) Bermanfaat 11.68 2.624 433 212 723
(X3.4) Sesuai kebutuhan 11.66 2.651 483 247 .699
Variabel Loyalitas Merek (X,)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.630 .631 4
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
(X4.1) Dipilih daripada 1068 3109 136 019 730
mereklain ) ) : : :
(X4.2) Selalu mencoba
inovasi 1041 2.628 512 277 511
(X4.3)
Merekomendasikan 10.87 2074 532 405 460
kepada orang lain
(X4.3) Memberitahu 1115 2,028 522 348 467
orang tentang inovasi




Variabel Aset Merek Lainnya (Xs)

Reliability Statistics

112

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.611 .626 4
Iltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alphaif ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
(X5.1) Banyak dijual
disekitar 11.18 1.644 487 337 492
(X5.2) Mudah
mendapatkan di daerah 11.54 1.342 .507 .360 444
kecil
(X5.3) Kemudahan keitik 1202 1313 360 147 592
dan saran
(X5.4) Aman dikonsumsi 11.25 1.866 271 .096 .617
Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Iltems N of Items
.820 .818 4
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Multiple Alphaif Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Correlation Deleted
(Y1) Akan terus
mengkonsumsi 11.06 3.229 525 .281 .822
(Y2) Akan membeli
dalam wakiu delat 11.38 3.248 582 .345 .801
('Y3) Akan sering
. 11.60 2.525 761 .609 713
meng konsumsi
(Y4) Alan terbiasa 1165 2412 727 583 732
meng konsumsi




Lampiran 8: Hasil Uji Multikalinieritas

11

1)

Coefficientd
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance| VIF
1 (Constant) -4.429 1.240 -3571 .001
(X1) Kesadaran Merek 145 062 155 2.328 022 530 1.836
(X2) Asosiasi Merek .186 073 .148 2.540 .013 .696 1.437
(X3) Persepsi Kualitas 395 .069 354 5.753 .000 618 1.617
(X4) Loyalitas Merek 366 076 330 4.849 .000 506 1.977
(X5) Aset Merek Lainny 213 .083 151 2570 .012 .676 1.480
a. Dependent Variable: (YY) Keputusan Pembelian
Lampirasn 9: Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.049 792 -.062 .951
(X1) Kesadaran Merek -.010 040 -.033 -.244 .808
(X2) Asosiasi Merek .084 047 213 1.804 074
(X3) Persepsi Kualitas .067 .044 191 1523 A31
(X4) Loyalitas Merek -.069 048 -.197 -1.423 158
(X5) Aset Merek Lainnya -.028 .053 -.063 -.528 .599

a. Dependent Variable: Absolute Residual

Lampiran 10: Hasil Analisis Determinasi (F\?)

Model Summary

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square | the Estimate
1 .8832 779 .768 1.055

a. Predictors: (Constant), (X5) Aset Merek Lainnya, (X2)
Asosiasi Merek, (X1) Kesadaran Merek, (X3) Persepsi
Kualitas, (X4) Loy alitas Merek




Hasil Uji Hipotesis

Lampiran 11: Hasil Uji Simultan (Uji F)

114

ANOVA
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 369.168 5 73.834 66.388 .000?
Residual 104.542 94 1.112
Total 473.710 99

a. Predictors: (Constant), (X5) Aset Merek Lainnya, (X2) Asosiasi Merek, (X1)
Kesadaran Merek, (X3) Persepsi Kualitas, (X4) Loy alitas Merek

b. Dependent Variable: (Y) Keputusan Pembelian

Lampiran 12: Hasil Uji Parsial (Uji t) dan Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -4.429 1.240 -3571 .001
(X1) Kesadaran Merek .145 .062 .155 2.328 022
(X2) Asosiasi Merek .186 .073 .148 2.540 .013
(X3) Persepsi Kualitas .395 .069 .354 5.753 .000
(X4) Loyalitas Merek 366 .076 330 4.849 .000
(X5) Aset Merek Lainnya 213 .083 51 2570 .012

a. Dependent Variable: (Y) Keputusan Pembelian



