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Skripsi dengan judul “Pengaruh Citra Merek Dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Keju WINCheez Pada PT Bangun Rasaguna Lestari” dilatar belakangi oleh fenomena peningkatan penjualan keju WINCheez namun memiliki selisih penjualan yang cukup tinggi disetiap varian, meskipun setiap bulan penjualan meningkat namun keju WINCheez tidak termasuk dalam kategori Top Brand Index Keju. Hal ini menjadi perhatian karena, apakah yang menjadi faktor penyebab hal itu terjadi. Citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian adalah hal yang menarik untuk mengetahui faktor yang menjadi penyebab permasalahan di atas, sehingga ditentukanlah judul seperti di atas dan memiliki rumusan masalah (1) Bagaimana citra merek keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari? (2) Bagaimana harga pada keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari? (3) Bagaimana keputusan pembelian konsumen keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari? (4) Bagaimana pengaruh citra merek dan harga tehadap keputusan pembelian konsumen keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari secara parsial dan simultan? Dengan tujuan untuk mengetahui dan mendapatkan jawaban dari permasalahan yang telah dirumuskan tersebut.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif, Adapun sumber data yang digunakan adalah data konsumen keju WINCheez di kota Bandung yang diambil dari PT. Bangun Rasaguna Lestari dan pengumpulan data dari hasil penyebaran kuesioner kepada konsumen keju WINCheez. Data akan dianalisis dengan menggunakan Analisis Deskriptif, Uji Asumsi Klasik, Analisis Asosiatif dan Analisis Verifikatif. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen WINCheez di kota Bandung periode 2020. Perhitungan sampel menggunakan Sample Random Sampling dengan rumus Slovin.
Berdasarkan analisis yang telah dilakukan, diperoleh kesimpulan bahwa citra merek keju WINCheez pada PT. Bangun Rasaguna Lestari di kota Bandung dengan skor rata – rata 3,56 termasuk dalam kategori baik, harga keju WINCheez pada PT. Bangun Rasaguna Lestari di kota Bandung, dengan skor rata – rata 3,52 termasuk dalam kategori baik dan keputusan pembelian konsumen keju WINCheez pada PT. Bangun Rasaguna Lestari di kota Bandung, dengan skor rata – rata 3,31 termasuk dalam kategori cukup baik. Secara parsial citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dan secara simultan citra merek dan harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian keju  WINCheez di  kota  Bandung.  Hal  ini  didukung  oleh hasil  dari  beberapa pengujian yang telah dilakukan.

Kata kunci: Citra Merek, Harga dan Keputusan Pembelian.
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Thesis with the title "The Influence of  Brand  Image and  Price on the Purchase Decision of WINCheez Cheese at PT Bangun Rasaguna Lestari" is motivated by the phenomenon of increasing sales of WINCheez cheese but has a fairly high sales difference in each variant, although sales increase every month, WINCheez cheese is not included in Cheese Top Brand Index category. This is a concern because, what are the factors that cause this to happen? Brand image and price on purchasing decisions are interesting things to know the factors that cause the problems above, so the title is determined as above and has a problem formulation (1) How is the brand image of WINCheez cheese at PT Bangun Rasaguna Lestari? (2) What is the price of WINCheez cheese at PT Bangun Rasaguna Lestari? (3) How is the consumer purchasing decision of WINCheez cheese at PT Bangun Rasaguna Lestari? (4) How does the influence of brand image and price on consumer purchasing decisions of WINCheez cheese at PT Bangun Rasaguna Lestari partially and simultaneously? With the aim of knowing and getting answers to the problems that have been formulated.
This study uses quantitative research methods. The source of the data used is consumer data WINCheez cheese in the city of Bandung taken from PT. Bangun Rasaguna Lestari and data collection from the results of distributing questionnaires to consumers of WINCheez cheese. The data will be analyzed using descriptive analysis, classical assumption test, associative analysis and verification analysis. The population in this study were WINCheez consumers in the city of Bandung for the period 2020. The sample calculation used Sample Random Sampling with the Slovin formula.
Based on the analysis that has been done, it can be concluded that the brand image of WINCheez cheese at PT. Bangun Rasaguna Lestari in the city of Bandung with an average score of 3.56 is included in the good category, the price of WINCheez cheese at PT. Bangun Rasaguna Lestari in the city of Bandung, with an average score of 3.52 included in the good category and the consumer purchasing decisions of WINCheez cheese at PT. Bangun Rasaguna Lestari in the city of Bandung, with an average score of 3.31 is included in the fairly good category. Partially brand image has a positive and significant effect on purchasing decisions. Price partially has a positive and significant effect on purchasing decisions and simultaneously brand image and price have a positive and significant effect on purchasing decisions for WINCheez cheese in the city of Bandung. This is supported by the results of several tests that have been carried out.

Keywords: Brand Image, Price and Buying Decision.
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BAB I PENDAHULUAN



1.1      Latar Belakang Penelitian

Industri makanan di Indonesia saat ini mengalami kemajuan. Dilihat dari kebutuhan akan produk makanan itu adalah hal yang sangat penting bagi setiap kalangan masyarakat. Saat ini masyarakat begitu dimanjakan dengan banyak pilihan produk. Dengan inovasi yang dilakukan oleh perusahaan pengolahan keju, saat ini banyak varian rasa yang ditawarkan di pasaran. Untuk memenuhi kebutuhan dan keinganan konsumen. Maraknya restoran atau rumah makan di Indonesia yang menyediakan sajian makanan western menjadi salah satu faktor yang dapat menyebabkan konsumsi keju di indonesia semakin meningkat.
Keju adalah sebuah makanan yang berasal dari olahan susu. Yang dimaksud dengan olahan susu ini adalah susu yang diproses dengan suatu proses pengentalan dengan bantuan bakteri atau enzim yang disebut rennet. Setelah proses pengentalan, dilakukan lagi beberapa proses lainnya untuk menghasilkan keju yang keras dengan rasa yang khas.
PT Bangun Rasaguna Lestari merupakan salah satu perusahaan yang bergerak dalam bidang industri makanan pengolahan, pendistribusian, serta penjualan keju yang terkenal di wilayah jawa dan luar jawa dengan merek WINCheez. Produk keju yang dipasarkan ini memiliki kelebihan dan ciri khas tersendiri dibandingkan dengan keju jenis lain. Hal ini telah menjadi kebijaksanaan pemasaran perusahaan dengan harapan produk yang dipasarkan dapat menembus
pasar, serta mampu meraih pangsa pasar yang luas. Pada perusahaan ini memiliki
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tujuan untuk meningkatkan produk terutama varian rasa, bentuk, harga serta daya tahan produk harus meningkat sehingga menjadi kepuasan konsumen.
PT Bangun Rasaguna Lestari berusaha mewujudkan perannya di bidang industri makanan dengan memberikan beberapa jenis pilihan keju cheddar dan potongan seperti keju WINCheez Gold 2Kg, keju WINCheez Reguler 2Kg dan Keju WINCheez Reguler 250Gr, namun pada saat ini  keju WINCheez hanya memiliki peminat yang tinggi di produk keju WINCheez Reguler 250Gr dibuktikan dengan data penjualan keju WINCheez tahun 2020 sebagai berikut :



















Gambar 1. 1 Grafik Penjualan
Sumber: Data Diolah, 2021

Berdasarkan Gambar 1.1 penjualan keju WINCheez terhitung dari bulan Januari – Desember 2020 produk keju WINCheez Reguler 250Gr  mengalami perbedaan yang signifikan dibandingkan produk keju WINCheez 2Kg yang regular maupun yang gold. Hal ini menunjukan bahwa produk WINCheez 250Gr lebih banyak diminati oleh konsumen dengan total penjualan di tahun 2020 sebanyak
 (
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)
40.436  carton  dibandingkan  dengan  produk  WINCheez  Reguler  2Kg  total penjualan di tahun 2020 sebanyak 15.692 carton dan produk WINCheez Gold 2Kg






total penjualan di tahun 2020  sebanyak 5.123 carton, tidak menutup kemungkinan hal ini dikarenakan produk keju WINCheez 250Gr memiliki harga yang lebih murah dari kedua produk WINCheez sendiri dan dari para pesaing, seperti pada tabel daftar harga berikut:
Tabel 1. 1
Daftar Harga Keju
No   Nama Brand    Jenis Produk      Harga
Reguler 2Kg         108.000
1      WINCheez

Gold 2Kg              110.000
                            Reguler 250Gr         15.000  
   2          Gouda         2Kg                        102.500  
3         Prochiz        Gold 2Kg              102.000
                            250Gr Gold             14.700  
4            Calf          2kg                          93.000
                            250Gr                      14.000  
5            Meg          2Kg                         90.000
                            250Gr                      14.000  
6        Top Chiz      2Kg                         88.000
                            250 Gr                     11.700  
7         Lotusia        2Kg                         86.900
                            250Gr                      12.500  
8         Sunbay        2Kg                         79.000
Sumber: data diolah,2021

Berdasarkan pada tabel 1.1 di atas dapat dilihat bahwa produk – produk keju yang ditawarkan oleh masing – masing merek cukup beragam dan menunjukkan masih banyak produk-produk yang lebih murah dari keju WINCheez, seperti pada produk keju 2Kg harga termurah ditawarkan oleh keju Sunbay dengan harga Rp.
79.000,-  sedangkan keju WINCheez menawarkan produk 2Kg dengan harga Rp.

108.000,- untuk jenis Reguler dan Rp. 110.000,- untuk jenis Gold. Pada jenis produk lainnya yaitu produk keju 250Gr harga termurah ditawarkan oleh produk Lotusia dengan harga Rp.11.700,- sedangkan keju WINCheez menawarkan produk
250Gr dengan harga Rp. 15.000,-. Hal ini menunjukan bahwa keju WINCheez lebih






mahal dari beberapa produk keju lain, tetapi produk keju WINChezz tidak memiliki begitu perbedaan atau memberikan benefit yang lebih dan tidak menjamin bahwa produknya memberikan kualitas yang terbaik atau lebih baik dari produk lain.
Kondisi ini dapat menjadi indikasi bahwa harga produk WINCheez lebih mahal dibandingkan beberapa produk pesaingnya dengan selisih harga yang cukup tinggi, namun kualitas, varian, dan benefit yang diberikan tidak jauh berbeda dengan produk pesaingnya ditambah keju WINCheez yang merupakan produk baru dan kurang terkenal dikalangan masyarakat, sehingga keju WINCheez masih memiliki pasar yang rendah dan tidak masuk dalam kategori top brand index keju.
Meskipun  penjualan  produk  keju  WINCheez  250Gr  mengalami peningkatan pada setiap bulannya namun produk keju WINCheez Reguler 2Kg dan Gold 2Kg jauh lebih sedikit dalam penjualannya dan harga produk keju WINCheez lebih mahal dari beberapa produk pesaingnya sehingga tidak dapat menjadikan WINCheez masuk kedalam top brand index keju dan masih di dominasi produk keju pesaing lainnya sebagai berikut:
Tabel 1. 2
Top Brand Index Keju
No        Nama Brand                Tahun
2020                      Kategori
  1           Kraft                              77,5%                     TOP 	
  2           Prochiz                          10.1%                     - 	
  3           Qeju                               4,1%                       - 	
  4           Cheesy                           3,4%                       - 	
5           Anchor                          1,5%                      - Sumber : https://www.topbrand-award.com, 2020

Berdarkan tabel 1.1 di atas dapat dilihat pada tahun 2020, Kraft memperoleh posisi yang paling teratas dengan nilai persentase sebesar 77,5%, diikuti oleh Prochiz dengan nilai persentase 10,1%, Qeju 4,1%, Cheesy 3,4%, dan di posisi






terakhir dari kelima yaitu Anchor dengan nilai persentase 1,5% sedangkan WINCheez tidak masuk kategori nominasi top brand index 2020. Oleh karena itu, peneliti berasumsi produk keju WINCheez memiliki masalah pada citra merek sehingga tidak masuk kedalam top brand index tidak menutup kemungkinan disebabkan oleh kedua produk 2Kg regular dan gold yang masih kurang baik dalam penjualannya mungkin disebabkan karena harga yang cukup tinggi sehingga kurang diminati pembeli atau konsep pemasaran yang kurang maksimal sehingga keju WINCheez kurang terkenal dan hanya memiliki pasar dibawah 1,5% secara keseluruhan.
Konsep pemasaran yang mempunyai peranan penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan, menurut Buchari Alma, (2018:97) terdiri dari Product, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence dan Process.
Produk (product) yang merupakan titik sentral dari kegiatan marketing, produk ini dapat berupa barang dan dapat pula berupa jasa.
Harga (price), masalah kebijaksanaan harga adalah turut menentukan keberhasilan pemasaran produk dan kebijaksanaan harga dapat dilakukan pada setiap tingkatan distribusi, seperti oleh produsen, oleh grosir, dan retailer (pedagang eceran).
Tempat/Distribusi (place), sebelum produsen memasarkan produknya maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi yang akan dilakukan, perantara dan pemilihan saluran distribusi merupakan hal yang sangat penting sekali karena dalam segala hal mereka berhubungan langsung dengan konsumen.






Promosi (promotion) dan produk tidak dapat dipisahkan karena kedua ini saling berangkulan untuk menuju suksensnya pemasaran. Dalam promosi ini adalah kegiatan-kegiatan periklanan, personal selling, promosi penjualan, publicity, yang digunakan oleh perusahaan untuk meningkatkan penjualan.
Orang (people), semua pelaku yang berperan dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli. Selanjutnya yaitu sarana fisik (physical evidence) merupakan suatu hal yang secara nyata mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa yang ditawarkan dan yang terakhir proses (process) adalah semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas yang digunakan untuk menyampaikan jasa, proses ini mempunyai arti yaitu suatu upaya perusahaan dalam menjalankan dan melaksanakan aktivitasnya untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennya.
Dapat disimpulkan berdasarkan hal tersebut adalah suatu kombinasi untuk memperoleh pasar, pangsa pasar yang lebih besar, posisi bersaing yang kuat dan citra yang positif pada konsumen yang bertujuan untuk meningkatkan citra merek, meningkatkan jumlah konsumen, meningkatkan jumlah penjualan serta dapat memberikan keuntungan untuk perusahaan.
Keputusan pembelian oleh konsumen adalah keputusan yang melibatkan persepsi terhadap kualitas, nilai dan harga. Konsumen tidak hanya menggunakan harga sebegai indikator kualitas tetapi juga sebagai indikator biaya yang dikorbankan untuk ditukar dengan produk atau manfaat produk tersebut.
Setiap konsumen memiliki persepsi dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian. Citra merek dan harga merupakan salah satu faktor yang






mempengaruhi dalam pengambilan keputusan konsumen, perusahaan harus mengetahui seberapa bagus kualitas produk yang dimiliki oleh perusahaan sehingga memiliki citra merek yang baik di mata konsumen dan proses pemasaran produk dapat tercapai dengan baik.
Konsumen tentunya memiliki keyakinan tersendiri dalam membuat keputusan untuk membeli suatu produk yang ditawarkan oleh perusahaan seperti yang sudah dipaparkan di atas. Dengan hal itu peneliti berasumsi adanya masalah Citra Merek dan Harga yang mempengaruhi Keputusan pembelian keju WINCheez, oleh karena itu peneliti melakukan pra-survei untuk mengetahui Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan pembelian keju WINCheez, dengan menyebarkan kuesioner kepada 30 responden kepada konsumen keju WINCheez.
Tabel 1. 3
Penilaian Pra-survei Citra Merek pada keju WINCheez
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Sumber : Diolah Peneliti, 2021

Berdasarkan tabel 1.2 di atas merupakan penilaian hasil pra-survei kepada konsumen keju WINCheez, dimana penilaian atas pernyataan konsumen keju WINCheez terhadap Citra Merek didapatkan jawaban responden dengan rata-rata yang menyatakan “YA” berjumlah 41% dan “TIDAK” berjumlah 59%. Dari hasil






pra-survei mengenai citra merek yang memiliki persentase tertinggi yaitu pada pernyataan “Ketika anda mendengar produk keju yang pertama kali muncul di benak saudara adalah keju WINCheez” dengan persentase 83%. Artinya terdapat masalah mengenai citra merek sehingga dalam benak konsumen saat mendengar produk keju yang pertama kali muncul bukan keju WINCheez dan kurang populer atau terkenalnya produk keju WINCheez dikalangan masyarakat.
Tabel 1. 4
Penilaian Pra-survei Harga pada keju WINCheez
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Total rata-rata                                             36%                64% Sumber : Diolah Peneliti, 2021

Berdasarkan Tabel 1.3 diatas merupakan penilaian hasil pra-survei kepada konsumen keju WINCheez, dimana penilaian atas pernyataan konsumen keju WINCheez terhadap harga didapatkan dari pernyataan jawaban responden rata-rata menyatakan “TIDAK” berjumlah 64% dan “YA” berjumlah 36%. Dari hasil pra- survei mengenai harga yang memiliki persentase tertinggi yaitu pada pernyataan “Keju WINCHeez memiliki harga yang sesuai dengan kualitas produknya” dengan persentase 93%. Artinya terdapat masalah mengenai harga keju WINCHeez yang tidak   terjangkau   oleh  sebagian  kalangan   konsumen   dan   WINCheez   tidak






memberikan kualitas produk yang terbaik dengan harga yang telah ditawarkan kepada konsumen, meskipun harganya lebih murah dibandingkan produk keju lain tetapi produknya masih ada kekurangan, mungkin salah satu kekurangannya tidak dapat diolah dengan berbagai macam olahan makanan yang menyebabkan konsumen kesulitan dalam menentukan keputusan pembelian produk mana yang akan mereka pilih. Oleh karena itu peneleti melakukan pra-survei mengenai keputusan pembelian sebagai berikut:
Tabel 1. 5
Penilaian Pra-survei Keputusan Pembelian pada keju WINCheez
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Sumber : Diolah Peneliti, 2021

Berdasarkan Tabel 1.5 diatas merupakan penilaian hasil pra-survei kepada konsumen keju WINCheez, dimana penilaian atas terhadap keputusan pembelian didapatkan dari pernyataan jawaban responden rata-rata menyatakan “TIDAK” berjumlah  66%  dan  “YA”  berjumlah  34%.  Dari  hasil  pra-survei  mengenai






keputusan pembelian yang memiliki persentase tertinggi yaitu pada pernyataan “Keju WINCHeez yang dipasarkan memiliki kualitas yang baik sesuai yang diharapkan” dengan persentase 87%. Artinya terdapat masalah mengenai keputusan pembelian yang disebabkan kurangnya penawaran varian rasa terhadap konsumen yang ada pada produk keju WINCheez, kurangnya minat beli karena kualitas akan produk keju WINCheez tersebut disebagian kalangan konsumen  kurang baik atau belum sesuai dengan apa yang diharapkan, kurang terkenalnya produk keju WINCheez ini di pasaran dan tidak semua konsumen mudah mendapatkan keju WINCheez dipasaran, serta konusmen pun membeli produk tersebut sesuai dengan kebutuhan dengan jumlah yang diperlukan, dalam melakukan transaksi pembayaran pun tidak semudah seperti membeli produk keju merek lain.
Menyadari akan berbagai hal di atas dalam penelitian ini peneliti tertarik untuk memilih keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari sebagai objek penelitian, dengan maksud untuk mengetahui pengaruh citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian pada perusahaan ini. Karenanya perlu dilakukan kajian lebih mendalam. Maka dari itu peneliti tertarik mengambil judul “Pengaruh Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari”.
1.2      Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah penelitian diatas dapat di identifikasi beberapa pokok permasalahan sebagai berikut:
1.	Banyak kompetitor dengan citra merek lebih terkenal yang ada di pasaran, keju WINCheez tidak masuk dalam top brand index 2020.






2.         Logo, Merek dan Ciri Khas WINCheez kurang dikenal banyak orang

3.	Harga  produk  WINCheez  lebih  mahal  dibandingkan  beberapa  produk pesaingnya dengan selisih yang cukup tinggi.
4.	Kurang varian rasa yang diminati banyak konsumen, kurang bisa dijadikan alternatif pembelian sebagai barang subtitusi, kurangnya akses pembelian, pembayaran produk sehingga kuantitas pembelian sedikit.
1.3      Pembatasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, agar penelitian ini dapat dilakukan dengan fokus, sempurna dan mendalam, maka peneliti memandang permasalahan penelitian yang diangkat perlu dibatasi, oleh sebab itu peneliti membatasi masalah mengenai:
1.        Objek Penelitian (variabel yang diteliti):

a.    Citra Merek b.    Harga
c.    Keputusan Pembelian

2.        Unit Observasi yaitu keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.

3.	Unit  Analisis  (Subjek  Penelitian)  adalah  sebagai  individu  yang  akan memilih produk keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
1.4      Perumusan Masalah

Berdasarkan pembatasan masalah di atas, maka pemersalahan pokok dalam penelitian ini adalah :
1.         Bagaimana citra merek keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari?

2.         Bagaimana harga pada keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari?






3.	Bagaimana  keputusan  pembelian  konsumen  keju  WINCheez  pada  PT Bangun Rasaguna Lestari?
4.	Bagaimana pengaruh citra merek dan harga tehadap keputusan pembelian konsumen keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari secara parsial dan simultan?
1.5      Maksud dan Tujuan Penelitian

1.5.1   Maksud Penelitian

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian keju WINCHeez, yang hasilnya dituangkan dalam sebuah karya tulis berupa Skripsi yang merupakan salah satu syarat kelulusan untuk memperoleh gelar Sarjana Ekonomi Program Studi S1 Manajemen, Fakultas Ekonomi Universitas Sangga Buana YPKP Bandung.
1.5.2   Tujuan Penelitian

Adapun Tujuan Peneliti Melakukan Kegiatan Penelitian ini adalah untuk :

1.	Mendeskripsikan dan menganalisis citra merek keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
2.	Mendeskripsikan dan menganalisis harga pada keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
3.	Mendeskripsikan dan menganalisis keputusan pembelian keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
4.	Mendeskripsikan, menganalisis dan mengukur pengaruh kondisi citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.






1.6      Kegunaan Penelitian

1.6.1    Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan mampu memperkaya teori dan konsep yang mendukung perkembangan ilmu pengetahuan menejemen pemasaran, khususnya yang terkait dengan pengaruh citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian.
1.6.2   Manfaat Praktis

Adapun kegunaan praktis yang dapat diperoleh dari hasil penelitian ini adalah:
1.        Bagi Perusahaan

Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi yang berguna bagi kegiatan pemasaran yang dilakukan terhadap produk yang dihasilkan dan dijaadikan sebagai bahan masukan bagi perusahaan dalam mengambil keputusan yang berkaitan dengan citra merek dan harga pada keputusan pembelian perusahaan.
2.        Bagi Universitas Sanggabuana YPKP Bandung

Hasil Penelitian ini dapat menambah sumber informasi maupun referensi di perpustakaan Universitas Sanggabuana YPKP Bandung.
3.        Bagi Peneliti selanjutnya

Hasil penelitian yang diharapkan dapat memberikan manfaat dan sebagai referensi maupun bahan kajian bagi peneliti selanjutnya, khususnya terkait mengenai pengaruh citra merek dan harga terhadap keputusan pembelian keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.






1.7      Lokasi dan Waktu Penelitian

1.7.1    Lokasi Penelitian

Penelitian ini peneliti mengambil tempat untuk penelitian di PT Bangun

Rasaguna Lestari Jl. Kawasan Industri Mekar Raya Kavling 15 Bandung Kode Pos

40162.

1.7.2    Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan dalam jangka waktu 6 bulan. Dimulai pada bulan September 2021 hingga bulan Februari 2022.
Tabel 1. 6 Waktu Penelitian
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA



2.1      Teori dan Konsep

Kajian pustaka ini akan mengemukakan teori-teori yang berhubungan dengan masalah-masalah penelitian yang dilakukan, seperti pemaparan pada bab sebelumnya. Dalam kajian pustaka ini dikemukakan konsep dan teori yang ada kaitanya dengan materi-materi mengenai citra merek, harga dan keputusan pembelian. Konsep dan teori tersebut dapat dijadikan sebagai perumusan hipotesis, penyusunan instrumen penelitian dan sebagai dasar dalam membahas hasil penelitian.
2.1.1   Manajemen

2.1.1.1   Pengertian Manajemen

Kata “Manajemen” sering diartikan sebagai sebuah proses rangkaian kegiatan perencanaan, pengorganisasian, penggerakan, dan pengawasan (Controlling) yang dilakukan untuk mencapai tujuan atau target yang telah dilakukan sebelumnya, di dalam suatu perusahaan manajemen mempunyai suatu arti penting untuk mencapai tujuan perusahaan.
Menurut Malayu S.P Hasibuan dalam Karyoto, (2021:2) mengemukakan bahwa: “Manajemen adalah ilmu dan seni mengatur proses pemanfaatan sumberdaya manusia dan sumber-sumber lainya secara efektif dan efisien untuk mencapai tujuan tertentu”.
Menurut Terry. Geogre. R dalam Nengsih, (2020:3) mengemukakan bahwa:

“Manajemen adalah suatu proses yang berbeda terdiri dari planning, organizing,
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actuating dan controlling yang dilakukan untuk mencapai tujuan yang ditentukan dengan menggunakan manusia dan sumber daya manusia.
Manajemen merupakan kegiatan mengatur dan mengelola. Menurut Merry Parker Follet dalam Angger, (2020:2) mendefinisikan bahwa: “Manajemen adalah sebagai suatu seni setiap pekerjaan bisa diselesaikan dengan orang lain”
Berdasarkan beberapa pendapat ahli mengenai manajemen maka dapat disimpulkan bahwa manajemen adalah suatu ilmu dan seni yang terdiri dari berbagai proses yaitu perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan terhadap sumberdaya manusia dan sumber-sumber lainya yang dimiliki oleh perusahaan agar dapat bekerja secara efektif dan efisien untuk mencapai suatu tujuan.
2.1.1.2   Fungsi Manajemen

Menurut Terry George R dalam Kurniawan Prambudi Utomo, (2021:58) mengemukakan bahwa fungsi manajemen dapat dibagi menjadi lima bagian yaitu sebagai berikut:
1.        Planning (Perencanaan)

Perencanaan adalah pemilih fakta dan penghubungan fakta-fakta serta pembuatan dan penggunaan perkiraan-perkiraan atau asumsi-asumsi untuk masa yang akan datang dengan jalan menggambarkan dan merumuskan kegiatan-kegiatan yang diperlukan untuk mencapai hasil yang diinginkan.
2.        Organizing (Pengorganisasian)

 (
16
)
Pengorganisasian adalah penentuan, pengelompokkan dan penyusunan macam  -  macam  kegiatan  yang  diperlukan  untuk  mencapai  tujuan,






penempatan orang - orang (pegawai), terhadap kegiatan-kegiatan ini, penyediaan faktor-faktor fisik yang cocok bagi keperluan kerja dan penunjukkan hubungan wewenang yang dilimpahkan terhadap setiap orang dalam hubungannya dengan pelaksanaan setiap kegiatan yang diharapkan.
3.        Actuating (Pelaksanaan /Penggerakan)

Penggerakan adalah membangkitkan dan mendorong semua anggota kelompok agar supaya berkehendak dan berusaha dengan keras untuk mencapai tujuan dengan ikhlas serta serasi dengan perencanaan dan usaha- usaha pengorganisasian dari pihak pimpinan.
4.        Controlling (Pengawasan)

Pengawasan mempunyai perananan atau kedudukan yang penting sekali dalam manajemen, mengingat mempunyai fungsi untuk menguji apakah pelaksanaan kerja teratur tertib, terarah atau tidak. Walaupun planning, organizing, actuating baik, tetapi apabila pelaksanaan kerja tidak teratur, tertib dan terarah, maka tujuan yang telah ditetapkan tidak akan tercapai. Pengawasan mempunyai fungsi untuk mengawasi segala kegaiatan agara tertuju kepada sasarannya, sehingga tujuan yang telah ditetapkan dapat tercapai.
2.1.2   Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah suatu seni atau ilmu dalam memilih pasar sasaran dan mendapatkan, menjaga, serta menumbuhkan konsumen dengan menciptakan, menyerahkan, dan mengkomunikasikan nilai konsumen yang unggul.
Menurut    Sofjan    Assauri    dalam    David    C.E.    Lisapaly,    (2020:6)
mengemukakan bahwa:






“Manajemen pemasaran merupakan kegiatan penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian program–program yang dibuat untuk membentuk, membangun, dan memelihara keuntungan dari pertukaran melalui sasaran pasar guna mencapai tujuan organisasi (perusahaan) dalam jangka panjang”.

Menurut Dharmmesta dan Handoko yang dikutip dalam Meithiana Indrasari (2019:9) mendefinisikan bahwa: “Manajemen pemasaran merupakan proses manajemen yang meliputi penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan.”
Menurut  Tjiptono, (2016:2) mengemukakan bahwa:
“Manajemen pemasaran merupakan sistem total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menetapkan harga, dan mendistribusikan produk, jasa, dan gagasan yang mampu memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasional.”

Berdasarkan beberapa pendapat ahli mengenai manajemen pemasaran maka dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah alat analisis, perencanaan, penerapan, dan pengendalian program yang di rancang untuk menciptakan, membangun, mengendalikan, dan mempertahankan, pertukaran yang menguntungkan dengan  sasaran pasar dalam rangka menyapaikan produk dan mencapai tujuan utama perusahaan dari pihak produsen ke konsumen yaitu memperoleh laba.
2.1.3   Citra Merek

2.1.3.1.  Pengertian Citra Merek

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Rifyal Dahlawy Chalil, (2021:88) mengemukakan bahwa: “Citra merek sebagai set keyakinan konsumen akan merek tertentu. Ia juga menekankan bahwa citra merek merupakan suatu keyakinan, kesan, dan ide yang dimiliki individu terkait suatu objek”.






Menurut Kotler dan Keller dalam Tengku Firli Musfar, (2021:231). mengemukakan bahwa:
“Citra merek sebagai seperangkat keyakinan, ide dan kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu merek. Karena itu, sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek yang sangat ditentukan oleh citra merek yang merupakan syarat dari merek yang kuat. Beberapa definisi citra merek yang lain juga mengemukakan hal serupa”.

Menurut Setiadi dalam Tengku Firli Musfar, (2021:231) mengemukakan bahwa:
“Brand image (citra merek) dianggap sebagai representasi dari keseluruhan presepsi terhadap merek yang dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek tersebut. Image disini berhubungan dengan citra terhadap merek berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Sehingga mendorong terjadinya pembelian. Secara sederhana, brand image merupakan keyakinan yang mendalam dan kuat pada suatu merek yang di dalamnya mencakup nama, simbol, desain, serta kesan yang muncul berdasar informasi di masa lalu dan fakta – fakta yang menyertainya. Semua itu akan berjuang pada loyalitas konsumen dalam menggunakan produk tersebut”.

Berdasarkan  beberapa  pendapat  ahli  mengenai  citra merek  maka dapat disimpulkan  bahwa  citra merek  adalah  suatu  keyakinan, kesan,  dan  ide yang dimiliki individu terkait suatu objek terhadap suatu merek yang sangat ditentukan oleh citra merek yang merupakan syarat dari merek yang kuat dan kesan yang muncul berdasarkan informasi di masa lalu dan fakta – fakta yang menyertainya.
2.1.3.2.  Tujuan Citra Merek

Menurut Tjiptono dalam Zulkifli Harahap, (2021:156) mengemukakan bahwa merek memiliki berbagai macam tujuan yaitu sebagai berikut :
1.	Identitas perusahaan yang membedakan dengan produk pesaing, sehingga mudah mengenali dan melakukan pembelian ulang.
2.	Alat promosi yang menonjol daya tarik produk (misalnya dengan bentuk desain dan warna-warna menarik).






3.	Membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta citra.
4.	Mengendalikan  dan  mendominasi  pasar.  Artinya,  dengan  membangun merek yang terkenal, bercitra baik, dan dilindungi hak ekslusif berdasarkan hak cipta/paten, maka perusahaan dapat meraih dan mempertahankan loyalitas konsumen.
2.1.3.3.  Manfaat Citra Merek

Menurut  Tjiptono  dalam  Zulkifli  Harahap,  (2021:161)  mengemukakan bahwa merek memiliki beberapa manfaat yaitu sebagai berikut:
1.	Sarana identifikasi untuk memudahkan proses penanganan atau pelacakan produk bagi perusahaan, terutama dalam pengorganisasian persediaan dan pencatatan akuntansi.
2.        Bentuk proteksi hukum terhadap fiktur atau aspek produk yang unik.

3.	Signal tingkat kualitas bagi para konsumen yang puas, sehingga mereka bisa dengan mudah memilih dan membelinya lagi di lain waktu.
4.	Sarana menciptakan asosiasi dan makna unik yang membedakan produk dari para pesaing.
5.	Sumber  keunggulan  kompetitif,  terutama  melalui  perlindungan  hukum, loyalitas konsumen, dan citra unik yang terbentuk dalam benak konsumen.
6.         Sumber financial returns, terutama menyangkut pendapatan masa datang.

2.1.3.4.  Fungsi Citra Merek

Menurut Sahney dalam Moh. Erfan Arif (2021:18) mengemukakan bawha ada beberapa fungsi merek, yaitu:






1.        Menciptakan nilai bagi konsumen dan perusahaan.

2.	Memeberikan  nilai  kepada perusahaan  dengan  menghasilkan  nilai  bagi konsumen.
3.	Asosiasi merek konsumen adalah elemen kunci dalam pembentukan ekuitas merek dan manajemen.
2.1.3.5.  Syarat Pembentukan Citra Merek

Menurut Alma dalam Fathul Mujib, (2021:8) mengemukakan bahwa syarat- syarat merek dibawah ini perlu diperhatikan yaitu sebagai berikut:
1.        Mudah diingat

Memilih merek sebaiknya mudah di ingat, baik kata-katanya maupun gambaranya atau kombinasi sebab dengan demikian konsumen atau calon konsumen mudah mengingatnya.
2.        Menimbulkan kesan positif

Dalam memberikan merek harus dapat diusahakan yang dapat menimbulkan kesan positif terhadap barang atau jasa dihasilkan, jangan kesan negatif.
3.        Tempat untuk promosi

Selain kedua syarat di atas, maka untuk merek tersebut sebaiknya dipilih yang bilamana dipakai promosi sangat baik. Merek-merek yang mudah diingat dan dapat menimbulkan kesan positif tentu baik bila dipakai untuk promosi. Akan tetapi untuk promosi tersebut nama yang indah dan menarik serta gambaran gambaran yang bagus juga mengenang peranan penting. Jadi di sini untuk promosi selain mudah di ingat dan menimbulkan kesan positif usahakan agar merek tersebut enak untuk di ucapkan dan baik untuk di






pandang.

Menurut Sunyoto dalam Zulkifli Harahap, (2021:156) mengemukakan bahwa beberapa karakteristik suatu merek yang baik itu sebagai berikut :
1.        Mudah di baca, diucapkan dan diingat.

2.        Singkat dan sederhana.

3.        Mempunyai  ciri  khas  tersendiri  dan  disenangi  oleh  konsumen  seperti

National, Toshiba.

4.        Merek harus menggabarkan kualitas, prestise, produk dan sebagainya.

5.	Bisa diadaptasi oleh produk-produk baru yang mungkin ditambahkan di lini produk.
6.        Merek harus dapat didaftarkan dan mempunyai perlindungan hukum.

2.1.3.6.  Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek

Menurut Schiffman dan Kanuk, dalam Rifyal Dahlawy Chalil, (2021:90) mengemukakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek yaitu antara lain:
1.        Kualitas/mutu yakni kualitas merek produk yang ditawarkan produsen.

2.	Dipercaya atau diandalkan yaitu pendapat masyarakat terkait suatu produk yang di konsumsi.
3.	Kegunaan atau manfaat terkait fungsi dari suatu produk barang yang dapat dimanfaatkan oleh konsumen.
4.	Harga berkaitan dengan sedikit banyaknya jumlah uang yang dikorbankan konsumen untuk membeli suatu produk yang juga dapat mempengaruhi citra merek dalam jangka Panjang.






5.	Citra  yang  dimiliki  oleh  merek  berupa  pandangan,  informasi  serta kesepakatan yang berkaitan dengan suatu merek.
2.1.3.7.  Dimensi Citra Merek

Menurut    Kotler    dan    Keller    dalam    Lailatus    Sa’adah,    (2020:29)

mengemukakan bahwa dimensi citra merek adalah sebagai berikut:

1.        Brand Identity (Identitas Merek)

Merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek atau produk tersebut sehingga konsumen mudah mengenali dan membedakanya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang memayungi, slogan, dan lain-lain.
2.        Brand Personality (Personalitas Merek)

Merupakan karakter khas sebuah merek yang membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga khalayak konsumen dengan mudah membedakanya dengan merek lain dalam kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif, independen, dan sebagainya.
3.        Brand Association (Asosiasi Merek)

Merupakan hal-hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsorship atau kegiatan social responsibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut, ataupun person, simbol-simbol dan makna tertentu yang sangat kuat melekat






pada suatu merek.

4.        Brand attitude and Behavior (Sikap dan Perilaku Merek)

Merupakan sikap atau perilaku komunikasi dan interaksi merek dengan konsumen dalam menawarkan benefit-benefit dan nilai yang dimilikinya, attitude and behavior mencakup sikap dan perilaku konsumen, aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat berhubungan dengan khalayak konsumen, termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek.
5.	Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) Merupakan nilai-nilai dan keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek  kepada  konsumen  yang  membuat  konsumen  dapat  merasakan manfaat karena kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesinya terwujud oleh apa yang ditawarkan tersebut.
2.1.3.8.  Indikator Citra Merek

Menurut Ratri dalam Windy Apristiani, (2020:5) mengemukakan bahwa indicator citra merek adalah sebagai berikut:
1.	Atribut  produk  (product  attribute),  merupakan  hal-hal  yang  berkaitan dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, rasa, harga, dan lain-lain.
2.	Keuntungan konsumen (consumer benefits), merupakan kegunaan produk dari merek tersebut.
3.	Kepribadian merek (brand personality), merupakan asosiasi yang mengenai kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut adalah manusia.






2.1.4   Harga

2.1.4.1   Pengertian Harga

Menurut   Fandy Tjiptono, (2016:218) mengemukakan bahwa: “Harga merupakan satu – satunya unsur bauran pemasaran yang mendatangkan pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan.
Menurut Kotler dan Armstrong dalam Bob Sabran, (2016:324) mengemukakan bahwa: “Harga adalah sejumlah uang yang dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang yang ditukar konsumen atas manfaat- manfaat karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut.”
Menurut Buchari Alma (2016:169) mendefiniskan bahwa: “Harga (Price) adalah sejumlah uang yang harus dibayar atas jasa, atau jumlah nilai yang konsumen tukar dalam rangka mendapatkan manfaat dari memiliki atau menggunakan barang atau jasa.”
Berdasarkan beberapa pendapat ahli mengenai harga maka dapat disimpulkan bahwa harga merupakan unsur bauran pemasaran bagi perusahaan dan sejumlah uang yang dikeluarkan untuk sebuah produk atau jasa yang di tukarkan oleh konsumen untuk atas manfaat atau kepemilikan atau penggunaan atas sebuah produk atau jasa dan nilai suatu barang yang dinyatakan dengan uang.
2.1.4.2   Tujuan Penetapan Harga

Menetapkan tujuan harga merupakan suatu yang fleksibel, dapat diubah dengan cepat sejalan dengan perubahan pasar, termasuk masalah persaingan harga. Secara umum penetapan harga betujuan untuk mencari laba agar perusahaan dapat berjalan, namun dalam kondisi persaingan yang semakin ketat tujuan mencari laba






maksimal  dalam  praktisnya  akan  sulit  dicapai.  Oleh  karena  itu,  manajemen memerlukan tujuan-tujuan.
Menurut    Kotler  dan  Keller  dalam  Bob  Sabran,  (2016:491),  terdapat beberapa tujuan penetapan harga, antara lain:
1.        Kemampuan bertahan (Survival)

Perusahaan mengejar kemampuan bertahan sebagai tujuan utama mereka jika mereka mengalami kelebihan kapasitas, persaingan ketat dan keinginan konsumen yang berubah. Selama harga menutup biaya variabel dan beberapa variabel tetap, maka perusahaan tetap berada dalam bisnis. Kemampuan  bertahan  merupakan  tujuan  jangka pendek.  Dalam  jangka panjang, perusahaan harus mempelajari cara menambah nilai atau menghadapi kepunahan.
2.        Laba Maksimum saat ini (Maximum Current Profit)

Banyak perusahan berusaha menetapkan harga yang akan memaksimalkan laba saat ini. Perusahaan memperkirakan permintaan dan biaya yang berasosiasi dengan harga alternatif dan memilih harga yang menghasilkan laba saat ini, arus kas, atau tingkat pengembalian atas investasi maksimum. Strategi ini mengasumsikan bahwa perusahaan mempunyai pengetahuan atas fungsi permintaan dan biayanya. Pada kenyataannya, fungsi ini sulit diperkirakan. Dalam menekankan kinerja saat ini, perusahaan mungkin mengorbankan kinerja jangka panjang dengan mengabaikan pengaruh variabel bauran pemasaran lain, reaksi pesaing dan batasan hukum pada harga.






3.        Pangsa Pasar Maksimum (Maximum Market Share)

Beberapa perusahaan ingin memaksimalkan pangsa pasar mereka. Perusahaan percaya bahwa semakin tinggi volume penjualan, biaya unit akan semakin rendah dan laba jangka panjang semakin tinggi. Perusahaan menetapkan harga terendah mengasumsikan pasar sensitif terhadap harga.
4.         Pemerahan Pasar Maksimum (Maximum Market Skimming)

Perusahaan mengungkapkan teknologi baru yang menetapkan harga tinggi untuk memaksimalkan memerah pasar. Pada mulanya harga ditetapkan dengan tinggi dan pelan-pelan turun seiring waktu. Meskipun demikian, strategi ini bisa menjadi fatal jika ada pesaing besar yang memutuskan menurunkan harga.
5.         Kepemimpinan Kualitas Produk (Product- Quality Leadership)

Banyak merek berusaha menjadi “kemewahan terjangkau” produk atau jasa yang ditentukan karakternya oleh tingkat kualitas anggapan, selera dan status yang tinggi dengan harga yang cukup tinggi agar tidak berada diluar jangkauan konsumen.
2.1.4.3   Faktor yang mempengaruhi tingkat Harga

Kurva permintaan menunjukan reaksi menyeluruh dari pasar terhadap pilihan tingkat harga yang kemungkinan akan di bebankan, dan meringkas reaksi banyak individu yang memiliki kepekaan berbeda-beda terhadap harga. Meskipun kepekaan para pembeli terhadap harga berbeda-beda, namun ada hal-hal yang tetap sama, yaitu diantaranya bahwa kepekaan terhadap harga dipengaruhi oleh:






1.        Keunikan

Semakin unik sebuah produk, semakin berkuranglah kepekaan pembeli terhadap harga. Maka sebuah perusahaan dituntut untuk selalu kreatif dan inovatif.
2.        Kesadaran Adanya Pengganti

Semakin rendah kesadaran pembeli tentang adanya pengganti, semakin semakin berkuranglah kepekaan mereka terhadap harga.
3.        Jumlah Total Pengeluaran

Semakin rendah jumlah total pengeluaran untuk membeli sebuah produk dalam rasio terhadap penghasilan pembeli, semakin berkuranglah kepekaan pembeli terhadap harga.
4.        Sulitnya Membandingkan

Semakin sulit pembeli membandingkanmutu produk-produk pengganti, semakin berkuranglah kepekaan mereka terhadap harga.
5.        Manfaat Akhir

Semakin rendah jumlah pengeluaran dibandingkan dengan biaya total produk akhir, semakin berkuranglah kepekaan pembeli terhadap harga.
6.        Biaya Bersama

Jika sebagian biaya untuk membeli sebuah produk ditanggung oleh pihak lain, kepekaan pembeli terhadap harga berkurang.
7.        Investasi Menabung

Kepekaan pembeli berkurang bila produk yang digunakan dalam hubungannya dengan aktiva yang telah ditanamkan sebelumnya.






8.         Kualitas Produk

Kepekaan pembeli terhadap harga berkurang, jika produk dianggap lebih bermutu, lebih bergengsi dan lebih eksklusif.
9.        Persediaan

Kepekaan pembeli terhadap harga berkurang jika mereka tidak dapat menyimpan produk tersebut.
2.1.4.4   Dimensi dan Indikator Harga

Menurut kotler dan Amstrong dalam Bob Sabran, (2016:178) mengemukakan bahwa ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga. Empat ukuran harga yaitu sebagai berikut:
1.        Keterjangkaun Harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal.
2.        Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas.Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3.        Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan






lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.
4.        Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.
2.1.5   Keputusan Pembelian

2.1.5.1   Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut (Tjiptono, 2016:62) mengemukakan bahwa:
“Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi, mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masimg – masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian”.
Menurut Kotler & Armstrong dalam (Khafidin, 2020:10) mengemukakan bahwa:
“Keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka”.

Menurut Sumarwan dalam Wicaksono, (2020:3) mengemukakan bahwa: “Keputusan pembelian adalah kegiatan dimana yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa dalam rangka untuk memenuhi kebutuhan dan keinginanya”.
Menurut   Kotler   dan   Keller   dalam   Benyamin   Molan,   (2020:59)

mengemukakan bahwa: “Keputusan pembelian merupakan proses pengintegrasian






yang mengkombinasikan sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku, dan memilih salah satu diantaranya”.
Berdasarkan beberapa pendapat ahli mengenai keputusan pembelian maka dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan,keinginan, dan kegiatan dimana yang dilakukan oleh konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi suatu produk atau jasa dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginanya juga proses pengintegrasian yang mengkombinasikan sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku, dan memilih salah satu diantaranya.
2.1.5.2   Dimensi Keputusan Pembelian

Menurut (Tjiptono, 2016:62) mengemukakan bahwa keputusan pembelian terdiri dari beberapa dimensi, yaitu sebagai berikut:
1.        Pilihan Produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk.
2.        Pilihan merek

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap  merek  memiliki  perbedaan-perbedaan  tersendiri.  Dalam  hal  ini






perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.
3.        Pilihan penyalur

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk.
4.        Waktu pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali.
5.        Jumlah pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya: kebutuhan akan produk.
6.        Metode pembayaran

Konsumen dalam membeli produk pasti harus melakukan suatu pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya konsumen ada yang melakukan pembayaran secara tunai maupun menggunakan kartu kredit. Hal  ini  tergantung  dari  kesanggupan  tamu  dalam  melakukan  suatu






pembayaran.

2.1.5.3   Indikator Keputusan Pembelian

Menurut    Kotler    dan    Amstrong    dalam    Bob    Sabran,    (2016:177)

mengemukakan bahwa indikator keputusan pembelian yaitu sebagai berikut:

1.        Pengenalan Masalah

Proses pembelian dimulai saat konsumen mengenali sebuah masalah atau kebutuhan. Kebutuhan ini dapat dicetuskan oleh rangsangan internal ataupun eksternal.
2.        Pencarian informasi

Konsumen mulai mencari informasi secara aktif mengenai apa yang dibutuhkan dan diinginkanya. Konsumen yang tergugah kebutuhanya akan terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Sumber informasi konsumen dapat digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu : sumber pribadi, komersial, publik, dan pengalaman.
3.        Evaluasi Alternatif

Proses konsumen menggunakan informasi untuk mengevaluasi dalam menciptakan pilihan.
4.        Keputusan Konsumen

Konsumen akan membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkin membentuk niat membeli produk yang paling disukai.
5.        Perilaku Pasca Pembelian






Setelah membeli produk, konsumen akan memberikan penilaian berdasarkan kepuasan atau ketidak puasan yang dirasakan setelah menggunakan produk. Tugasnya pemasar tidak berakhir saat produk dibeli, melainkan berlanjut hingga priode pasca pembelian, pemasar harus memantau kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian, dan pemakaian produk pasca pembelian.
Proses pengambilan keputusan pembelian produk dapat digambarkan dalam

bentuk proses kegiatan pembelian dengan tahap berikut:



Pengenalan masalah


Pencarian informasi


Evaluasi alternatif


Keputusan konsumen

Perilaku pasca pembelian


Gambar 2. 1 Proses Keputusan Pembelian
Sumber: Kotler dan Amstrong yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2016:177)

2.1.5.4   Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Amstrong dalam Bob Sabran, (2016:173) mengemukakan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen yaitu sebagai berikut:
1.		Faktor kebudayaan a.	Kebudayaan
Kebudayaan adalah factor penentu keinginan dan perilaku seseorang yang paling medasar. Jika mahluk yang paling rendah perilakunya sebagian besar diatur mendasar. Jika makhluk yang paling rendah perilakunya sebagian besar diatur oleh naluri, maka perilaku manusia sebagian besar adalah dipelajari.






b.    Sub-budaya

Setiap budaya mempunyai kelompok-kelompok sub-budayanya yang lebih kecil, yang merupakan identifikasi dan sosialisasi yang khas untuk perilaku anggotanya.
c.    Kelas sosial

Sebenernya semua masyarakat manusia menampilkan lapisan-lapisan sosial. Lapisan-lapisan sosial ini kadang-kadang berupa sebuah sistem kasta dimana para anggota kasta yang berbeda memikul peranan tertentu dan mereka tidak dapat mengubah keanggotaan kastanya.
2.         Faktor-faktor sosial

a.    Kelompok Referensi

Perilaku seseorang amat dipengaruhi oleh berbagai kelompok. Sebuah kelompok referensi bagi seseorang adalah kelompok-kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang.
b.     Keluarga

Para anggota keluarga dapat memberikan pengaruh yang kuat terhadap perilaku pembeli. Keluarga dalam kehidupan pembeli dapat juga disebutkan dengan keluarga sebagai sumber orientasi yang terdiri dari agama, politik, ekonomi, ambisi pribadi harga diri serta cinta kasih. Sedangkan sebagai sumber keturunan yakni pasangan suami istri beserta anak-anaknya. Keluarga adalah organisasi konsumen pembeli yang terpenting dalam masyarakat.






c.    Peranan dan status

Sepanjang kehidupanya, seseorang terlibat dalam beberapa kelompok, yakni keluarga, klub dan organisasi, dimana kedudukan seseorang dalam kelompok dapat ditentukan dengan peranan dan status
3.         Faktor Pribadi

a.    Usia dan Tahap Daur Hidup

Orang membeli suatu barang dan jasa yang berubah-ubah selama hidupnya, mereka makan makanan bayi pada waktu tahun-tahun awal kehidupanya, memerlukan makanan paling banyak pada waktu meningkat besar dan menjadi dewasa serta memerlukan diet khusus pada waktu menginjak usia lanjut. Selera orang pundalam pakaian, perabot, dan rekreasi berhubungan dengan usia.
b.    Pekerja

Pola konsumsi seseorang juga dipengaruhi oleh pekerjaanya, dimana seseorang pekerja kasar akan membeli pakaian kerja, sepatu kerja, kotak makanan. Sedangkan seorang manajer perusahaan akan membeli pakaian yang lebih baik dan mahal rekreasi dengan pesawat terbang, menjadi anggota perkumpulan.
c.    Keadaan Ekonomi

Keadaan ekonomi seseorang akan besar sekali pengaruhnya terhadap pilihan produk. Keadaan ekonomi seseorang terdiri dari pendapatan yang dapat dibelanjakan (tingkat, kesetabilanya, dan pola waktu), tabungan  dan  milik  kekayaan  (termasuk  persentase  yang  sudah






diuangkan) kemampuan meminjam dan sikapnnya terhadap pengeluaran lawan menabung.
d.    Gaya hidup

Gaya hidup seseorang adalah pola seseorang dalam dunia kehidupan sehari-hari yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat (opini) yang bersangkutan. Gaya hidup mencerminkan suatu yang lebih dari sub-budaya kelas sosial, bahkan dari pekerjaan yang sama mungkin mememiliki sesuatu yang sama mungkin memiliki gaya hidup yang berbeda, misalnya dengan gaya hidup yang serasi dengan lingkungan, dalam mengenakan pakaian yang konservatif, menghabiskan sebagaian waktunya bersama keluarga, aktif dalam kegiatan organisasi, kebiasaan berkerja keras.
e.    Kepribadian dan Konsep Diri

Setiap orang mempunyai kepribadian yang berbeda yang akan mempengaruhi perilaku pembeli, dimana kepribadian tersebut adalah ciri-ciri psikologis yang membedakan seseorang, yang menyebabkan terjadinya jawaban yang secara relatif tetap dan bertahan lama terhadap lingkunganya. Kepribadian seseorang biasanya digambarkan dalam istilah seperti : percaya diri, gampang mempengaruhi, berdiri sendiri, menghargai orang lain, bersifat sosial, sifat membela diri.
4.	Faktor Psikologis a.	Motivasi
Motif  (dorongan)  adalah  suatu  kebutuhan  yang  mencangkup  kuat






mendesak untuk mengarahkan seseorang agar dapat mencari pemuasan terhadap kebutuhan itu, dimana pemuasan kebutuhan dapat mengurangi rasa ketegangan.
b.    Persepsi

Seseorang yang termotivasi siap untuk melakukan suatu perbuatan, bagaimana seseorang yang termotivasi berbuat sesuatu adalah dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya. Dua orang yang mengalami keadaan dorongan yang sama dan tujuan situasi yang sama mungkin akan berbuat sesuatu yang agar berbeda karena mereka menanggapi situasi secara berbeda.
c.    Belajar

Sewaktu orang berbuat, mereka belajar-belajar menggambarkan perubahan  dalam  perilaku  seseorang  individu yang  bersumber dari pengalaman. Kebanyakan perilaku manusia diperoleh dengan mempelajarinya.
d.     Kepercayaan dan Sikap

Melalui perbuatan dan belajar, orang memperoleh kepercayaan dan sikap dimana hal ini selanjutnya mempengaruhi tingkah laku membeli mereka, dimana suatu kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yang dianut oleh seseorang tentang sesuatu.
Pendapat yang dikemukakan oleh Tjiptono (2019:57) proses keputusan pembelian produk atau jasa mempunyai beberapa tahapan, antara lain yaitu: Identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, pembelian dan






konsumsi, evaluasi purnabeli.

Faktor-faktor yang mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen dapat di gambarkan dalam bentuk gambar sebagai berikut.


Gambar 2. 2 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pengambilan Keputusan

Pembelian Oleh Konsumen

Sumber : Kotler dan Amstrong yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2016:173)

2.1.6   Penelitian Terdahulu

Tabel 2. 1
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Sumber: Diolah dari beberapa sumber, 2021






2.2      Kerangka Pemikiran Dan Hipotesis

2.2.1   Kerangka Pemikiran

Citra Merek dan Harga merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi proses keputusan pembelian konsumen sehingga bila pemahaman konsumen akan suatu merek baik dan harga terjangkau, hal ini akan mendukung seseorang konsumen untuk melakukan proses keputusan pembelian, dan setelah proses pembelian ini konsumen mendapatkan apa yang diharapkan dari suatu produk dengan merek tersebut, maka konsumen akan mendapatkan kepuasan di kemudian harinya yang dapat mendorong untuk melakukan proses keputusan pembelian ulang produk dengan merek tersebut.
2.2.1.1   Citra Merek

Menurut Kotler dan Keller dalam oleh Bob Sabran (2016:332) menyebutkan bahwa citra merek adalah bagaimana persepsi konsumen menganggap atau menilai (merek) suatu perusahaan secara aktual, seperti cermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen.
Adapun  dimensi  Citra  Merek  menurut  Kotler  dan  Keller  dalam  Bob  Sabran

(2016:234) adalah sebagai berikut :

1.         Brand Identity (identitas merek)

Merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan merek atau produk tersebut sehingga konsumen mudah mengenali dan membedakanya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang memayungi, slogan, dan lain-lain.
2.        Brand Personality (personalitas Merek)






Merupakan karakter khas sebuah merek yang membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga khalayak konsumen dengan mudah membedakanya dengan merek lain dalam kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif, independen, dan sebagainya.
3.        Brand Association (Asosiasi Merek)

Merupakan hal-hal spesifik yang pantas atau selalu dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk, aktivitas yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsorship atau kegiatan social responsibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek tersebut, ataupun person, simbol-simbol dan makna tertentu yang sangat kuat melekat pada suatu merek.
4.        Brand attitude and Behavior (Sikap dan Perilaku Merek)

Merupakan sikap atau perilaku komunikasi dan interaksi merek dengan konsumen dalam menawarkan benefit-benefit dan nilai yang dimilikinya, attitude and behavior mencakup sikap dan perilaku konsumen, aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat berhubungan dengan khalayak konsumen, termasuk perilaku karyawan dan pemilik merek.
5.	Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) Merupakan nilai-nilai dan keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek  kepada  konsumen  yang  membuat  konsumen  dapat  merasakan manfaat karena kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesinya terwujud oleh






apa yang ditawarkan tersebut.

2.2.1.2   Harga

Menurut kotler dan Amstrong dalam Bob Sabran, (2016:178) mengemukakan bahwa ada empat ukuran yang mencirikan harga yaitu keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, kesesuaian harga dengan manfaat dan harga sesuai dengan kemampuan atau daya saing harga. Empat ukuran harga yaitu sebagai berikut:
1.  Keterjangkaun Harga

Konsumen bisa menjangkau harga yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Produk biasanya ada beberapa jenis dalam satu merek harganya juga berbeda dari yang termurah sampai termahal.
2.  Kesesuaian Harga dengan Kualitas Produk

Harga sering dijadikan sebagai indikator kualitas bagi konsumen orang sering memilih harga yang lebih tinggi diantara dua barang karena mereka melihat adanya perbedaan kualitas.Apabila harga lebih tinggi orang cenderung beranggapan bahwa kualitasnya juga lebih baik.
3.  Kesesuaian Harga dengan Manfaat

Konsumen memutuskan membeli suatu produk jika manfaat yang dirasakan lebih besar atau sama dengan yang telah dikeluarkan untuk mendapatkannya. Jika konsumen merasakan manfaat produk lebih kecil dari uang yang dikeluarkan maka konsumen akan beranggapan bahwa produk tersebut mahal dan konsumen akan berpikir dua kali untuk melakukan pembelian ulang.






4.  Harga Sesuai Kemampuan atau Daya Saing Harga

Konsumen sering membandingkan harga suatu produk dengan produk lainnya. Dalam hal ini mahal murahnya suatu produk sangat dipertimbangkan oleh konsumen pada saat akan membeli produk tersebut.
2.2.1.3   Keputusan Pembelian

Adapun dimensi keputusan pembelian menurut Tjiptono (2016:62) untuk melakukan pembelian terdiri dari beberapa dimensi, yaitu sebagai berikut:
1.        Pilihan produk

Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, keberagaman varian produk dan kualitas produk.
2.        Pilihan merek

Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.
3.        Pilihan penyalur

Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang






murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain. Misalnya: kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk.
4.        Waktu pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali.
5.        Jumlah pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya: kebutuhan akan produk.
6.        Metode Pembayaran

Konsumen dalam membeli produk pasti harus melakukan suatu pembayaran. Pada saat pembayaran inilah biasanya konsumen ada yang melakukan pembayaran secara tunai maupun menggunakan kartu kredit. Hal ini tergantung dari kesanggupan tamu dalam melakukan suatu pembayaran.
2.2.1.4   Pengaruh Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek adalah bagaimana persepsi konsumen menganggap atau menilai merek suatu perusahaan secara aktual, seperti tercemin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen Kotler dan Keler dalam Bob Sabran, (2016: 332) mengemukakan bahwa citra merek merupakan image atau suatu yang melekat






dalam benak konsumen. Semakin baik persepsi dibenak konsumen terhadap citra merek perusahaan maka kepercayaan konsumen terhadap merek itu juga akan semakin tinggi, sebaliknya jika persepsi konsumen terhadap citra merek buruk maka kepercayaan konsumen terhadap itu juga akan semakin rendah, maka diperlukan strategi yang tepat dalam mempopulerkan suatu merek. Strategi tersebut dapat dimulai dengan membangun citra merek yang positif dibenak konsumen, dengan citra merek yang positif maka citra merek akan dikenal dan populer sebagai merek dengan mutu yang terjamin.
Konsumen membeli produk dengan melihat merek yang akan dibelinya melalui kepercayaan bahwa produk yang dibelinya memiliki citra merek yang positif, kepercayaan konsumen dipengaruhi oleh informasi yang diterima konsumen tentang suatu produk berdasarkan dari citra merek suatu produk. Merek merupakan  unsur penting  bagi  perusahaan  dan  bagi  konsumen,  karena  merek merupakan salah satu hal yang penting yang menyangkut reputasi perusahaan.
Merek juga dapat membantu perusahaan untuk memperluas produk serta mengembangkan posisi pasar yang spesifik bagi suatu produk. Konsumen yang terbiasa menggunakan merek tertentu cenderung memiliki konsitensi terhadap citra merek (Sangatdji dan Sopiah, 2016:327)
Apabila sutu merek memiliki citra yang baik, maka merek dapat meningkatkan kepercayaan konsumen untuk melakukan pembelian. Semakin besar citra merek yang dirasakan oleh konsumen, maka akan sangat mempengaruhi keputusan  pembelian  (Masiruw, 2016:123),  Citra merek  sangat  penting  untuk menciptakan merek yang baik untuk perusahaan. Citra merek akan menjelaskan






bahwa kualitas yang diterima oleh konsumen akan membuat sebuah persepsi dalam pikiran konsumen. Sehingga citra merek dapat muncul dalam pikiran konsumen saat mereka akan melakukan sebuah pembelian (Ectasia dan Maftukah, 2018:57).
Dengan demikian peneliti merumuskan kerangka pemikiran sebagai berikut:





Grand Theory

Manajemen
Malayu S.P Hasibuan dalam Karyoto, (2021:2)





Middle Range
Theory

Manajemen Pemasaran
Sofjan Assauri dalam
David C.E. Lisapaly, (2020:6)






Citra Merek
Kotler dan Keller dalam Bob Sabran (2016:332)





Applied
Theory

Harga
Kotler dan Amstrong dalam Bob Sabran, (2016:178)




Keputusan Pembelian
Tjiptono (2016:62)





Gambar 2. 3 Kerangka Pemikiran
Sumber: Diolah peneliti, 2021
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)2.2.2   Paradigma Penelitian
















H1
Keputusan Pembelian (Y)
1.    Pilihan produk
2.    Pilihan merek
3.    Pilihan penyalur
4.    Waktu pembelian
H3                                    5.    Jumlah Pembelian
6.    Metode pembayaran


(Tjiptono, 2016:62)
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Gambar 2. 4 Paradigma Penelitian

Sumber: Diolah peneliti,2021

Keterangan:

Garis putus – putus (             )          : Pengaruh secara simultan

Garis lurus (                )                      : Pengaruh secara parsial






H1 : Pengaruh Citra merek (X1) terhadap Keputusan pembelian (Y) keju WINCheez

H2 : Pengaruh Harga (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y) keju WINCheez

H3 : Pengaruh Citra merek (X1) dan Harga (X2) terhadap Keputusan pembelian (Y)

keju WINCheez

2.2.3   Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Sementara itu   karena jawaban yang diberikan baru berdasarkan pada teori  yang relavan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2019).
Berdasarkan kerangka pemikiran yang yang telah diuraikan, peneliti mencoba merumuskan hipotesis dengan sebagai berikut :
H1: Terdapat pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian keju WINCheez
pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
H2: Terdapat pengaruh harga terhadap keputusan pembelian pada keju WINCheez
pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
H3: Terdapat pengaruh citra merek dan harga  terhadap keputusan  pembelian keju
WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.



BAB III METODE PENELITIAN



Metode Penelitian secara umum adalah sebagai cara ilmiah untuk mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu (Sugiyono, 2017:3). Cara ilmiah adalah kegiatan penelitian yang didasarkan pada ciri-ciri keilmuan, yaitu rasional, empiris dan sistematis
1.	Rasional, yaitu kegiatan penelitian yang dilakukan dengan cara yang masuk akal, sehingga mudah dipahami oleh akal pikiran manusia
2.	Empiris,  yaitu  penelitian  yang  dilakukan  dengan  cara  mengamati  dan mengetahui informasi yang diperoleh dari hasil observasi atau percobaan sehingga menjadi sebuah kebenaran atau kebohongan informasi tersebut.
3.	Sistematis,  yaitu  proses  penelitian  yang  menggunakan  langkah-langkah tertentu yang bersifat logis atau masuk akal.
Metode penelitian pada penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif yang dikuantitatifkan dengan pendekatan penelitian deskriptif, asosiatif, verifikatif, yaitu berkenaan dengan pertanyaan dari rumusan masalah yang menjelaskan hubungan kausal terhadap keberadaan variabel bebas dan terikat.
3.1      Objek Penelitian

Objek penelitian merupakan sesuatu yang menjadi perhatian dan sasaran dalam suatu penelitian untuk mendapatkan solusi dari permasalahan yang terjadi.
Menurut Sugiyono, (2017:133) “objek penelitian adalah instrument penelitian yang bertujuan untuk mendapatkan nilai variable yang di teliti menjadi
valid dan reliabel dengan melakukan pengumpulan data pada objek tertentu baik
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yang berbentuk populasi  maupun sampel”.

Objek yang di teliti oleh peneliti adalah (X1) Citra Merek dan (X2) Harga terhadap (Y) Keputusan Pembelian dengan subjek pada penelitian ini, yaitu konsumen Keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
3.2      Desain Penelitian

Desain penelitian merupakan struktur konseptual dimana penelitian dilakukan untuk pengumpul, pengukur, dan analisis data. Desain dalam penelitian ini adalah strategi menentukan pendekatan metode penelitian sesuai prosedur atau teknik yang digunakan untuk mengumpulkan dan menganalisa data berdasarkan sumber dan jenis informasi yang relevan dari masalah yang dirumuskan dengan mengaitkan tujuan penelitian (Nikolaus Duli, 2019:30).
Tabel 3. 1
Tabel Desain Penelitian
Komponen                                             Karakteristik

 (
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)
Menguji hipotesis pengaruh Citra Merek (X1) dan Harga
Tujuan Penelitian





Tipe Penelitian

(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) Konsumen Keju
WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.

Experimen dengan hubungan Kausal (Sebab akibat), variabel bebas (X1) Citra Merek dan (X2) Harga terhadap variabel terikat (Y) Keputusan Pembelian, dengan menggunakan metode penelitian kualitatif yang dikuantitatifkan    dan    pendekatan    analisis    deskriptif,
                                    asosiatif, verifikatif 	
Unit Penelitian      Konsumen Keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna
                                    Lestari. 	
Cakupan Waktu    6 Bulan
Sumber : Diolah Peneliti, 2021

Penelitian ini merupakan penelitian terapan (applied research). Menurut Gay menyatakan bahwa penelitian terapan (applied research) bertujuan untuk menerapkan,  menguji,  mengevaluasi  kemampuan  suatu  teori  yang  diterapkan






dalam memecahkan masalah-masalah (Sugiyono, 2017:9).

Menurut Sugiyono, (2017:12) ”penelitian terapan (applied research) menggunakan eksperimen dan survey yang merupakan metode penelitian kuantitatif ”.
1.	Eksperimen merupakan metode penelitian yang digunakan untuk mencari pengaruh treatment (perlakuan) tertentu.
2.	Survey merupakan metode penelitian yang digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah dengan melakukan pengumpulan data seperti menyebarkan kuesioner, test, wawancara, dan lain sebagainya. Berkaitan  dengan  variabel  yang  diteliti  maka  penelitian  ini  merupakan
metode penelitian kuantitatif yang digunakan untuk mendapatkan data yang terjadi di masa lampau atau saat ini, tentang keyakinan, pendapat, karakteristik, perilaku, hubungan dan pengaruh variabel serta untuk menguji beberapa hipotesis tentang variabel sosiologis dan psikologis dari sampel yang diambil dari populasi tertentu, teknik pengumpulan data dengan pengamatan (wawancara atau kuesioner) yang tidak mendalam, dan hasil penelitian cenderung untuk digeneralisasikan (Sugiyono,
2019:57).

Selain itu peneliti membaca referensi teoritis yang relevan dan penemuan penelitian sebelumnya yang relevan juga dapat digunakan sebagai bahan untuk memberikan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian (hipotesis).
Sesuai dengan rumusan masalah dari BAB 1 di atas, penelitian ini merupakan pendekatan penelitian deskriptif, asosiatif, verifikatif, yaitu dengan berkenaan pertanyaan dari rumusan masalah yang menjelaskan hubungan kausal






terhadap keberadaan variabel bebas dan terikat.

3.3      Operasionalisasi Variabel Penelitian

Operasional variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2017:61).
Penelitian ini menggunakan dua variabel. Variabel pertama merupakan variabel independen, yaitu Citra Merek dan Harga , variabel yang kedua merupakan variabel dependen, yaitu Keputusan Pembelian. Menurut Sugiyono, (2017:61) menjelaskan bahwa :
1.        Variable independen (variabel bebas)

Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah Citra Merek dan Harga yang merupakan timbulnya suatu faktor dalam Keputusan Pembelian konsumen Keju WINCheez pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
2.        Variable Dependen (variabel terikat)

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah Keputusan Pembelian, maka yang akan diteliti adalah Citra Merek dan Harga.










Variabel

Tabel 3. 2
Operasionalisasi Variabel Penelitian
Definisi
Dimensi             Indikator
Variabel

1. Nama mudah




Skala

Ukur




No

Item

























Citra

Merek

(X1)








Citra Merek adalah bagaimana persepsi konsumen menganggap atau menilai merek suatu perusahaan secara aktual, seperti cermin dalam asosiasi
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diingat

2. Logo mudah dikenali


1. Ciri khas yang mudah dikenali
2. Karakter logo yang simpel dan jelas
1. Melakukan kegiatan sponsorship (sponsor)
2. Berperan aktif
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Variabel

Definisi

Variabel

Harga adalah


Dimensi             Indikator


1. Harga produk

Skala

Ukur

No

Item



















Harga

(X2)

























Keputusan Pembelian (Y)


sejumlah uang yang dibebankan atas suatu barang atau jasa atau jumlah dari nilai uang
yang ditukar konsumen atas manfaat- manfaat
karena memiliki atau menggunakan produk atau jasa tersebut. Kotler dan Armstrong dalam Bob Sabran, (2016:324) Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari


Keterjangkau an Harga


Kesesuaian Harga dengan Kulitas Produk


Kesesuaian Harga dengan manfaat






Harga sesuai Kemampuan atau daya saing harga









Pilihan

Produk


keju WINCHeez terjangkau


1. Harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas produk


1. Tingkat kesesuaian harga dengan
manfaat yang di dapatkan konsumen



1. Harga murah dibanding pesaing yang sejenis





1. Produk yang ditawarkan memiliki berbagai macam jenis varian.
2. Produk yang di tawarkan memiliki
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informasi, mengenai produk atau merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masimg – masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang
kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. (Tjiptono,
2016:62)
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Sumber : Diolah Peneliti, 2021

3.4      Populasi dan Sampel Penelitian

3.4.1   Populasi


sesuai kebutuhan
2. Keragaman produk mempengaruhi jumlah pembelian
1. Kemudahan dalam melakukan transaksi


















Ordinal         24

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek atau subjek yang dipelajari, tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang dimiliki oleh subjek atau objek tersebut (Sugiyono,
2017:117).

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen Keju WINCheez periode

2020, dengan total jumlah konsumen Keju WINCheez periode 2020 yaitu 838 konsumen.






3.4.2   Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, maka peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu sehingga peneliti dapat menggunakan sampel yang di ambil dari populasi tersebut (Sugiyono, 2017:118). Adapun dalam menentukan besarnya sampel (size sampel) dalam penelitian, yaitu:
Menurut Sugiyono dalam Muchlis, (2015:44) mengemukakan bahwa bila jumlah populasi diketahui maka menentukan besaran sampel dalam penelitian ini adalah menggunakan rumus slovin. Karena dalam penarikan sampel, jumlah harus representative (mewakili) agar penelitian dapat digeneralisasikan dan diperhitungkannya pun tidak memerlukan tabel jumlah sampel, namun dapat dilakukan dengan rumus dan perhitungan sederhana.
Rumus Slovin untuk menentukan sampel adalah sebagai berikut:
n =         𝑁 	
1+��(�)2

Keterangan:

n = Jumlah sampel

N = Jumlah populasi

e = Persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang bisa di tolerir
Menurut Isaac dan Michael untuk tingkat kesalahan adalah sebagai berikut:

1%, 5%, dan 10% (Sugiyono, 2017:126).

 (
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)
Menurut Sugiyono dan Muchlis (2015:44) rumus Slovin ada ketentuan






kelonggaran kesalahan pengambilan sampel yang bisa di tolerir adalah sebagai berikut :
Nilai e = 0,10 (10%) untuk populasi jumlah besar

Nilai e = 0,20 (20%) untuk populasi jumlah kecil

Jadi rentang sampel yang dapat diambil dari teknik Slovin adalah antara 10%

- 20% dari populasi penelitian.

Jumlah populasi dalam penelitian ini peneliti tetapkan sebagai berikut :

Tabel 3. 3
Rekapitulasi Populasi
No       Konsumen
Produk

Jumlah
Konsumen
     1               2 Kg                   39 	
     2          250 Gram             478 	
     3          2 Kg Gold             321 	
Total Populasi          838
Sumber data diolah,2021

Data populasi yang diambil oleh peneliti dari kurun bulan Juli – Desember

2020 sebanyak 838 konsumen keju WINCheez sehingga kelonggaran yang digunakan peneliti dalam pengambilan sampel adalah 10% dan hasil perhitungan dapat dibulatkan untuk  mencapai kesesuaian.  Maka untuk mengetahui  sampel penelitian, dengan perhitungan adalah sebagai berikut:
n =             838 	
1+838 (0,10)2

= 89,3 dibulatkan menjadi 90 sampel.

Berdasarkan dari hasil perhitungan di atas, dapat diketahui bahwa jumlah sampel yang dapat digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 90 sampel.
Sampel yang digunakan dalam pengambilan data adalah simple random sampling yang merupakan pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan






secara  acak  tanpa  memperhatikan  strata  yang  ada  dalam  populasi  tersebut

(Sugiyono, 2017:120).

3.5      Teknik Pengumpulan Data dan Instrumen Penelitian

3.5.1   Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dapat dilakukan dalam berbagai setting, berbagai sumber, dan berbagi cara. Jika dilihat dari setting-nya, data dapat dikumpulkan pada setting alamiah (natural setting), pada laboratorium dengan metode eksperimen, di rumah dengan berbagai responden, pada suatu seminar, diskusi, dijalan-jalan dan lain-lain. Bila dilihat dari sumber datanya, maka pengumpulan data dapat menggunakan sumber primer dan sumber sekunder (Sugiyono, 2017:193).
1.        Sumber data primer

Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data. Dalam penelitian ini data primer yang digunakan yaitu penelitian terjun langsung kelapangan dengan melakukan survei membagikan penyebaran kuesioner kepada konsumen keju WINCheez.
2.        Sumber data sekunder

Data sekunder merupakan sumber yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau lewat dokumen. Dalam penelitian ini peneliti tidak hanya menggunakan data primer saja tetapi menggunakan data sekunder sebagai pendukung, yaitu data yang diperoleh dari studi kepustakaan, seperti: dokumen, buku-buku, hasil penelitian yang berbentuk laporan atau jurnal-jurnal, dan lain sebagainya.
Dalam penelitian ini peneliti juga menggunakan pengumpulan jenis data,






yaitu data kualitatif merupakan data yang bukan dalam bentuk angka yang di peroleh dari hasil wawancara, observasi dan dokumentasi, lalu data tersebut di kuantitatif karena data dibentuk angka yang dapat di hitung, yang didapat dari perhitungan kuesioner yang akan dilakukan yang berhubungan dengan masalah yang akan dibahas (Nur Kaidah, 2018:69).
Selanjutnya bila dilihat dari segi cara atau teknik pengumpulan data, maka teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.        Observasi

Menurut Siregar observasi merupakan teknik penelitian dengan melakukan penelitian langsung terhadap kondisi lingkungan objek penelitian yang mendukung objek penelitian, sehingga didapat gambaran secara jelas tentang kondisi objek penelitian tersebut (Muchlis, 2015).
Dalam teknik penelitian ini peneliti melakukan observasi tidak terstruktur, observasi yang tidak dipersiapkan secara sistematis tentang apa yang akan di observasi (Sugiyono, 2017:205).
1.        Observasi

Observasi yang dilakukan peneliti adalah langsung dengan melihat kondisi objek yang bertujuan untuk mendapatkan data mengenai konsumen keju WINCheez yang mendukung penelitian, sehingga didapat gambaran dengan jelas tentang obyek penelitian.
2.        Wawancara

Wawancara merupakan teknik pengumpulan data dengan melakukan pertanyaan langsung untuk mengetahui hal-hal dari responden yang lebih






mendalam dan jumlah responden sedikit atau kecil (Sugiyono, 2017:194). Teknik wawancara yang digunakan adalah wawancara tidak terstruktur, yaitu peneliti mewawancarai langsung beberapa konsumen keju WINCheez untuk memperkuat hasil dari penelitian kuantitatif.
3.        Dokumentasi

Teknik dokumentasi adalah teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data berkenaan dengan dokumen, catatan dan lain sebagainya (Nur Kaidah,
2018:74). Teknik dokumentasi yang dilakukan peneliti adalah dengan mencari data objek penelitian berupa catatan, laporan, serta jurnal yang terkait dengan penelitian.
4.        Kuesioner (Angket)

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang sangat efisien bila peneliti tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. Kuesioner dapat berupa pertanyaan atau pernyataan tertutup atau terbuka yang diberikan kepada responden baik secara langsung atau melalui media internet (Sugiyono, 2017:199).
3.5.2   Instrumen Penelitian

Instrumen penelitian adalah suatu alat yang digunakan mengukur fenomena alam maupun sosial yang diamati. Secara spesifik semua fenomena ini yang disebut variabel penelitian (Sugiyono, 2017:148).
Dengan demikian peneliti dalam mengukur variabel yang akan dijabarkan






menjadi indikator variabel, yaitu menggunakan Skala Likert, yaitu digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2017:134).
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan instrumen Skala Likert mempunyai gradiasi dari sangat positif sampai sangat negatif, yang berupa kata- kata. Dalam penelitian kuantitatif jawaban tersebut dapat diberi skor (Sugiyono,
2017:135).

Tabel 3. 4
Bobot Peniliaian Kuesioner
Pilihan Jawaban      Skor Jawaban
Positif   Negatif
  Sangat Setuju                  5             1 	
  Setuju                              4             2 	
  Kurang Setuju                 3             3 	
  Tidak Setuju                   2             4 	 Sangat Tidak Setuju        1             5
Sumber: (Sugiyono, 2017:137)

Agar mendapatkan hasil penelitian yang memuaskan dan baik, maka hal ini perlu pengujian instrumen validitas dan instrument reliabilitas, karena instrument yang valid dan reliabel merupakan syarat mutlak untuk mendapatkan hasil penelitian yang valid dan reliabel (Sugiyono, 2017:173).
3.5.2.1   Uji Validitas

Validitas adalah suatu  ukuran yang menunjukan tingkat kevalidan atau kesahihan suatu instrumen penelitian. Dalam menggunakan layak atau tidaknya suatu item yang akan digunakan biasanya dilakukan uji signifikansi koefisien dengan taraf signifikansi 5% suatu item dianggap valid jika berkorelasi signifikan terhadap skor total atau instrumen di nyatakan valid bila r hitung > lebih besar dari r table. (Syarkani, 2019:21).






Menurut Sugiyono, (2017:179) menyatakan bahwa dengan nilai r-kritis 0,30 maka dikatakan data atau butir instrumen itu valid, jika r-hitung > harus lebih besar dari r-kritis. Sebaliknya jika r-hitung < lebih kecil dari r-kritis maka butir instrument tersebut tidak valid, sehingga harus di perbaiki atau dibuang. Penelitian ini memiliki tiga variabel independen yaitu variabel citra merek, variabel harga dan variable keputusan pembelian. Menurut Arikunto menyatakan bahwa “rumus yang digunakan untuk mengukur validitas instrument adalah Korelasi Pearson Product Moment (Saktiani, 2016:42)”.
Rumus Pearson Product Moment:

���  =

𝑁 ∑ ��−(∑ �)(∑ �)
√{(𝑁 ∑ � 2)−(∑ � 2)} {(𝑁 ∑ �2)−(∑ �2)}

Keterangan:
rxy        = Koefisien Korelasi
N       = Jumlah Subjek
∑ �    = Jumlah skor item X
∑ �    = Jumlah skor item Y
Menurut Ghozali uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid

tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pernyataan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Mengukur validitas dapat dilakukan dengan cara melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel. Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk degree of freedom (df)=n-k, dalam hal ini n adalah jumlah sampel. (Muchlis, 2015:55).
Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan perangkat lunak Statistic






Program Social Science (SPSS) V.26.0 for windows dengan menggunakan taraf signifikansi 0,1% (10%). Kriteria pengujian adalah sebagai berikut:
1.        Jika r hitung positif dan r hitung > r tabel maka item dapat dinyatakan valid.

2.	Jika r hitung negatif dan r hitung < r tabel maka item dapat dinyatakan tidak valid.
3.5.2.2   Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah seberapa besar derajat tes mengukur secara konsisten sasaran. Reliabilitas dinyatakan dalam bentuk angka, biasanya sebagai koefisien, semakin tinggi koefisien maka reliabilitas atau konsistensi jawaban responden tinggi. Menurut Arikunto “pengertian reliabilitas adalah suatu tingkat keandalan sesuatu, reliabel artinya dapat dipercaya atau diandalkan (Syarkani, 2019:23).
Menurut Ghozali dal nunnally “mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha. Jika suatu kontruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > lebih besar dari 0,60 (Muchlis, 2015:54).
Rumus Cronbach Alpha adalah sebagai berikut:
    �    ) (1 −  ∑ ��𝑖  )
�11  = (�−1

��𝑡

Keterangan:
�11                 = Nilai reliabilitas
�                = Jumlah item∑ ��       = Jumlah varian skor setiap item
��                       = Varian total
3.5.2.3   Method Successive Interval (MSI)

Menurut Syarkani, (2019:30) langkah-langkah transformasi data ordinal ke interval adalah sebagai berikut:






1.        Perhatikan setiap butir jawaban responden dari angket yang disebarkan.

2.	Pada setiap butir ditentukan beberapa orang yang mendapatkan skor 1,2,3,4, dan 5 yang disebut dengan frekuensi.
3.	Setiap frekuensi dibagi dengan banyak responden dan hasilnya disebut dengan proporsi.
4.	Tentukan  nilai  proporsi  kumulatif  dengan  jalan  menjumlahkan  nilai proporsi secara berurutan per kolom skor.
5.	Gunakan  tabel  distribusi  normal,  hitung  nilai  Z  untuk  setiap  proporsi kumulatif yang diperoleh
6.	Tentukan  nilai  desintas  untuk  setiap  nilai  Z  yang  di  peroleh  (dengan menggunakan tabel desintas)
7.        Tentukan nilai skala dengan menggunakan rumus:


Mean Of Interval =

(������� �� �����  �����)−(������� �� ����� �����) (���� ����� ����� �����)− (���� ����� ����� �����)

Keterangan:

Mean Of Interval                    : Rata-rata interval

Desinty at lower limit             : Kepadatan di batas bawah Desinty at upper limit             : Kepadatan di batas atas Area below upper limit           : Daerah dibawah batas atas
Area below lower limit           : Daerah dibawah batas bawah

8.	Tentukan nilai transformasi Y dengan menggunakan rumus: Y= NS + [1+|NS min|]
Keterangan:

Y = Skala Value






NS = Nilai Skala

NS min = Nilai Skala min

Adapun dalam melakukan analisis data diperlukan data yang akurat yang nantinya akan digunakan dalam penelitian oleh peneliti. Data yang dianalisis merupakan data hasil survei untuk menganalisis data deskriptif dari masing-masing variabel yang menggunakan skor ideal sedangkan asosiatif verifikatif menggunakan metode uji asumsi klasik, uji normalitas, uji hipotesis, analisis regresi linier berganda, analisis kolerasi, dan Koefisien Determinasi.
Data tersebut oleh dengan alat uji statistik komputerisasi yaitu menggunakan software SPSS 2.6 merupakan aplikasi yang digunakan untuk melakukan analisis statistik tingkat lanjut, analisis data dengan algoritma machine learning, analisis string, serta analisis big data yang dapat diintegrasikan untuk membangun platform data analisis (Advernesia, 2019:1).
3.6      Teknis Analisis Data

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah statistik. Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul lalu data tersebut di kelompokan berdasarkan variabel dan jenis responden, menabulasi data berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan (Sugiyono, 2019:206).
Berdasarkan skala pengukuran dalam mendapatkan data penelitian ini seluruhnya diukur menggunakan skala ordinal. Menurut  Syarkani, (2019:6) yaitu






tipe data yang masih berbentuk angka dianggap sebagai simbol, angka tersebut telah memiliki tingkatan atau jenjang dan tidak dapat dioperasikan ke dalam bentuk persamaan matematis, maka skala ordinal tersebut harus dirubah ke dalam bentuk skala interval yang merupakan syarat untuk menguji regresi linier. Data dirubah menjadi skala interval menggunakan Method Successive Interval (MSI).
3.6.1   Analisis Deskriptif

Analisis deskripsi adalah merupakan analisis yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya dengan tidak membuat kesimpulan yang berlaku umum atau generalisasi (Sugiyono, 2017:208).
Menurut Sugiyono, (2017:56) “penelitian deskriptif adalah penelitian yang dilakukan untuk mengetahui pertanyaan terhadap keberadaan variabel mandiri baik hanya pada satu variabel atau lebih dengan tidak membuat perbandingan dan mencari hubungan dengan variabel lain”.
Analisis deskriptif bertujuan memberikan penjelasan mengenai variabel- variabel yang akan diamati. Analisis terhadap data-data untuk mencari nilai minimum (min) dari variabel (X1) Citra Merek dan (X2) Harga, variabel (Y) Keputusan Pembelian dan penyebab terjadinya nilai minimum tersebut. Mencari nilai maximum (max) dari variabel (X1) Citra Merek dan (X2) Harga, (Y) Keputusan Pembelian dan penyebab terjadinya nilai maximum tersebut. Serta mencari nilai rata-rata dari variabel (X1) Citra Merek dan (X2) Harga, dan variabel (Y) Keputusan Pembelian.
Untuk  menganalisis  setiap  pertanyaan  atau  indikator,  hitung  frekuensi






jawaban setiap kategori (pilih jawaban) dan jumlahkan. Setelah semua indikator

memiliki jumlah, selanjutnya peneliti membuat garis kontinum.

��� (����� ������𝑔 ��������) =

����� ������𝑔��� − ����� �������ℎ
�����ℎ �������� ������𝑦���

Setelah  nilai  rata-rata  maka  jawaban  telah  diketahui,  kemudian  hasil  tersebut diinterprestasikan dengan alat bantu tabel kontinum, yaitu sebagai berikut:
a.   Indeks Minimum              : 1 b.   Indeks Maksimum            : 5
c.   Interval                             : 5-1                = 4

d.   Jarak Interval                    : (5-1) :5         = 0,8

Tabel 3. 5
Kriteria Penilaian Afektif
Skala                      Kategori
  1,00        -         1,80    Sangat Tidak Baik  
  1,81        -         2,60          Tidak Baik 	
  2,61        -         3,40         Cukup Baik 	
  3,41        -         4,20               Baik 	
4,21        -        5,00        Sangat Baik
Sumber: (Sugiyono, 2017:134)
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Gambar 3. 1 Garis Kontinum
Sumber: (Sugiyono, 2017:134)

3.6.2   Uji Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik digunakan agar hasil pengujian tidak bersifat bias dan efisien. Pengujian asumsi klasik dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:






3.6.2.1   Uji Normalitas

Uji normalitas adalah untuk menguji apakah di dalam model regresi, variabel independen dan variabel dependen keduanya berdistribusi normal. Menurut Ghozalli, pengujian normalitas pada penelitian ini, yaitu menggunakan uji non-parametrik Kolmogorof-Smirnov (K-S), yaitu dengan melihat angka probabilitas dengan ketentuan sebagai berikut: (Syarkani, 2019:36)
1.	Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,10 maka hipotesis diterima karena data tersebut berdistribusi normal.
2.	Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas < 0,10 maka hipotesis ditolak karena data tersebut tidak berdistribusi normal.
3.6.2.2   Uji Heteroskedastisitas

Uji heterokedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan, yakni terdapat kesamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap atau disebut heterokedastisitas. Penyimpangan heterokedastisitas. Menurut Sugiyono heterokedastisitas, adalah varians variabel dalam model tidak sama (konstan) (Iskandar, 2019:40). Pengujian heterokedastisitas dilakukan dengan menggunakan korelasi Spearmen, dengan langkah yang harus dilakukan dengan menguji ada tidaknya masalah heterokedastisitas dalam hasil regresi dengan menggunakan korelasi Spearmen
adalah dengan formula sebagai berikut:

��√� − 2
� =      	
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Dasar yang digunakan dalam pengambilan keputusan yaitu untuk melihat dari angka probabilitas dengan ketentuan, sebagai berikut:
1.	Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,10 maka, hipotesis diterima karena data tersebut tidak ada heterokedastisitas.
2.	Apabila nilai signfikansi atau nilai probabilitas < 0,10 maka, hipotesis ditolak karena data ada heterokedastisitas.
3.6.2.3   Uji Multikolonieritas

Uji multikolinearitas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang tinggi antara variabel-variabel bebas dalam satu model regresi linier berganda. Jika ada korelasi yang tinggi di antara variabel-variabel bebasnya, maka hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya menjadi terganggu. Untuk mendeteksi  multikolinearitas  menggunakan  metode  Variance  Inflation  Factor (VIF) dan Tolerance (TOL), multikolinearitas dapat dirumuskan:
 (
2
)���𝐹 = (� ^ ) =          1 	
(1 − ��   )

R2 = Koefisien Determinasi

VIF merupakan variance inflation faktor. Ketika Rj 2 mendekati satu atau dengan kata lain ada kolinearitas variabel independen maka VIF akan naik dan Jika Rj 2 = 1, maka nilai tidak terhingga. Jika nilai VIF semakin membesar, maka diduga ada multikolinearitias antarvariabel independen. Pada nilai VIF, berapa dikatakan ada multikolinearitas? Sebagai aturan main (rule of thumb) jika VIF melebihi angka
10 maka bisa disimpulkan ada mutikolinearitas karena nilai Rj 2 melebihi dari 0,90. Masalah multikolinearitas juga bisa dideteksi dengan melihat nilai tolerance. Nilai tolerance (TOL) bisa dihitung dengan menggunakan rumus sebagai berikut:






 (
�
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Jika Rj 2= 0, berarti tidak ada multikolinearitas antara variabel independen maka nilai TOL = 1 dan sebaliknya jika Rj 2 = 1, berarti ada kolinearitas variabel independen maka nilai TOL = 0. Dengan demikian, TOL semakin mendekati 0 maka diduga ada multikolinearitas dan sebaliknya nilai TOL semakin mendekati 1 maka diduga tidak ada multikolinearitas (Syarkani, 2019:43)
3.6.3   Analisis Asosiatif

Analisis asosiatif adalah analisis yang digunakan untuk menganalisi data dengan cara untuk mengetahui hubungan dan pengaruh yang besifat sebab akibat.
Menurut Sugiyono, (2017:57) “penelitian asosiatif adalah untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih yang bersifat sebab akibat”.
Dalam menganalisis peneliti akan membahas tentang bagaimana pengaruh dan hubungan baik secara parsial (uji-t) dan simultan (uji-f) pada variabel bebas (X1) Citra Merek dan variabel bebas (X2) Harga terhadap variabel terikat (Y) Keputusan Pembelian pada PT Bangun Rasaguna Lestari.
3.6.3.1 Uji Hipotesis

Menurut Sugiyono menyatakan bahwa hipotesis merupakan dugaan sementara untuk mengetahui kebenarannya, maka diperlukannya pengujian terhadap hipotesis yang sudah ada. Hipotesis biasanya terdiri dari hipotesis nol dan hipotesis alternatif. Hipotesis biasanya dilakukan secara simultan atau keseluruhan dan secara parsial atau satu persatu (Syarkani, 2019:64).
Dalam Penelitian ini memiliki tiga variabel yaitu variabel (X1) Citra Merek, variabel  (X2)  Harga  dan  variabel  (Y)  Keputusan  Pembelian.  Maka  peneliti






menggunakan uji hipotesis secara simultan (uji F) dan secara parsial (uji T) pengujian ini dilakukan untuk mengetahui signifikansi peran secara simultan dan secara parsial antara variabel independen terhadap variabel dependen dengan mengasumsikan bahwa variabel independen lain dianggap konstan. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:
3.6.3.2   Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji - t)

Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji  t) adalah pengujian terhadap  koefisien regresi secara parsial, pengujian ini dilakukan untuk mengetahui signifikansi peran secara parsial antara variabel independen terhadap variabel dependen dengan mengasumsikan bahwa variabel independen lain dianggap konstan. Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan t tabel pada tingkat kepercayaan 10% dan derajat kebebasan (degree of freedom) df = (n-k-1) yakni n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:
H0      : t hitung ≤ t tabel maka tidak terdapat pengaruh antara variabel dependent

terhadap variabel independent.

H1	: t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh antara variabel dependent terhadap variabel independent.
Tingkat signifikan yang digunakan sebesar 10% atau 0,10 (α = 0,10) artinya kemungkinan besar hasil dari penarikan kesimpulan mempunyai probabilitas 90% atau toleransi kesalahan 10%. Menentukan uji statistik parsial dapat dilakukan dengan mencari t-hitung untuk mengetahui apakah variabel-variabel koefisien korelasi signifikan atau tidak. t-tabel ditetapkan dengan n-k-1






α = 10%

Terima H0 tolak H1 jika nilai sig.> 0,10

Tolak H0 terima H1 jika nilai sig < 0,10





H0

H0                                                                                                         H0




-t                        0                t tabel
Gambar 3. 2 Kurva Penerimaan dan Penolakan H0 Uji T

3.6.3.3 Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji - F)

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh secara bersama-sama (simultan) variabel bebas terhadap variabel terikat. Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai F hitung dengan F tabel pada tingkat kepercayaan 10% dan derajat kebebasan (degree of freedom) df = (n-k-1) yakni n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:
H0           : Variabel-variabel bebas tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya.
H1           :  Variabel-variabel  bebas  mempunyai  pengaruh  yang  signifikan  secara bersamasama terhadap variabel terikatnya. Menurut Sugiyono, rumus untuk
Uji F:

�2
𝐹 =                     � 	
(1 − �2)(� − � − 1)






Keterangan:

R = koefisien korelasi ganda

k = jumlah variabel independen n = jumlah anggota sampel
Jika f hitung< f tabel maka H0 diterima (H1 ditolak) dan jika f hitung> f tabel maka H0 ditolak (H1 diterima).
Menentukan Hipotesis:

1.        Hipotesis Penelitian

H0           :  Tidak  terdapat  pengaruh  dari  Citra  Merek  terhadap  (Y)  Keputusan

Pembelian.

H1           : Terdapat pengaruh Citra Merek terhadap (Y) Keputusan Pembelian. H0           : Tidak terdapat pengaruh Harga terhadap (Y) Keputusan Pembelian
H2           : Terdapat pengaruh pengaruh Harga terhadap (Y) Keputusan Pembelian

H0           : Tidak Terdapat pengaruh Citra Merek dan Harga terhadap (Y) Keputusan

Pembelian

H3           :  Terdapat  pengaruh  Citra  Merek  dan  Harga  terhadap  (Y)  Keputusan

Pembelian

Tingkat signifikan yang digunakan sebesar 10% atau 0,10 (α = 0,10) artinya kemungkinan besar hasil dari penarikan kesimpulan mempunyai probabilitas 90% atau toleransi kesalahan 10%. Menentukan uji statistik parsial dapat dilakukan dengan mencari t-hitung untuk mengetahui apakah variabel-variabel koefisien korelasi signifikan atau tidak. t-tabel ditetapkan dengan n-k-1
α = 10%






Terima H0 tolak H1 jika nilai sig.> 0,10

Tolak H0 terima H1 jika nilai sig < 0,10
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Gambar 3. 3 Kurva Penerimaan dan Penolakan H0 Uji F

3.6.3.4 Uji Regresi

Analisis regresi adalah teknik analisis penelitian untuk menentukan hubungan sebab akibat antara satu variabel dan variabel lainnya. Analisis regresi juga digunakan untuk memahami variabel bebas mana saja yang berhubungan dengan variabel terikat dan untuk mengetahui bentuk-bentuk hubungan tersebut (Syarkani, 2019:63).
Dalam Penelitian ini memiliki tiga variabel yaitu variabel (X1) Citra Merek, variabel (X2) Harga dan variabel (Y) Keputusan Pembelian. Maka peneliti menggunakan uji regresi berganda merupakan  pengaruh antara lebih dari dua variabel, yang terdiri dari dua atau lebih variabel independent/bebas dan satu variabel dependent (terikat) dan juga digunakan untuk membangun persamaan dan menggunakan persamaan tersebut untuk membuat perkiraan. (Syarkani, 2019:63). Rumus persamaan Regresi Berganda dapat dijabarkan sebagai berikut:
Y = a + b1X1 + b2X2 + …..+ bnXn






Keterangan:

Y                     = variabel dependen

X1, X2            = variabel independen

a	= konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau konstanta)
b1, b2              = koefesien regresi (nilai peningkatan atau penurunan)

3.6.3.5 Uji Koefisien Korelasi

Korelasi adalah analisis tentang hubungan suatu variabel independen dengan variabel lainnya, yaitu variabel dependen (Syarkani, 2019:53). Korelasi dibedakan menjadi beberapa jenis, yaitu:
1.	Korelasi  Positif,  artinya  tingkat  hubungan  antara  variabel  independen dependen menunjukan hasil positif, maka variabel independen mengalami perubahan diikuti juga dengan variabel dependen mengalami perubahan yang searah, maksudnya variabel independen naik, dependen juga ikut naik.
2.	Korelasi  Negatif,  artinya  tingkat  hubungan  antara  variabel  independen dependen menunjukan hasil negatif, maka variabel independen mengalami perubahan tetapi variabel dependen mengalami perubahan naik, dependen akan turun.
Menurut Sugiyono sebagai bahan penafsiran terhadap koefisien korelasi yang di temukan besar atau kecil, maka dapat berpedoman pada ketentuan sebagai berikut: (Syarkani, 2019:53).






Tabel 3. 6
Pedoman Koefisisen Korelasi
Interval Koefisien   Tingkat Hubungan
        0.80 - 1.000          Sangat Kuat 	
        0.60 - 0.799          Kuat 	
        0.40 - 0.599          Sedang 	
        0.20 - 0.399          Rendah 	
0.00 - 0.199         Sangat Rendah
Sumber : Sugiyono (2017:184)

Penelitian ini memiliki tiga variabel yaitu variabel Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan Pembelian. Maka peneliti menggunakan uji korelasi berganda merupakan hubungan keeratan dua variabel, dimana terdiri dari variabel independen (bebas) dan variabel dependen (terikat) (Syarkani, 2019:54).
Hasil uji korelasi sederhana, yaitu:

1.        Menentukan Hipotesis:

a.         Hipotesis Penelitian

H0           :  Tidak  terdapat  pengaruh  dari  Citra  Merek  terhadap  (Y)  Keputusan

Pembelian.

H1           : Terdapat pengaruh Citra Merek terhadap (Y) Keputusan Pembelian. H0           : Tidak terdapat pengaruh Harga terhadap (Y) Keputusan Pembelian
H2           : Terdapat pengaruh pengaruh Harga terhadap (Y) Keputusan Pembelian

H0           : Tidak Terdapat pengaruh Citra Merek dan Harga terhadap (Y) Keputusan

Pembelian

H3           :  Terdapat  pengaruh  Citra  Merek  dan  Harga  terhadap  (Y)  Keputusan

Pembelian

2.        Menentukan tingkat signifikansi dan daerah penerimaan/penolakan

Tingkat signifikan yang digunakan sebesar 5% atau 0,05 (α = 0,05) artinya






kemungkinan besar hasil dari penarikan kesimpulan mempunyai probabilitas 95% atau toleransi  kesalahan  5%.  Menentukan uji  statistik  parsial  dapat  dilakukan dengan mencari t-hitung untuk mengetahui apakah variabel-variabel koefisien korelasi signifikan atau tidak. t-tabel ditetapkan dengan n-k-1
α = 10%
Terima �0  tolak ��  jika nilai sig > 0, 10
Tolak �0  terima ��  jika nilai sig < 0, 10
3.6.3.6 Uji Koefisien Determinasi

Menurut Purwanto dan Sulistyaastuti menyatakan bahwa koefisien determinasi yang sering disimbolkan dengan prinsipnya mengukur seberapa besar kemampuan model menjelaskan variasi variabel dependen. Besarnya nilai koefisien determinasi berupa persentase yang menunjukan persentase variasi nilai variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh model regresi (Syarkani, 2019:66).
Adapun rumus koefisien determinasi adalah sebagai berikut:
KP = �2 x 100%
Keterangan:

KP = Nilai koefisien determinasi
�2 = Nilai koefisien Korelasi
3.6.4   Analisis Verifikatif

Analisis verifikatif adalah analisis yang digunakan untuk mengetahui hasil penelitian yang berkaitan dengan tujuan membuktikan suatu teori pengujian hipotesis perhitungan statistik pengaruh (X1) Citra Merek dan (X2) Harga terhadap (Y) Keputusan Pembelian.






Menurut Juhana Nasrudin (2019:5) menyatakan bahwa “penelitian verifikatif merupakan penelitian yang dilakukan dengan tujuan membuktikan suatu teori pada waktu dan tempat tertentu”.
Menurut Sugiyono dalam Nurani, (2017:65) mengemukakan bahwa: “Penelitian  verifikatif  adalah  untuk  menguji  teori  dengan  pengujian hipotesis,  dimana  pengujian  hipotesis  dilakukan  dengan  menggunakan perhitungan statistik untuk menguji pengaruh variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y). Artinya menguji teori dengan pengujian suatu hipotesis tersebut diterima atau ditolak”.




BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN


4.1      Hasil Penelitian

4.1.1   Gambaran Umum

Pada bab-bab sebelumnya telah diuraikan mengenai latar belakang penelitian, tinjauan pustaka, kerangka pemikiriran, paradigma penelitian, hipotesis penelitian, dan metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. Sedangkan variabel yang diteliti dalam penelitian ini yaitu Citra Merek dan Harga sebagai variabel independen dan Keputusan Pembelian sebagai variabel dependen. Dalam penelitian ini terdapat jumlah populasi sebanyak 838 konsumen Keju WINCheez periode Tahun 2020 di Kota Bandung, karena keterbatasan waktu dalam penelitian ini, maka peneliti menentukan populasi dengan mengambil sampel yaitu sebanyak
90 konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung yang dipilih secara acak sebagai responden untuk pengumpulan data dalam penelitian ini.
Hasil penelitian yang telah dilakukan dengan menggunakan program SPSS (Statistical Product and Service Solution) dengan pengujian hasil seperti uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, regresi linier berganda, analisis korelasi, koefisien determinasi serta uji t dan uji f.
4.1.2   Karakteristik Umum Responden
Gambaran umum mengenai responden ini akan disajikan dari data yang diperoleh pada penelitian yang telah dilakukan terhadap 90 orang responden. Pengumpulan data dari penelitian Pengaruh Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung, dilakukan






81






dengan cara penyebaran kuesioner secara langsung untuk memperoleh data primer maupun informasi yang relevan sesuai dengan permasalahannya. Dalam laporan ini  akan disajikan data mengenai karakteristik responden yang diteliti dan dikelompokan berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan. Berikut ini adalah uraian lengkapnya :
Tabel 4. 1
Karaktersitik Responden Berdasarkan Usia
	Usia
	Frekuensi
	Persentase

	17 - 20 Tahun
	3
	3%

	21 - 25 Tahun
	20
	22%

	26-30 Tahun
	48
	54%

	> 30 Tahun
	19
	21%

	Total
	90
	100%


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan  Tabel  4.1  di  atas  menunjukkan  bahwa  konsumen  Keju

WINCheez di Kota Bandung sebagian besar berusia dari 26 - 30 tahun sebanyak

48 konsumen dengan persentase 54%, hal ini menunjukan bahwa konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung mayoritas berada pada usia produktif, dikarenakan pada usia ini banyak anak muda yang membuka usaha bahkan dikalangan mahasiswa atau karyawan sekarang banyak orang yang menyibukkan diri dengan usahanya yang hanya untuk mencari penghasilan tambahan salah satunya adalah usaha kuliner.
Tabel 4. 2
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin
	Frekuensi
	Persentase

	Perempuan
	62
	69%

	Laki - Laki
	28
	31%

	Total
	90
	100%


 (
100
)
Sumber data diolah, 2022






Berdasarkan Tabel 4.2 di atas menunjukkan data konusmen dari total 90 responden konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung didapatkan bahwa konsumen lebih didominasi oleh jenis kelamin Perempuan sebanyak 62 pelanggan dengan persentase sebesar 69% dan sisanya 28 konsumen dengan persentase 31% adalah Laki – Laki. Hal tersebut menunjukkan bahwa konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung laki-laki karena biasanya konsumen yang sering berbelanja perlengkapan atau persediaan dirumah untuk olahan makanan mayoritas perempuan.
Tabel 4. 3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
	Pekerjaan
	Frekuensi
	Persentase

	Ibu Rumah Tangga
	5
	6%

	Karyawan
	46
	51%

	Pelajar/Mahasiswa
	3
	3%

	Wiraswasta
	36
	40%

	Total
	90
	100%


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan  Tabel  4.3  di  atas  menunjukkan  bahwa  responden  dengan karakteristik pekerjaan yaitu Karyawan sebanyak 46 konsumen dengan persentase
51% tidak begitu berbeda jauh selisihnya dengan konsumen yang pekerjaannya Wiraswasta sebanyak 36 konsumen dengan persentase 40%, hal tersebut menunjukkan bahwa mayoritas konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung pekerjaanya sebagai karyawan, ini bisa disebabkan karena karyawan yang dituntut kerja tepat waktu dengan itu karyawan untuk mempersingkat waktu mereka memepersiapkan sarapannya seperti roti atau makanan lain yang diaplikasikan dengan keju, selain karyawan yang hanya membeli untuk kebutuhannya tidak menutup kemungkinan ini juga bisa disebabkan karena banyaknya karyawan yang






memiliki usaha kuliner diluar pekerjaannya dan keju sebagai bahan pokok dalam usaha kulinernya seperti konsumen yang pekerjaannya sebagai wiraswasta sehingga banyak Karyawan dan Wiraswasta yang membeli keju.
4.1.3   Hasil Uji Validitas

Hasil  Uji  validitas ini  digunakan  untuk  mengukur ketepatan instrument penelitian dalam mengukur Citra Merek atau Harga dan Keputusan Pembelian. Dalam uji validitas ini pengambilan keputusan dilakukan dengan membandingkan antara nilai r-hitung dengan r-tabel. Setiap butir pertanyaan di katakan valid jika r- hitung > r-tabel.
Tabel 4. 4
Hasil Uji Validitas Citra Merek
	
Variabel
	
Item Pernyataan
	
r-Hitung
	
r-Tabel
	
Keterangan

	






Citra Merek
	P1
	0,639
	0,174
	Valid

	
	P2
	0,583
	0,174
	Valid

	
	P3
	0,719
	0,174
	Valid

	
	P4
	0,726
	0,174
	Valid

	
	P5
	0,815
	0,174
	Valid

	
	P6
	0,770
	0,174
	Valid

	
	P7
	0,794
	0,174
	Valid

	
	P8
	0,850
	0,174
	Valid

	
	P9
	0,841
	0,174
	Valid


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.4 hasil pengujian validitas instrumen penelitian pada variabel Citra Merek diketahui setiap pernyataan dinyatakan valid karena di tunjukan dengan nilai r-hitung > r-tabel.






Tabel 4. 5
Hasil Uji Validitas Harga
	
Variabel
	
Item Pernyataan
	
r-Hitung
	
r-Tabel
	
Keterangan

	



Harga
	P1
	0,678
	0,174
	Valid

	
	P2
	0,843
	0,174
	Valid

	
	P3
	0,898
	0,174
	Valid

	
	P4
	0,869
	0,174
	Valid


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.5 hasil pengujian validitas instrumen penelitian pada variabel Harga diketahui setiap pernyataan dinyatakan valid karena di tunjukan dengan nilai r-hitung > r-tabel.
Tabel 4. 6
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
	
Variabel
	
Item Pernyataan
	
r-Hitung
	
r-Tabel
	
Keterangan

	






Keputusan
Pembelian
	P1
	
	0,838
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P2
	
	0,758
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P3
	
	0,820
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P4
	
	0,524
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P5
	0,824
	0,174
	Valid

	
	P6
	
	0,931
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P7
	
	0,853
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P8
	
	0,838
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P9
	
	0,806
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P10
	
	0,573
	
	
	0,174
	
	Valid

	
	P11
	
	0,835
	
	
	0,174
	
	Valid


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.6 hasil pengujian validitas instrumen penelitian pada variabel Keputusan Pembelian diketahui setiap pernyataan dinyatakan valid karena di tunjukan dengan nilai r-hitung > r-tabel.
4.1.4   Hasil Uji Reliabilitas

Hasil uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui atas indeks kepercayaan






atas instrument penelitian. Uji reliabilitas ini diukur dengan uji statistik Cronbach Alpha. Jika suatu kontruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60.
Berdasarkan analisis menggunakan program SPSS 26 maka diperoleh hasil sebagai berikut:
Tabel 4. 7
Hasil Uji Reliabilitas Citra Merek
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	
	0,901
	
	9


Sumber data diolah, 2022

Dari Tabel 4.7 hasil instrumen uji reliabilitas di atas diperoleh nilai Cronbach Alpha variabel Citra Merek sebesar 0,901 > (lebih besar) dari 0,60, yang artinya variabel Citra Merek sudah reliabel.
Tabel 4. 8
Hasil Uji Reliabilitas Harga
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	
	0,843
	
	4


Sumber data diolah, 2022

Dari Tabel 4.8 hasil instrumen uji reliabilitas di atas diperoleh nilai Cronbach Alpha variabel Harga sebesar 0,843 > (lebih besar) dari 0,60, yang artinya variabel Harga sudah reliabel.
Tabel 4. 9
Hasil Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian
	Reliability Statistics

	Cronbach's Alpha
	N of Items

	
	0,937
	
	11


Sumber data diolah, 2022

Dari  Tabel  4.9  hasil  instrumen  uji  reliabilitas  di  atas  diperoleh  nilai






Cronbach Alpha variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,937 > (lebih besar) dari

0,60, yang artinya variabel Keputusan Pembelian sudah reliabel.

4.1.5   Hasil Analisis Deskriptif

Hasil analisis deskriptif ini akan menjabarkan hasil penyebaran kuesioner yang berkaitan dengan Citra Merek, Harga dan Keputusan Pembelian pada konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung, dengan melibatkan 90 konsumen Keju WINCheez sebagai responden.
Untuk menganalisis setiap pernyataan atau indikator, hitung frekuensi jawaban setiap kategori (pilih jawaban) dan jumlahkan. Setelah semua indikator
memiliki jumlah, selanjutnya peneliti membuat garis kontinum.

��� (����� ������𝑔 ��������) =

����� ������𝑔��� − ����� �������ℎ
�����ℎ �������� ������𝑦���

Setelah nilai rata-rata maka jawaban telah diketahui, kemudian hasil tersebut diinterprestasikan dengan alat bantu tabel kontinum, yaitu sebagai berikut:
a.   Indeks Minimum  : 1 b.   Indeks Maksimum: 5
c.   Interval                 : 5-1                = 4

d.   Jarak Interval                    : (5-1) :5         = 0,8

Tabel 4. 10
Kriteria Penilaian Afektif
	
	Skala
	
	Kategori

	1,00
	-
	1,80
	Sangat Tidak Baik

	1,81
	-
	2,60
	Tidak Baik

	2,61
	-
	3,40
	Cukup Baik

	3,41
	-
	4,20
	Baik

	4,21
	-
	5,00
	Sangat Baik
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1.00

1,80

2,60                      3,40                     4.20                     5,00
Gambar 4. 1 Garis Kontinum
Sumber: (Sugiyono, 2017:134)

4.1.5.1   Analisis Deskriptif Citra Merek

Berikut ini akan dijelaskan kecenderungan jawaban responden dari penyebaran kuesioner dengan 9 item pernyataan yang diberikan kepada 90 responden mengenai variabel Citra Merek.
Tabel 4. 11
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)Hasil Analisis Deskriptif Citra Merek







	

No.
	

Pernyataan
	Jawaban
	

N
	

Sum
	

Mean
	

Kategori

	
	
	
STS
	
TS
	
KS
	
ST
	
SS
	
	
	
	

	
	mewakili produknya secara sederhana dan jelas
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Brand Association (Asosiasi Merek)

	


5
	Brand ambassador keju WINcheez mencerminkan produk yang ditawarkan
	


2
	


11
	


25
	


32
	


20
	


90
	


327
	


3,63
	


Baik

	

6
	Promosi keju WINCheez lebih menarik dari merek lain
	

4
	

9
	

35
	

34
	

8
	

90
	

303
	

3,37
	

Cukup
Baik

	Brand Attitude and Behavior (Sikap dan Prilaku Merek)

	


7
	WINCheez memberikan pelayanan yang baik kepada setiap konsumen
	


1
	


6
	


38
	


30
	


15
	


90
	


322
	


3,58
	


Baik

	Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek)

	

8
	Keju WINCheez mudah diolah dengan berbagai macam olahan
	

3
	

8
	

37
	

27
	

15
	

90
	

313
	

3,48
	

Baik

	


9
	Keju WINCheez memiliki rasa yang lebih gurih dibandingkan keju merek lain
	


5
	


13
	


40
	


21
	


11
	


90
	


290
	


3,22
	

Cukup
Baik

	Rata - Rata
	320
	3,56
	Baik


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Table 4.11 di atas dapat diketahui bahwa tanggapan responden yang diperoleh mengenai Citra Merek pada Keju WINCheez di Kota Bandung






mempunyai nilai rata-rata sebesar 3,56 termasuk dalam kategori “Baik”. Mengenai variabel ini tentunya memiliki skor tertinggi dan terendah yaitu skor tertinggi pada dimensi Brand Identity (Identitas Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez mudah dikenali dan mudah diingat” dengan mean skor yang diperoleh 3,98 termasuk dalam kategori “Baik” karena perusahaan ini melakukan promosi melalui iklan yang disiarkan di TV secara berulang-ulang dengan menggunakan Slogan “Lengkapi Gizimu Ceriakan Harimu” dengan penamaan produk WINCheez yang memungkinkan familiar di lidah masyarkat Indonesia yang tidak sulit untuk di ucapkan. Sehingga Brainstroming yang dilakukan oleh perusahaan ini melalui media TV dianggap efektif. sedangkan skor terendah pada dimensi Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki rasa yang lebih gurih dibandingkan keju merek lain” dengan mean skor yang diperoleh 3,22 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. Dari 9 pernyataan dalam variabel Citra Merek terdapat 4 pernyataan masih dibawah rata- rata, dari 4 pernyataan itu 2 termasuk dalam kategori “Cukup baik” dan 2 termasuk dalam kategori “Baik”, untuk sisanya yaitu 5 pernyataan memiliki nilai diatas rata- rata, 5 pernyataan itu termasuk dalam kategori “Baik”.
Maka secara garis kontinum variable Citra Merek pada Keju WINCheez di

Kota Bandung dapat di gambarkan sebagai berikut:
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Gambar 4. 2 Skor Rata – Rata Citra Merek









Dari seluruh pernyataan yang membentuk variable Citra Mreek dengan mean skor rata-rata 3,56 termasuk dalam kategori “Baik”, hal ini menunjukan bahwa kondisi Citra Merek pada Keju WINCheez di Kota Bandung dapat disimpulkan kondisinya dalam kategori “Baik”.
4.1.5.2   Analisis Deskriptif Harga

Berikut ini akan dijelaskan kecenderungan jawaban responden dari penyebaran kuesioner dengan 4 item pernyataan yang diberikan kepada 90 responden mengenai variabel Harga.
Tabel 4. 12
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murah dari produk keju lainnya

Rata - Rata                                    317    3,52        Baik
Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Table 4.12 di atas dapat diketahui bahwa tanggapan responden yang diperoleh mengenai Harga pada Keju WINCheez di Kota Bandung mempunyai mean skor rata-rata 3,52 termasuk dalam kategori “Baik”. Mengenai variabel ini tentunya memiliki skor tertinggi dan terendah yaitu skor tertinggi pada dimensi Keterjangkauan Harga pada pernyataan “Harga keju WINCheez dapat dijangkau oleh semua kalangan konsumen” dengan mean skor yang diperoleh 4,20 termasuk dalam kategori “Baik”, sedangkan skor terendah pada dimensi Kesesuaian Harga dengan Manfaat pada pernyataan “Keju WINCheez harganya murah dan dapat diolah dengan berbagai macam olahan serta makanan” dengan mean skor yang diperoleh 2,98 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. Dari 4 pernyataan dalam variabel Harga terdapat 2 pernyataan masih dibawah rata-rata, 2 pernyataan itu termasuk dalam kategori “Cukup baik” dan untuk sisanya yaitu 2 pernyataan memiliki nilai diatas rata-rata, 2 pernyataan itu termasuk dalam kategori “Baik”.
Maka secara garis kontinum variable Harga pada Keju WINCheez di Kota

Bandung dapat di gambarkan sebagai berikut:
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Gambar 4. 3 Skor Rata – Rata Harga









Dari seluruh pernyataan yang membentuk variable Harga dengan mean skor rata-rata 3,52 termasuk dalam kategori “Baik”, hal ini menunjukan bahwa kondisi Harga pada Keju WINCheez di Kota Bandung dapat disimpulkan kondisinya dalam kategori “Baik”.
4.1.5.3   Analisis Deskriptif Keputusan Pembelian

Berikut ini akan dijelaskan kecenderungan jawaban responden dari penyebaran kuesioner dengan 11 item pernyataan yang diberikan kepada 90 responden mengenai variabel Keputusan Pembelian.
Tabel 4. 13
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)Hasil Analisis Deskriptif Keputusan Pembelian







	
No.
	
Pernyataan
	Jawaban
	
N
	
Sum
	
Mean
	
Kategori

	
	
	STS
	TS
	KS
	ST
	SS
	
	
	
	

	


5
	Produk keju WINCheez sangat mudah didapatkan dan lokasi penjualan mudah dijangkau
	


15
	


20
	


29
	


14
	


12
	


90
	


258
	


2,87
	


Cukup Baik

	

6
	Keju WINCheez sudah banyak tersedia dipasaran
	

5
	

21
	

26
	

26
	

12
	

90
	

289
	

3,21
	

Cukup Baik

	Waktu Pembelian

	

7
	Saya hanya membeli produk keju WINCheez jika ada promosi
	

9
	

17
	

27
	

25
	

12
	

90
	

284
	

3,16
	

Cukup Baik

	

8
	Saya membeli produk keju WINCheez
hanya disaat membutuhkan saja
	

7
	

13
	

26
	

32
	

12
	

90
	

299
	

3,32
	

Cukup Baik

	Jumlah Pembelian

	

9
	Jumlah Produk Keju WINCheez yang saya beli hanya sesuai dengan kebutuhan
	

6
	

11
	

35
	

26
	

12
	

90
	

297
	

3,30
	

Cukup Baik

	

10
	Saya membeli semua varian Keju WINCheez
	

8
	

15
	

35
	

23
	

9
	

90
	

280
	

3,11
	

Cukup Baik

	Metode Pembayaran

	

11
	Transaksi sangat mudah dalam melakukan pembelian
	

4
	

13
	

32
	

26
	

15
	

90
	

305
	

3,39
	

Cukup Baik

	Rata - Rata
	298
	3,31
	Cukup Baik


Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Table 4.13 di atas dapat diketahui bahwa tanggapan responden yang diperoleh mengenai Keputusan Pembelian pada Konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung mempunyai mean skor rata-rata 3,31 termasuk kedalam kategori cukup “Cukup baik”. Mengenai variabel ini tentunya memiliki skor tertinggi dan






terendah yaitu skor tertinggi pada dimensi Pilihan Merek pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki reputasi merek yang sangat baik dimata konsumen.” dengan mean skor yang diperoleh 3,87 termasuk dalam kategori “Baik”, sedangkan skor terendah pada dimensi Pilihan Penyalur pada pernyataan “Produk keju WINCheez sangat mudah didapatkan dan lokasi penjualan mudah dijangkau” dengan mean skor yang diperoleh 2,87 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. Dari 11 pernyataan dalam varibel Keputusan Pembelian terdapat 6 pernyataan yang nilainya dibawah rata-rata namun semuanya termasuk dalam kategori “Cukup baik” dan sisanya yaitu 5 pernyataan memiliki nilai di atas rata – rata dengan 2 pernyataan termasuk dalam kategori “Baik” dan 3 pernyataan termasuk dalam kategori “Cukup baik”.
Maka secara garis kontinum variable Keputusan Pembelian pada konsumen

Keju WINCheez di Kota Bandung dapat di gambarkan sebagai berikut:


Sangat Tidak Baik
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Cukup
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Sangat
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1.00
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Gambar 4. 4 Skor Rata – Rata Keputusan Pembelian


Dari seluruh pernyataan yang membentuk variable Keputusan Pembelia dengan mean skor rata-rata 3,31 termasuk dalam kategori “Cukup baik”, hal ini menunjukan bahwa kondisi Keputusan Pembelian pada konsumen Keju WINCheez di Kota Bandung dapat disimpulkan kondisinya dalam kategori “Cukup baik”.






4.1.6   Hasil Uji Asumsi Klasik

4.1.6.1   Hasil Uji Normalitas

Hasil uji normalitas digunakan untuk melihat apakah variabel independen maupun dependen berdistribusi normal atau tidak. Dikatakan data berdistribusi normal, yaitu jika nilai probabilitas > 0,10, uji normalitas yang dilakukan dalam penelitian ini menggunakan program SPSS 26 diperoleh hasil sebagai berikut:
Tabel 4. 14
Hasil Uji Normalitas
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	
	90

	Normal Parametersa,b
	Mean
	0,0000000

	
	Std. Deviation
	3,99840107

	Most Extreme Differences
	Absolute
	0,070

	
	Positive
	0,045

	
	Negative
	-0,070

	Test Statistic
	
	0,070

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	
	
	.200c,d
	


a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. This is a lower bound of the true significance.
Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan hasil uji normalitas pada Tabel 4.14 diketahui bahwa nilai

Asymp. Sig. (2-tailed) diperoleh nilai p-value sebesar 0,200 > (lebih besar) dari

0,10. Maka data dari variabel independen maupun dependen berdistribusi normal.

4.1.6.2   Hasil Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas adalah untuk melihat apakah terdapat ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Model regresi yang memenuhi persyaratan, yakni terdapat kesamaan varians dari residual satu pengamatan  ke  pengamatan  yang  lain  tetap  atau  disebut  heteroskedastisitas.






Menurut Sugiyono heterokedastisitas, adalah varians variabel dalam model tidak sama (konstan). Pengujian heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan korelasi Spearmen, dengan langkah yang harus dilakukan dengan menguji ada tidaknya masalah heteroskedastisitas dalam hasil regresi dengan menggunakan
korelasi Spearmen adalah dengan formula sebagai berikut:

��√� − 2
� =      	
√1 − (��)2

Dasar yang digunakan dalam pengambilan keputusan yaitu untuk melihat dari angka probabilitas dengan ketentuan, sebagai berikut:
1.	Apabila nilai signifikansi atau nilai probabilitas > 0,10 maka, hipotesis diterima karena data tersebut tidak ada heterokedastisitas.
2.	Apabila nilai signfikansi atau nilai probabilitas < 0,10 maka, hipotesis ditolak karena data ada heterokedastisitas.
Tabel 4. 15
Hasil Uji Heteroskedastisitas
	Correlations

	
	
	
	Citra
Merek
	
Harga
	Unstandardized
Residual

	Spearman's rho
	Citra Merek
	Correlation
Coefficient
	1,000
	.858**
	0,039

	
	
	Sig. (2-tailed)
	
	0,000
	
	0,717

	
	
	N
	90
	90
	90

	
	Harga
	Correlation
Coefficient
	.858**
	1,000
	0,013

	
	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	
	
	0,905

	
	
	N
	90
	90
	90

	
	Unstandardized
Residual
	Correlation
Coefficient
	0,039
	0,013
	1,000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	
	0,717
	
	0,905
	

	
	
	N
	90
	90
	90


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber data diolah, 2022






Berdasarkan pada Tabel 4.15 hasil pengujian heteroskedastisitas dengan menggunakan korelasi Spearman dapat dilihat bahwa nilai signifikansi untuk variabel Citra Merek yaitu 0,717 > 0,10 dan Harga 0,905 > 0,10 maka dapat disimpulkan hipotesis diterima karena data tersebut tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.
4.1.6.3   Hasil Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yang tinggi antara variabel - variabel bebas dalam satu model regresi linier berganda. Jika ada korelasi yang tinggi di antara variabel - variabel bebasnya, maka hubungan antara variabel bebas terhadap variabel terikatnya menjadi terganggu. Untuk mendeteksi  multikolinearitas  menggunakan  metode  Variance  Inflation  Factor (VIF) dan Tolerance (TOL). Jika VIF    10 dan mempunyai angka tolerance > 0,10 maka tingkat kolinearitasnya masih dapat di tolerance. Berikut adalah hasil uji multikolinearitas:
Tabel 4. 16
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a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.16 output uji multikolinieritas menggunakan SPSS

diperoleh nilai VIF sebesar 4,307 karena nilai VIF = 4,307 < 10 dan nilai torelansi






= 0,232 > 0,10 maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara variabel dalam penelitian ini tidak mengalami gejala multikoliniearitas.






4.1.7   Hasil Uji Hipotesis

Dalam Penelitian ini memiliki tiga variabel yaitu variabel (X1) Citra Merek, variabel (X2) Harga dan variabel (Y) Keputusan Pembelian. Maka peneliti menggunakan uji hipotesis secara simultan (uji F) dan secara parsial (uji T) pengujian ini dilakukan untuk mengetahui signifikansi peran secara simultan dan secara parsial antara variabel independen terhadap variabel dependen dengan mengasumsikan bahwa variabel independen lain dianggap konstan. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:
4.1.7.1   Hasil Uji Parsial (Uji – t)

Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji t) adalah pengujian terhadap koefisien regresi secara parsial, pengujian ini dilakukan untuk mengetahui signifikansi peran secara parsial antara variabel independen terhadap variabel dependen dengan mengasumsikan bahwa variabel independen lain dianggap konstan. Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai t hitung dengan t tabel pada tingkat kepercayaan 10% dan derajat kebebasan (degree of freedom) df = (n-k-1) yakni n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel.  Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:
H0: t hitung ≤ t tabel maka tidak terdapat pengaruh antara variabel dependent terhadap variabel independent.
Ha: t hitung > t tabel maka terdapat pengaruh antara variabel dependent terhadap variabel independent.






Tabel 4. 17
Hasil Uji Parsial (Uji – t)
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t
	

Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.128
	2.040
	
	.063
	.950

	
	Citra Merek
	.479
	.140
	.367
	
	3.416
	
	
	.001
	

	
	Harga
	1.400
	.281
	.535
	
	4.979
	
	
	.000
	


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.17 hasil uji T bahwa secara parsial diperoleh nilai t- hitung pada variable Citra Merek sebesar 3,416 dan pada Variabel Harga 4,979. Untuk membuktikan ada pengaruh yang signifikan atau tidak, dilakukan dengan membandingkan antara  t-hitung  dengan  t-tabel,  dengan  taraf signifikansi  0,10
dengan kriteria apabila t-hitung > t-tabel maka �1  diterima dan  �0  ditolak, tetapi
apabila t-hitung < t-tabel maka �1  ditolak dan  �0  diterima.
Hasil pengujian variabel Citra Merek mempunyai t-hitung 3,416 > 1,662 t-

tabel dan nilai siginifikansinya 0.001 < 0,10. Jadi hasil ini menunjukan bahwa H1
diterima  dan  H0   ditolak,  artinya  secara  parsial  variabel  Citra  Merek  terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.














-1,662

0           1,662    3,416
Gambar 4. 5 Kurva Uji t Citra Merek






Hasil pengujian variabel Harga mempunyai t-hitung 4,979 > 1,662 t-tabel dan  nilai  siginifikansinya 0.000  < 0,10.  Jadi  hasil  ini  menunjukan  bahwa H2 diterima dan H0  ditolak, artinya secara parsial variabel Harga terdapat pengaruh
positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.














-1,662

0           1,662    4,979
Gambar 4. 6 Kurva Uji t Harga



4.1.7.2   Hasil Uji Simultan (Uji F)

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F) ini digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh secara bersama-sama (simultan) variabel bebas terhadap variabel terikat. Pembuktian dilakukan dengan cara membandingkan nilai F hitung dengan F tabel pada tingkat kepercayaan 10% dan derajat kebebasan (degree of freedom) df = (n-k-1) yakni n adalah jumlah responden dan k adalah jumlah variabel. Hipotesis yang digunakan dalam pengujian ini adalah:
H0: Variabel-variabel bebas tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya.
H1: Variabel-variabel   bebas   mempunyai   pengaruh   yang   signifikan   secara bersamasama terhadap variabel terikatnya
Menentukan tingkat signifikansi dan daerah penerimaan/penolakan, tingkat signifikan yang digunakan sebesar 10% atau 0,10 (α = 0,10) artinya kemungkinan






besar hasil dari penarikan kesimpulan mempunyai probabilitas 90% atau toleransi kesalahan 10%. Menentukan uji statistik parsial dapat dilakukan dengan mencari t- hitung untuk mengetahui apakah variabel-variabel koefisien korelasi signifikan atau tidak. t-tabel ditetapkan dengan n-k-1 α = 10%
•	Jika f hitung < f tabel maka H0 diterima (H1 ditolak) dan jika f hitung > f tabel maka H0 ditolak (H1 diterima).
•   Jika nilai sig > 0,10 maka H0 diterima (H1 ditolak) dan jika nilai sig < 0,10 maka

H0 ditolak (H1 diterima).



Tabel 4. 18
Hasil Uji Simultan (Uji – F)
	ANOVAa

	
Model
	
Sum of Squares
	
df
	Mean
Square
	
F
	
Sig.

	1
	Regression
	4667.760
	2
	2333.880
	
	142.704
	
	
	.000b
	

	
	Residual
	1422.862
	87
	16.355
	
	

	
	Total
	6090.622
	89
	
	
	


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian b. Predictors: (Constant), Harga, Citra Merek Sumber data diolah, 2022

Berdasakan Tabel 4.18 hasil uji F menunjukan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antar Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan Pembelian. Ini terlihat dari F-hitung 142,704 > 2,365 F-tabel juga diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,10 artinya dapat dikatakan bahwa variable independent yaitu Citra Merek dan Harga berpengaruh positif dan signifikan secara simultan.

















Daerah penerimaan H0                                                       Daerah penolakan H0




2,365                          142,704
Gambar 4. 7 Kurva Uji F

4.1.8   Uji Regresi Berganda

Dalam Penelitian ini memiliki tiga variabel yaitu variabel (X1) Citra Merek, variabel (X2) Harga dan variabel (Y) Keputusan Pembelian. Maka peneliti menggunakan uji regresi berganda merupakan  pengaruh antara lebih dari dua variabel, yang terdiri dari dua atau lebih variabel independen/bebas dan satu variabel dependen (terikat) dan juga digunakan untuk membangun persamaan dan menggunakan persamaan tersebut untuk membuat perkiraan. (Syarkani, 2019:63).
Rumus persamaan Regresi Berganda dapat dijabarkan sebagai berikut: Y = a + b1X1 + b2X2 + €
Keterangan:

Y                     = variabel dependen

X1, X2            = variabel independen

a		= konstanta (apabila nilai x sebesar 0, maka Y akan sebesar a atau konstanta)
b1, b2              = koefesien regresi (nilai peningkatan atau penurunan)






Tabel 4. 19
Hasil Uji Regresi Berganda
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t
	

Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	
	.128
	
	2.040
	
	.063
	.950

	
	Citra Merek
	
	.479
	
	.140
	.367
	3.416
	.001

	
	Harga
	
	1.400
	
	.281
	.535
	4.979
	.000


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber data diolah, 2022
Y=-0,128+0,479(���)+1,400(���)
Berdasarkan Tabel 4.19 di atas hasil dari model regresi menunjukan bahwa:

1.   a = konstanta 0,128 artinya apabila variabel independen yaitu variabel Citra Merek dan Harga dianggap (bernilai 0), maka variabel dependen yaitu variabel Keputusan Pembelian akan bernilai 0,128
2.   Nilai koefisien regresi variabel Citra Merek menunjukan sebesar 0,479, artinya apabila variabel Citra Merek mengalami peningkatan sebesar (satu) satuan, sedangkan variabel independen lainnya yaitu variabel Harga dianggap konstan, maka variabel dependen yaitu  variabel Keputusan Pembelian mengalami peningkatan sebesar 0,479.
3.   Nilai  koefisien  regresi  variabel  Harga  menunjukan  sebesar  1,400,  artinya apabila variabel Harga mengalami peningkatan sebesar (satu)satuan, sedangkan variabel independen lainnya yaitu Citra Merek dianggap konstan, maka variabel dependen yaitu variabel Keputusan Pembelian mengalami peningkatan sebesar
1,400.






4.1.9   Hasil Uji Koefisien Korelasi

Korelasi adalah analisis tentang hubungan suatu variabel independen dengan variabel lainnya, yaitu variabel dependen (Syarkani, 2019:53).
Tabel 4. 20
Hasil Uji Koefisien Korelasi
	Correlations

	
	Citra
Merek
	

Harga
	Keputusan
Pembelian

	Citra
	Pearson Correlation
	1
	.876**
	.837**

	Merek
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000

	
	N
	90
	90
	90

	Harga
	Pearson Correlation
	.876**
	1
	.857**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000

	
	N
	90
	90
	90

	Keputusan
	Pearson Correlation
	.837**
	.857**
	1

	Pembelian
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	

	
	N
	90
	90
	90



**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.20 hasil perhitungan menggunakan korelasi pearson menghasilkan:
1.   Nilai hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian yaitu sebesar 0,837, artinya hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian “Sangat Kuat”.
2.   Nilai  hubungan  Harga  dengan  Keputusan  Pembelian  yaitu  sebesar  0,857, artinya hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian “Sangat Kuat”.

4.1.10 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Menurut Purwanto dan Sulistyaastuti menyatakan bahwa koefisien determinasi yang sering disimbolkan dengan prinsipnya mengukur seberapa besar kemampuan model menjelaskan variasi variabel dependen. Besarnya nilai koefisien






determinasi berupa persentase yang menunjukan persentase variasi nilai variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh model regresi (Syarkani, 2019:66).

Tabel 4. 21
Hasil Uji Koefisien Determinasi
	Model Summaryb

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.875a
	
	.766
	
	.761
	4.044


a. Predictors: (Constant), Harga, Citra Merek b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian Sumber data diolah, 2022

Berdasarkan Tabel 4.21 terlihat bahwa nilai R Square diperoleh sebesar 0,766 atau

76,6%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Citra Merek dan Harga berkontribusi untuk mempengaruhi Keputusan Pembelian Keju WINCheez di Kota Bandung sebesar 76,6%, sedangkan sisanya 23,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diamati dalam penelitian ini.
Tabel 4. 22
Besarnya X1 dan X2 terhadap Y

Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	
t
	
Sig.
	
Correlations

	
	
B
	Std. Error
	
Beta
	
	
	Zero- order
	
Partial
	
Part

	1
	(Constant)
	0,128
	2,040
	
	0,063
	0,950
	
	
	

	
	Citra
Merek
	
0,479
	
0,140
	
0,367
	
3,416
	
0,001
	
0,837
	
0,344
	
0,177

	
	Harga
	1,400
	0,281
	0,535
	4,979
	0,000
	0,857
	0,471
	0,258


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Berdasarkan Tabel 4.22, maka dapat diketahui dan dihitung besarnya pengaruh dari masing – masing variabel independent terhadap keputusan pembelian sebagai berikut:
1.   Besarnya pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian adalah = 0,367 x 0,837 x 100% = 30%






2.    Besarnya pengaruh harga terhadap keputusan pembelian adalah = 0,535 x 0,857 x

100% = 45%

Berdasarkan hasil perhitungan Beta x Zero Order tersebut dapat diketahui Harga mempunyai peran atau kontribusi yang dominan dibandingkan Citra Merek dalam meningkatkan Keputusan Pembelian.
4.2      Pembahasan Hasil Penelitian

Setelah dilakukan analisis data yang telah dipaparkan di atas, maka pembahasan atau interpretasi tentang hasil penelitian ini adalah sebagai berikut:
4.2.1   Pembahasan Hasil Penelitian Deskriptif

4.2.1.1   Citra Merek

Berdasarkan hasil pengujian deskriptif dari 90 responden menunjukan bahwa kondisi Citra Merek Keju WINCheez di Kota Bandung terdapat nilai rata- rata sebesar 3,56 termasuk dalam kategori “Baik”. Berdasarkan Table 4.11 dapat diketahui bahwa tanggapan responden yang diperoleh mengenai Citra Merek Keju WINCheez di Kota Bandung mempunyai mean skor rata-rata 3,56 termasuk kedalam kategori “Baik”. Apabila dilihat dari masing-masing pernyataan, skor tertinggi responden pada dimensi Brand Identity (Identitas Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez mudah dikenali dan mudah diingat” dengan mean skor yang diperoleh 3,98 termasuk dalam kategori “Baik”, dengan mayoritas 46 responden yang menyatakan setuju bahwa Keju WINCheez mudah dikenali dan diingat, akan tetapi masih ada 2 responden yang tidak setuju dan 2 responden yang sangat tidak setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan responden beranggapan masih banyak produk lain yang lebih mudah dikenali dan mudah diingat.
Skor terendah  pada tanggapan  responden  terdapat  pada  dimensi  Brand






Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki rasa yang lebih gurih dibandingkan keju merek lain” dengan mean skor yang diperoleh 3,22 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. dengan 21 responden yang menyatakan setuju dan 11 responden yang menyatakan sangat setuju dengan pernyataan tersebut, berbanding terbalik dengan  13 responden yang menyatakan tidak setuju dan 5 responden yang menyatakan sangat tidak setuju hal ini mungkin dikarenakan soal rasa yang relatif dan setiap konsumen memilik selera yang berbeda, akan tetapi mayoritas dari pernyataan ini terdapat 40 responden yang menyatakan kurang setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan responden merasa keju WINCheez rasanya biasa saja atau tidak memiliki keunggulannya.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Brand Persinality (Personalitas Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki karakter logo yang bisa mewakili produknya secara sederhana dan jelas” dengan mean skor 3,46 termasuk ke dalam kategori “Baik” dengan 33 responden menyatakan setuju dan 17 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik dengan 12 responden yang menyatakan tidak setuju dan 7 responden menyatakan sangat tidak setuju, akan tetapi dari pernyataan ini juga terdapat 21 responden yang menyatakan kurang setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan responden merasa logo keju WINCheez belum bisa mewakili produknya.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Brand Association (Asosiasi Merek) pada pernyataan “Promosi keju WINCheez lebih menarik dari merek lain” dengan mean skor 3,37 termasuk ke dalam kategori






“Cukup baik” dengan 34 responden menyatakan setuju dan 8 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik dengan 9 responden yang menyatakan tidak setuju dan 4 responden menyatakan sangat tidak setuju, akan tetapi dari pernyataan ini juga terdapat 35 responden yang menyatakan kurang setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan responden merasa masih ada produk keju lain yang promosinya lebih menarik.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez mudah diolah dengan berbagai macam olahan” dengan mean skor 3,48 termasuk ke dalam kategori “Baik” dengan 27 responden menyatakan setuju dan 15 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik dengan 8 responden yang menyatakan tidak setuju dan 3 responden menyatakan sangat tidak setuju, akan tetapi mayoritas dari pernyataan ini terdapat 37 responden yang menyatakan kurang setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan responden memiliki pengalaman dalam mengolah keju WINCheez dengan berbagai macam olahan atau makanan namun hasilnya tidak sesuai yang diharapkan atau tidak bisa digunakan dengan beberapa macam olahan.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki rasa yang lebih gurih dibandingkan keju merek lain” dengan mean skor yang diperoleh 3,22 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. bahkan pernyataan ini pun merupakan pernyataan yang mempunyai mean skor terendah seperti yang sudah dipaparkan di atas.






Pernyataan lain yang nilainya diatas rata-rata yaitu pada dimensi Brand Identity (Identitas Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez mudah dikenali dan mudah diingat” dengan mean skor yang diperoleh 3,98 termasuk dalam kategori “Baik”, bahkan pernyataan ini pun merupakan pernyataan yang mempunyai mean skor tertinggi seperti yang sudah dipaparkan di atas.
Pernyataan  lain  yang  nilainya berada  diatas  rata-rata yaitu  masih  pada dimensi Brand Identity (Identitas Merek) pada pernyataan “Ketika anda mendengar produk keju yang pertama kali muncul dibenak anda adalah keju WINCheez” dengan mean skor yang diperoleh 3,71 termasuk dalam kategori “Baik”, dengan
19 responden menyatakan kurang setuju, 9 responden menyatakan tidak setuju dan

2 responden menyatakan sangat tidak setuju, mungkin dikarenakan bukan keju WINCheez yang pertama kali muncul dibenak konsumen ketika mendengar produk keju, berbanding terbalik dengan 42 responden yang menyatakan setuju dan 18 responden menyatakan sangat setuju.
Pernyataan  lain  yang  nilainya berada  diatas  rata-rata yaitu  masih  pada dimensi Brand Persinality (Personalitas Merek) pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki ciri khas tersendiri pada setiap produknya” dengan mean skor 3,59 termasuk ke dalam kategori “Baik”, dengan 28 responden menyatakan kurang setuju, 9 responden menyatakan tidak setuju dan 1 responden menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan 40 responden yang menyatakan setuju dan
12 responden menyatakan sangat setuju, mungkin dikarenakan konsumen merasa bahwa setiap produk keju WINCheez memiliki ciri khas tersendiri yang berbeda dengan produk keju lain.






Pernyataan  lain  yang  nilainya berada  diatas  rata-rata yaitu  masih  pada dimensi Brand Association (Asosiasi Merek) pada pernyataan “Brand ambassador keju WINCheez mencerminkan produk yang ditawarkan” dengan mean skor 3,63 termasuk ke dalam kategori “Baik”, dengan 25 responden menyatakan kurang setuju, 11 responden menyatakan tidak setuju dan 2 responden menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan 32 responden yang menyatakan setuju dan
20 responden menyatakan sangat setuju, mungkin dikarenakan konsumen merasa Brand ambassador keju WINCheez sudah sesuai dan mencerminkan produk yang ditawarkan.
Pernyataan  lain  yang  nilainya berada  diatas  rata-rata yaitu  masih  pada dimensi Brand Attitude and Behavior (Sikap dan Prilaku Merek) pada pernyataan “WINCheez memberikan pelayanan yang baik kepada setiap konsumen” dengan mean skor 3,58 termasuk ke dalam kategori “Baik”, dengan 38 responden menyatakan kurang setuju, 6 responden menyatakan tidak setuju dan 1 responden menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan 30 responden yang menyatakan setuju dan 15 responden menyatakan sangat setuju, mungkin dikarenakan konsumen merasa pelayanan karyawan atau sales keju WINCheez memberikan pelayanan yang baik.
4.2.1.2   Harga

Berdasarkan  hasil  pengujian  deskriptif dari  90  responden  menunjukkan bahwa kondisi Harga keju WINCheez di Kota Bandung mempunyai mean skor rata- rata 3,52 termasuk dalam kategori “Baik”. Apabila dilihat dari masing-masing pernyataan, skor tertinggi responden pada dimensi Keterjangkauan Harga pada






pernyataan “Harga keju WINCheez dapat dijangkau oleh semua kalangan konsumen” dengan mean skor yang diperoleh 4,20 termasuk dalam kategori “Baik”, dengan mayoritas 41 responden yang menyatakan sangat setuju bahwa harga keju WINCheez dapat dijangkau oleh semua kalangan dan 15 responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan tersebut, akan tetapi masih ada 10 responden yang menyatakan kurang setuju, 5 responden tidak setuju dan 1 responden yang sangat tidak setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan responden beranggapan masih banyak produk keju lain yang harganya lebih terjangkau atau lebih murah.
Skor terendah pada tanggapan responden terdapat pada dimensi Kesesuaian Harga dengan Manfaat pada pernyataan “Keju WINCheez harganya murah dan dapat diolah dengan berbagai macam olahan serta makanan” dengan mean skor yang diperoleh 2,98 termasuk kedalam kategori “Cukup baik” dengan 16 responden menyatakan kurang setuju, 26 responden menyatakan tidak setuju dan
11 responden menyatakan sangat tidak setuju dengan pernyataan tersebut, mungkin dikarenakan konsumen merasa harga yang diberikan produk keju WINCheez belum sesuai maanfaatnya dengan apa yang diterima dan diharapkan konsumen, akan tetapi dari pernyataan ini masih terdapat 28 responden yang menyatakan setuju dan
9 responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan tersebut mungkin responden merasa harga produk keju WINCheez sesuai dengan maanfaat produknya yang telah diterima dan sesuai dengan apa yang diharapkan konsumen.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi

Harga sesuai kemampuan atau daya saing harga pada pernyataan “Harga yang






ditawarkan keju WINCheez lebih murah dari produk keju lainnya” dengan mean skor yang diperoleh 3,33 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. dengan 28 responden menyatakan setuju dan 12 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik dengan 10 responden yang menyatakan tidak setuju dan 6 responden menyatakan sangat tidak setuju, akan tetapi mayoritas dari pernyataan ini terdapat 34 responden yang menyatakan kurang setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan konsumen merasa harga produk keju WINCheez lebih mahal dari produk keju lain.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Kesesuaian Harga dengan Manfaat pada pernyataan “Keju WINCheez harganya murah dan dapat diolah dengan berbagai macam olahan serta makanan” dengan mean skor yang diperoleh 2,98 termasuk kedalam kategori “Cukup baik” bahkan pernyataan ini pun merupakan pernyataan yang mempunyai mean skor terendah seperti yang sudah dipaparkan di atas.
Pernyataan lain yang nilainya berada diatas rata-rata yaitu pada dimensi Kesesuaian harga dengan kualitas produk pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki harga yang sesuai dengan kualitas produknya” dengan mean skor 3,58 termasuk ke dalam kategori “Baik”, dengan 22 responden menyatakan kurang setuju, 14 responden menyatakan tidak setuju dan 1 responden menyatakan sangat tidak setuju, mungkin dikarenakan konsumen  merasa harga yang  di tawarkan produk WINCheez tidak sesuai dengan kualitas yang diterima konsumen, berbanding terbalik dengan 38 responden yang menyatakan setuju dan 15 responden menyatakan sangat setuju.






Pernyataan lain yang nilainya diatas rata-rata yaitu pada dimensi Keterjangkauan Harga pada pernyataan “Harga keju WINCheez dapat dijangkau oleh semua kalangan konsumen” dengan mean skor yang diperoleh 4,20 termasuk dalam kategori “Baik”, bahkan pernyataan ini pun merupakan pernyataan yang mempunyai mean skor tertinggi seperti yang sudah dipaparkan di atas.
4.2.1.3   Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian deskriptif dari 90 responden menunjukan bahwa kondisi Keputusan Pembelian pada konsumen keju WINCheez di Kota Bandung mempunyai mean skor rata-rata 3,31 termasuk dalam kategori cukup “Cukup baik”. Apabila dilihat dari masing-masing pernyataan, skor tertinggi responden pada dimensi Pilihan Merek pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki reputasi merek yang sangat baik dimata konsumen” dengan mean skor yang diperoleh 3,87 termasuk kedalam kategori “Baik”, dengan mayoritas 48 responden yang menyatakan setuju dan 20 responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan tersebut, mungkin dikarenakan konsumen merasa puas dan percaya terhadap produk keju WINCheez sehingga merek keju WINCheez memiliki reputasi yang baik dimata konsumennya, berbanding terbalik dengan 15 responden yang menyatakan kurang setuju, 4 responden menyatakan tidak setuju dan 3 responden menyatakan sangat tidak setuju dengan pernyataan tersebut, mungkin dikarenakan konsumen merasa produk keju WINCheez masih banyak kekurangan yang menyebabkan konsumen belum percaya sepenuhnya sehingga reputasi merek keju WINCheez kurang baik.
Skor terendah pada tanggapan responden terdapat pada dimensi Pilihan






Penyalur pada pernyataan “Produk keju WINCheez sangat mudah didapatkan dan lokasi penjualan mudah dijangkau” dengan mean skor yang diperoleh 2,87 termasuk dalam kategori “Cukup baik” dengan 29 responden menyatakan kurang setuju, 20 responden menyatakan tidak setuju dan 15 responden menyatakan sangat tidak setuju dengan pernyataan tersebut, mungkin dikarenakan produk keju WINCheez seperti halnya yang hanya tersedia di beberapa supermarket atau minimarket dan belum tersedia di semua supermarket atau minimarket sehingga konsumen merasa masih belum bisa dijangkau dengan sangat mudah, akan tetapi dari pernyataan ini masih terdapat 14 responden yang menyatakan setuju dan 12 responden menyatakan sangat setuju dengan pernyataan tersebut.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Pilihan Merek pada pernyataan “Saya membeli produk keju WINCheez karena produk WINCheez dapat dipercaya” dengan mean skor yang diperoleh 3,11 termasuk dalam kategori “Cukup baik”. dengan 30 responden menyatakan setuju dan 12 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik dengan 20 responden yang menyatakan tidak setuju dan 12 responden menyatakan sangat tidak setuju, 16 responden yang menyatakan kurang setuju dengan pernyataan tersebut mungkin dikarenakan konsumen belum merasa puas dengan produk keju WINCheez sehingga belum mempercayai produk keju WINCheez sepenuhnya.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Pilihan Penyalur pada pernyataan “Produk keju WINCheez sangat mudah didapatkan dan lokasi penjualan mudah dijangkau” dengan mean skor yang diperoleh 2,87 termasuk dalam kategori “Cukup baik”, bahkan pernyataan ini pun






merupakan pernyataan yang mempunyai mean skor terendah seperti yang sudah dipaparkan di atas.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu masih pada dimensi Pilihan Penyalur pada pernyataan “Keju WINCheez sudah banyak tersedia dipasaran” dengan mean skor yang diperoleh 3,21 termasuk dalam kategori “Cukup baik”, dengan 26 responden menyatakan setuju dan 12 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik 26 responden menyatakan kurang setuju, 21 responden yang menyatakan tidak setuju dan 5 responden menyatakan sangat tidak setuju, mungkin dikarenakan produk WINCheez yang masih belum tersedia di semua tempat perbelanjaan.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu masih pada dimensi Waktu Pembelian pada pernyataan “Saya hanya membeli produk keju WINCheez jika ada promosi” dengan mean skor yang diperoleh 3,16 termasuk dalam kategori “Cukup baik”, dengan 27 responden menyatakan kurang setuju,
17 responden menyatakan tidak setuju dan 9 menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan 25 responden menyatakan setuju dan 12 responden yang menyatakan sangat setuju mungkin dikarenakan konsumen hanya membeli produk WINCheez saat promosi karena lebih murah harganya.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu pada dimensi Jumlah Pembelian pada pernyataan “Jumlah Produk Keju WINCheez yang saya beli  hanya sesuai  dengan  kebutuhan” dengan  mean  skor yang  diperoleh  3,30 termasuk dalam kategori “Cukup baik”, dengan 35 responden menyatakan kurang setuju,  11  responden  menyatakan  tidak  setuju  dan  dengan  6  responden  yang






menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan 26 responden menyatakan setuju dan 12 responden yang menyatakan sangat setuju mungkin dikarenakan konsumen hanya membeli produk WINCheez sesuai kebutuhannya karena hanya untuk dikonsumsi sendiri.
Pernyataan lain yang nilainya masih dibawah rata-rata yaitu masih pada dimensi Jumlah Pembelian pada pernyataan “Saya membeli semua varian keju WINCheez” dengan  mean  skor yang  diperoleh  3,11  termasuk  dalam  kategori “Cukup baik”, dengan 23 responden menyatakan setuju dan 9 responden menyatakan sangat setuju, berbanding terbalik dengan 35 menyatakan kurang setuju, 15 responden menyatakan tidak setuju dan 8 responden yang menyatakan sangat tidak, setuju mungkin dikarenakan setiap konsumen tidak membeli semua varian dan hanya membeli beberapa produk WINCheez.
Pernyataan lain yang nilainya berada diatas rata-rata yaitu pada dimensi Pilihan Produk pada pernyataan “Keju WINCheez menawarkan berbagai macam varian” dengan mean skor 3,38 termasuk ke dalam kategori “Cukup baik”, dengan
33 responden menyatakan kurang setuju, 10 responden menyatakan tidak setuju dan

4 responden menyatakan sangat tidak setuju, mungkin dikarenakan konsumen merasa masih ada produk lain yang menawarkan lebih banyak varian produknya, berbanding terbalik dengan 38 responden yang menyatakan setuju dan 15 responden menyatakan sangat setuju.
Pernyataan  lain  yang  nilainya berada  diatas  rata-rata yaitu  masih  pada dimensi Pilihan Produk pada pernyataan “Keju WINCheez menawarkan produk - produk yang berkualitas baik” dengan mean skor 3,66 termasuk ke dalam kategori






“Baik”, dengan 22 responden menyatakan kurang setuju, 10 responden menyatakan tidak setuju dan 3 responden menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan 35 responden yang menyatakan setuju dan 20 responden menyatakan sangat setuju, mungkin karena konsumen merasa produk keju WINCheez memilik kualitas yang baik.
Pernyataan lain yang nilainya diatas rata-rata yaitu pada dimensi Pilihan Merek pada pernyataan “Keju WINCheez memiliki reputasi merek yang sangat baik dimata konsumen.” dengan mean skor yang diperoleh 3,87 termasuk dalam kategori “Baik”, bahkan pernyataan ini pun merupakan pernyataan yang mempunyai mean skor tertinggi seperti yang sudah dipaparkan di atas.
Pernyataan lain yang nilainya berada diatas rata-rata yaitu pada dimensi Waktu Pembeliaan pada pernyataan “Saya membeli produk keju WINCheez hanya disaat membutuhkan saja” dengan mean skor 3,32 termasuk ke dalam kategori “Cukup baik”, dengan 26 responden menyatakan kurang setuju, 13 responden menyatakan tidak setuju dan 7 responden menyatakan sangat tidak setuju, mungkin dikarenakan konsumen beranggapan untuk sebagai persediaan jika dimana dibutuhkan tidak harus mendadak membelinya, berbanding terbalik dengan 32 responden yang menyatakan setuju dan 12 responden menyatakan sangat setuju.
Pernyataan lain yang nilainya berada diatas rata-rata yaitu pada dimensi Metode Pembayaran pada pernyataan “Transaksi sangat mudah dalam melakukan pembelian” dengan mean skor 3,39 termasuk ke dalam kategori “Cukup baik”, dengan 32 responden menyatakan kurang setuju, 13 responden menyatakan tidak setuju dan 4 responden menyatakan sangat tidak setuju, berbanding terbalik dengan






26 responden yang menyatakan setuju dan 15 responden menyatakan sangat setuju, mungkin dikarenakan konsumen merasa metode pembayaran bisa dilakukan dalam bentuk cash/offline atau online sepeti transfer.
4.2.2   Pembahasan Hasil Penelitian Asosiatif

4.2.2.1   Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian bahwa secara parsial (uji t) variabel (X1) Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel (Y) Keputusan Pembelian yang artinya jika (X1) Citra Merek semakin tinggi maka berpengaruh positif terhadap (Y) Keputusan Pembelian secara signifikan.
Hal ini didukung dengan hasil yang diperoleh serta uji signifikansi parsial

(uji t) yang mempunyai t-hitung 3,416 > 1,662 t-tabel dan nilai siginifikansinya

0.001 < 0,10 dengan nilai koefisien regresi variabel Citra Merek menunjukan sebesar 0,479, artinya apabila variabel Citra Merek mengalami peningkatan sebesar (satu) satuan,  maka  variabel  dependen  yaitu    variabel  Keputusan  Pembelian mengalami peningkatan sebesar 0,479, Citra Merek memiliki tanda positif yang berarti semakin baik Citra Merek maka semakin baik juga Keputusan Pembelian konsumen keju WINCheez di Kota Bandung, serta nilai koefisien korelasi Citra Merek dengan Keputusan Pembelian yaitu sebesar 0,837, artinya hubungan Citra Merek dengan Keputusan Pembelian “Sangat Kuat”.
4.2.2.2   Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian bahwa secara parsial (uji t) variabel (X2) Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel (Y) Keputusan Pembelian yang artinya jika (X2) Harga semakin tinggi maka berpengaruh positif terhadap (Y)






Keputusan Pembelian secara signifikan.

Hal ini didukung dengan hasil yang diperoleh serta uji signifikansi parsial

(uji t) yang mempunyai t-hitung 4,979 > 1,662 t-tabel dan nilai siginifikansinya

0.000 < 0,10 dengan nilai koefisien variabel Harga menunjukan sebesar 1,400, artinya apabila variabel Harga mengalami peningkatan sebesar (satu)satuan, maka variabel dependen yaitu   variabel Keputusan Pembelian mengalami peningkatan sebesar 1,400. Harga memiliki tanda positif yang berarti semakin baik Harga maka semakin baik juga Keputusan Pembelian konsumen keju WINCheez di Kota Bandung, serta nilai koefisien korelasi Harga dengan Keputusan Pembelian yaitu sebesar 0,857, artinya hubungan Harga dengan Keputusan Pembelian “Sangat Kuat”.
4.2.2.3   Pengaruh Citra Merek dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasakan hasil pengujian menunjukan bahwa secara simultan (uji F) Citra Merek dan Harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal ini didukung dengan hasil yang diperoleh serta uji signifikansi simultan (uji F) yang mempunyai F-hitung 142,704 > 2,365 F-tabel juga diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,10 artinya bahwa variable independen yaitu Citra Merek dan Harga berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap Keputusan Pembelian, serta koefisien determinasi menunjukan bahwa nilai R Square diperoleh sebesar 0,766 atau 76,6%. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Citra Merek dan Harga berkontribusi untuk mempengaruhi Keputusan Pembelian pada konsumen keju WINCheez di Kota Bandung sebesar 76,6%, sedangkan sisanya 23,4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diamati dalam penelitian ini.






4.2.3   Pembahasan Hasil Penelitian Verifikatif

Hasil penelitian ini didukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Fatmawati (2018), yaitu Citra merek, kualitas produk, dan harga berpengaruh positif dan signifikan secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian  dan  penelitian  yang  dilakukan  oleh  Tabhita Ratna Prasastiningtyas (2016), yaitu terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara citra merek, kualitas produk dan harga terhadap keputusan pembelian kartu seluler.
Berbeda halnya dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Defriansyah (2016), yaitu Harga secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun Citra merek dan kualitas produk secara simultan dan parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN



5.1      Kesimpulan

Dari rumusan masalah yang telah dijelaskan peneliti diawal dan hasil pengujian data yang telah dilakukan analisis, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:
1.	Citra Merek keju WINCheez pada PT. Bangun Rasaguna Lestari di Kota Bandung, menurut hasil analisis deskriptif secara kumulatif menunjukan bahwa dari 90 responden diperoleh skor rata – rata 3,56 termasuk dalam kategori “Baik”, namun masih ada 2 item dari 9 item pernyataan yang masih di bawah  rata  – rata dan skor terendah  berada pada  pernyataan  “Keju WINCheez memiliki rasa yang lebih gurih dibandingkan keju merek lain” yang berarti masih ada produk keju lain dengan rasa yang lebih gurih atau lebih baik dari produk keju WINCheez.
2.	Harga keju WINCheez pada PT. Bangun Rasaguna Lestari di Kota Bandung, menurut hasil analisis deskriptif secara kumulatif menunjukan bahwa dari
90 responden diperoleh skor rata – rata 3,52 termasuk dalam kategori “Baik”, namun masih ada beberapa 2 item dari 4 item pernyataan yang masih di bawah skor rata – rata diantaranya:
•	Keju WINCheez harganya murah dan dapat diolah dengan berbagai macam olahan serta makanan
•   Harga yang ditawarkan keju WINCheez lebih murah dari produk keju

lainnya
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3.	Keputusan  Pembelian  konsumen  keju  WINCheez  pada  PT.  Bangun Rasaguna Lestari di Kota Bandung, menurut hasil analisis deskriptif secara kumulatif menunjukan bahwa dari 90 responden diperoleh skor rata – rata
3,31 termasuk dalam kategori “Cukup baik”, namun masih ada 9 item dari

11 item pernyataan yang masih di bawah skor rata – rata dan skor terendah berada pada pernyataan “Produk keju WINCheez sangat mudah didapatkan dan lokasi penjualan mudah dijangkau” yang berarti produk keju WINCheez masih sulit dijangkau oleh sebagian konsumen.
4.	Hasil pengujian variabel Citra Merek mempunyai t-hitung 3,416 > 1,662 t- tabel dan nilai siginifikansinya 0.001 < 0,10. Jadi hasil ini menunjukan bahwa H1  diterima dan H0  ditolak, artinya secara parsial variabel Citra Merek terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Berikutnya hasil pengujian variabel Harga mempunyai t-hitung
 (
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4,979 > 1,662 t-tabel dan nilai siginifikansinya 0.000 < 0,10. Jadi hasil ini menunjukkan  bahwa H2  diterima dan  H0   ditolak,  artinya secara parsial variabel Harga terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Untuk hasil uji F menunjukkan bahwa secara simultan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan Pembelian. Ini terlihat dari F-hitung 142,704 > 2,365 F-tabel juga diperoleh nilai signifikan 0,000 < 0,10 artinya dapat dikatakan bahwa variable independent yaitu Citra Merek dan Harga berpengaruh positif dan signifikan secara simultan.






5.2      Saran

Adapun saran-saran dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:

1.   Alangkah baiknya PT. Bangun Rasaguna Lestari selalu mengutamakan, menjaga dan berinovasi dalam meningkatkan kualitas atau citra rasa produk kejunya untuk lebih baik dari sebelumnya dan lebih baik dari para pesaingnya, sehingga dapat memuaskan konsumen dengan kualitas dan citra rasa produk keju WINCheez sebagaimana keinginan dan kebutuhan konsumen, yakni memiliki rasa yang lebih gurih dengan hal itu konsumen merasa puas dan dapat membangun rasa percaya konsumen terhadap Citra Merek produk keju WINCheez.
2.   Alangkah  baiknya  PT.  Bangun  Rasaguna  Lestari  menekan  biaya produksi  dalam  pembentukan  HPP  (Harga Pokok Produk) sehingga harga yang di pasarkan tidak terlalu mahal dan menambah manfaat produk yang tentunya bisa di kombinasikan dengan berbagai macam jenis makanan, yang memungkinkan konsumen mendapatkan produk yang di inginkan terkait produk keju WINCheez.
3.   Alangkah  baiknya  PT.  Bangun  Rasaguna  Lestari  dalam  membuat produk harus memiliki unsur-unsur produk yang solutif, unik, praktis, ekonomis, dan memiliki reputasi untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk keju WINCheez dan varian produk yang di sediakan oleh perusahaan PT Bangun Rasaguna Lestari harus di dasari dengan segmentasi pasar yang efektif, memperluas pasar atau memperbanyak  distributor,  toko,  minimarket  dan  supermarket  yang






menyediakan produk keju WINCheez sehingga mudah dijangkau atau didapatkan oleh berbagai macam kalangan konsumen.
4.   Alangkah baiknya PT. Bangun Rasaguna Lestari melakukan perbaikan produk – produk terkhusus dari sisi citra merek dan harga yang tentunya berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Hal ini bisa di lihat dari nilai persamaan regresi yakni Y= 0,128+0,479(X1)+1,400(X2), jika perusahaan meningkatkan Citra Merek ataupun Harga sebesar nilai
1 dengan otomatis Keputusan Pembelian juga akan meningkat sebesar Slope yang dimiliki dari setiap variabel, tentu  nilai constanta yang dimiliki Keputusan Pembelian akan meningkat juga.   Seiring tingkat keyakinan yang di terapkan peneliti terhadap penelitian ini sebesar 90% dan hasil signifikasi dari kedua variabel yang kurang dari 10% yang menyatakan kedua variabel yang di angkat peneliti, kedua variabelnya sangat berpengaruh positif dan signifikan. Sehingga peneliti menyarankan kepada perusahaan bahwa kedua variabel ini bisa membantu perusahaan dalam menghasilkan tingkat penjualan yang diharapkan.
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Lampiran 3 Kuesioner Penelitian




Surat Pengantar Kuesioner

Kepada:

Yth, Responden Penelitian

Di tempat

Dengan Hormat,

Dalam rangka menyelesaikan tugas akhir (skripsi) guna memenuhi syarat menyelesaikan program studi S1 Manajemen di Universitas Sangga Buana YPKP Bandung, Saya:
Nama                                     : Anggi Andriyanti Putri

NPM                                      : 1111181007

Fakultas/Jurusan                    : Ekonomi/Manajemen

Memohon bantuan kepada saudara/i konsumen Keju WINCheez untuk mengisi beberapa pertanyaan yang saya ajukan dalam kuesioner untuk penelitian saya yang berjudul “Pengaruh Citra Merek dan Harga terhadap Keputusan Pembelian Keju WINCheez pada PT. Bangun Rasaguna Lestari”. Kesediaan saudara/i merupakan bantuan yang sangat berarti bagi saya. Semua keterangan dan jawaban bersifat rahasia dan tidak ada yang mengetahui kecuali peneliti sendiri.
Atas kebaikan dan ketersediaan saudara/i untuk mengisi kuesioner ini saya ucapkan terimakasih.




Hormat saya,








Anggi Andriyanti Putri



KUESIONER



BAGIAN 1: IDENTITAS RESPONDEN

Alamat Email        :   	

Nama Responden  :   	

Petunjuk: berilah tanda silang (x) pada jawaban yang sesuai.

1.Usia:	a. 17-20                      c. 26-30 b. 21-25                      d. > 30
2. Jenis Kelamin:        a. Laki-Laki b. Perempuan
3. Pekerjaan:               a. Pelajar/Mahasiswa b. Wiraswasta
c. Karyawan

d. Aparatur Sipil Negara (ASN)

e. Lain-Lain



BAGIAN 2: TANGGAPAN RESPONDEN

Jawablah pertanyaan yang telah disediakan di bawah ini yang sesuai dengan pendapat rasional saudara saat ini, dengan memberikan tanda silang () pada jawaban yang telah disediakan. Dengan pilihan jawaban sebagai berikut :



	Nilai
	Simbol
	Keterangan

	5
	SS
	Sangat Setuju

	4
	ST
	Setuju

	3
	KS
	Kurang Setuju

	2
	TS
	Tidak Setuju

	1
	STS
	Sangat Tidak Setuju








BAGIAN 3: DAFTAR PERNYATAAN
Petunjuk: berilah tanda ceklis () pada jawaban yang sesuai.

Variabel (X1) Citra Merek
	
No.
	
	Jawaban

	
	Pernyataan
	

	
	
	STS
	TS
	KS
	ST
	SS

	
	
	
	
	
	
	

	Brand Identity (Identitas Merek)

	1
	Keju WINCheez mudah dikenali dan mudah diingat
	
	
	
	
	

	
2
	Ketika anda mendengar produk keju yang pertamakali muncul dibenak anda adalah keju WINCheez
	
	
	
	
	

	Brand Persinality (Personalitas Merek)

	
3
	Keju WINCheez memiliki ciri khas tersendiri pada setiap produknya
	
	
	
	
	

	
4
	Keju WINCheez memiliki karakter logo yang bisa mewakili produknya secara sederhana dan jelas
	
	
	
	
	

	Brand Association (Asosiasi Merek)

	
5
	Brand ambassador keju WINCheez mencerminkan produk yang ditawarkan
	
	
	
	
	

	6
	Promosi keju WINCheez lebih menarik dari merek lain
	
	
	
	
	

	Brand Attitude and Behavior (Sikap dan Prilaku Merek)

	
7
	WINCheez memberikan pelayanan yang baik kepada setiap konsumen
	
	
	
	
	

	Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek)

	
8
	Keju WINCheez mudah diolah dengan berbagai macam olahan
	
	
	
	
	

	
9
	Keju WINCheez memiliki rasa yang lebih gurih dibandingkan keju merek lain
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Lampiran 4 Data Hasil Kuesioner


Karaktersitik Responden Berdasarkan Usia
	
Usia
	
Frekuensi
	
Persentase

	17 - 20 Tahun
	3
	3%

	21 - 25 Tahun
	20
	22%

	26-30 Tahun
	48
	54%

	> 30 Tahun
	19
	21%

	
Total
	
90
	
100%
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3
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4
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5
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4
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5
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5
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45
5
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45
4
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26
5
5
4
5
4
3
4
3
3
36
4
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)Hasil Kuesioner Pernyataan (X1) Citra Merek



	X1P1
	X1P2
	X1P3
	X1P4
	X1P5
	X1P6
	X1P7
	X1P8
	X1P9
	Total

	4
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	29

	4
	4
	4
	4
	3
	3
	4
	4
	3
	33

	5
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	30

	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	36

	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	36

	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	44

	4
	4
	3
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	28

	4
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	4
	37

	4
	4
	3
	4
	5
	4
	3
	4
	3
	34

	4
	5
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	37

	3
	3
	3
	5
	2
	3
	3
	3
	3
	28

	3
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	3
	2
	25
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)Hasil Kuesioner Pernyataan (X2) Harga



	X2P1
	X2P2
	X2P3
	X2P4
	Total

	4
	2
	1
	3
	10

	4
	2
	1
	3
	10

	5
	3
	2
	3
	13

	5
	4
	1
	3
	13

	5
	4
	3
	4
	16

	5
	4
	3
	3
	15

	4
	2
	1
	1
	8

	5
	3
	2
	3
	13

	5
	3
	2
	3
	13

	5
	4
	4
	4
	17

	5
	5
	4
	5
	19

	5
	5
	4
	5
	19

	5
	5
	4
	5
	19

	3
	2
	2
	2
	9

	5
	4
	3
	4
	16

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	3
	3
	3
	14

	5
	4
	2
	3
	14

	4
	3
	2
	3
	12

	4
	4
	4
	4
	16

	5
	4
	4
	4
	17

	5
	5
	5
	5
	20

	4
	2
	2
	3
	11

	5
	4
	4
	4
	17

	4
	3
	3
	4
	14

	5
	4
	4
	4
	17

	4
	3
	4
	3
	14

	5
	3
	2
	2
	12
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)Hasil Kuesioner Pernyataan (Y) Keputusan Pembelian



	
YP1
	
YP2
	
YP3
	
YP4
	
YP5
	
YP6
	
YP7
	
YP8
	
YP9
	
YP10
	
YP11
	
Total

	4
	5
	3
	5
	2
	3
	4
	4
	4
	3
	5
	42

	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	5
	49

	4
	2
	1
	3
	2
	1
	2
	3
	2
	5
	3
	28

	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	34

	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	33

	3
	3
	1
	3
	1
	2
	1
	2
	3
	2
	2
	23

	2
	2
	2
	3
	1
	2
	1
	1
	2
	3
	1
	20

	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	33

	3
	5
	3
	3
	2
	3
	3
	4
	3
	4
	3
	36

	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	4
	4
	36

	3
	4
	2
	2
	3
	3
	4
	3
	3
	4
	2
	33

	2
	4
	2
	4
	3
	2
	2
	2
	2
	2
	3
	28

	4
	4
	4
	4
	1
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	35

	4
	5
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	3
	4
	5
	44

	4
	4
	2
	4
	2
	3
	3
	3
	2
	3
	3
	33

	2
	1
	5
	1
	3
	2
	2
	2
	1
	5
	5
	29

	2
	3
	1
	4
	2
	2
	2
	3
	3
	2
	2
	26

	3
	2
	1
	4
	2
	2
	2
	2
	3
	2
	2
	25

	2
	3
	2
	4
	1
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	30

	3
	4
	2
	4
	1
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	33

	3
	2
	3
	4
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	3
	34

	3
	3
	2
	3
	2
	2
	4
	4
	4
	4
	3
	34

	2
	2
	1
	5
	1
	1
	1
	1
	2
	2
	2
	20

	3
	3
	2
	4
	1
	2
	2
	3
	3
	3
	3
	29

	3
	3
	2
	5
	2
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	32

	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	43

	5
	5
	4
	5
	3
	5
	5
	4
	5
	4
	4
	49

	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	55

	5
	4
	4
	5
	3
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	47

	2
	2
	1
	4
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	16

	4
	3
	3
	5
	2
	3
	3
	3
	4
	3
	3
	36

	4
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	5
	4
	4
	4
	47

	3
	4
	2
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	34

	3
	3
	2
	4
	1
	2
	2
	2
	2
	3
	2
	26

	3
	3
	2
	4
	2
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	32

	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	44

	4
	4
	4
	4
	3
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	43

	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	55

	3
	3
	2
	4
	2
	3
	3
	3
	2
	3
	2
	30

	4
	5
	4
	5
	4
	4
	4
	5
	4
	4
	4
	47

	4
	5
	4
	4
	3
	4
	4
	3
	3
	4
	3
	41

	4
	4
	4
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	4
	51

	4
	4
	4
	3
	3
	3
	3
	3
	3
	4
	3
	37

	2
	3
	2
	4
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	2
	25
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)Method of Succesive Interval (MSI) Citra Merek



	Succesive Interval Citra Merek

	X1P1
	X1P2
	X1P3
	X1P4
	X1P5
	X1P6
	X1P7
	X1P8
	X1P9
	TOTAL

	4,614
	3,561
	2,028
	1,794
	3,645
	2,674
	1,885
	1,782
	3,746
	26

	3,322
	3,561
	4,025
	2,417
	2,792
	1,777
	3,029
	2,753
	2,810
	26

	3,322
	3,561
	2,980
	2,417
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	1,856
	25

	3,322
	3,561
	4,025
	1,794
	3,645
	2,674
	3,029
	2,753
	1,856
	27

	4,614
	3,561
	4,025
	3,211
	3,645
	2,674
	3,029
	3,719
	2,810
	31

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	9

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	2,753
	2,810
	31

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	2,792
	3,738
	4,077
	3,719
	2,810
	31

	4,614
	4,782
	5,244
	3,211
	3,645
	2,674
	3,029
	3,719
	2,810
	34

	3,322
	3,561
	4,025
	1,000
	1,955
	1,777
	1,885
	2,753
	1,856
	22

	3,322
	3,561
	4,025
	2,417
	2,792
	1,777
	3,029
	2,753
	2,810
	26

	3,322
	3,561
	4,025
	2,417
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	2,810
	27

	4,614
	4,782
	5,244
	1,000
	1,000
	1,000
	3,029
	2,753
	2,810
	26

	3,322
	1,885
	4,025
	1,794
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	1,856
	24

	4,614
	3,561
	4,025
	4,303
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	35

	4,614
	4,782
	5,244
	4,303
	4,722
	4,922
	5,128
	4,726
	4,676
	43

	4,614
	4,782
	5,244
	4,303
	4,722
	4,922
	5,128
	4,726
	4,676
	43

	4,614
	4,782
	5,244
	4,303
	4,722
	4,922
	5,128
	4,726
	4,676
	43

	3,322
	3,561
	4,025
	1,794
	1,955
	1,777
	3,029
	2,753
	1,856
	24

	4,614
	4,782
	4,025
	4,303
	3,645
	2,674
	4,077
	2,753
	2,810
	34

	3,322
	4,782
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	5,128
	4,726
	3,746
	36

	4,614
	3,561
	4,025
	3,211
	4,722
	3,738
	4,077
	4,726
	4,676
	37

	3,322
	2,620
	2,980
	2,417
	2,792
	2,674
	4,077
	2,753
	2,810
	26

	2,235
	2,620
	2,980
	1,794
	2,792
	1,777
	3,029
	2,753
	2,810
	23

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	2,792
	2,674
	4,077
	3,719
	2,810
	30

	4,614
	3,561
	2,980
	2,417
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	2,810
	28

	3,322
	3,561
	2,980
	2,417
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	2,810
	26

	4,614
	3,561
	2,980
	2,417
	3,645
	3,738
	3,029
	2,753
	2,810
	30

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	33

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	33

	3,322
	3,561
	2,980
	1,794
	2,792
	1,777
	3,029
	2,753
	2,810
	25

	3,322
	4,782
	5,244
	4,303
	4,722
	4,922
	5,128
	4,726
	4,676
	42

	3,322
	3,561
	2,980
	1,794
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	2,810
	26

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	4,722
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	34

	3,322
	3,561
	2,980
	3,211
	4,722
	3,738
	3,029
	3,719
	2,810
	31

	3,322
	4,782
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	34

	2,235
	2,620
	2,980
	4,303
	1,955
	2,674
	3,029
	2,753
	2,810
	25

	2,235
	2,620
	2,980
	2,417
	1,955
	2,674
	3,029
	2,753
	1,856
	23

	4,614
	4,782
	4,025
	4,303
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	2,810
	36

	4,614
	4,782
	4,025
	4,303
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	2,810
	36

	4,614
	3,561
	2,980
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	2,753
	2,810
	31

	3,322
	3,561
	2,980
	2,417
	2,792
	2,674
	3,029
	2,753
	2,810
	26

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	33

	3,322
	3,561
	4,025
	3,211
	3,645
	3,738
	4,077
	3,719
	3,746
	33
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	Succesive Interval Harga

	X2P1
	X2P2
	X2P3
	X2P4
	TOTAL

	1,828
	3,959
	3,344
	4,554
	14

	1,828
	5,128
	2,013
	1,000
	10

	3,258
	2,211
	1,000
	2,583
	9

	3,258
	2,211
	1,000
	2,583
	9

	4,500
	3,060
	2,013
	2,583
	12

	4,500
	3,959
	1,000
	2,583
	12

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	4

	4,500
	3,959
	2,658
	3,518
	15

	4,500
	3,060
	2,658
	2,583
	13

	4,500
	3,959
	2,658
	2,583
	14

	3,258
	2,211
	1,000
	2,583
	9

	3,258
	2,211
	1,000
	1,000
	7

	4,500
	3,060
	2,013
	2,583
	12

	4,500
	2,211
	1,000
	1,760
	9

	4,500
	3,060
	2,013
	2,583
	12

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	4,500
	5,128
	3,344
	4,554
	18

	4,500
	5,128
	3,344
	4,554
	18

	4,500
	5,128
	3,344
	4,554
	18

	2,450
	2,211
	2,013
	1,760
	8

	4,500
	3,959
	2,658
	3,518
	15

	3,258
	3,959
	3,344
	3,518
	14

	3,258
	3,959
	3,344
	3,518
	14

	4,500
	3,060
	2,658
	2,583
	13

	3,258
	3,060
	2,013
	2,583
	11

	4,500
	3,959
	2,013
	2,583
	13

	3,258
	3,060
	2,013
	2,583
	11

	4,500
	3,060
	2,013
	2,583
	12

	4,500
	3,060
	2,013
	3,518
	13

	3,258
	3,959
	3,344
	3,518
	14

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	3,258
	2,211
	2,013
	1,760
	9

	4,500
	5,128
	4,413
	4,554
	19

	3,258
	2,211
	2,013
	2,583
	10

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	3,258
	3,060
	2,658
	3,518
	12

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	3,258
	3,060
	3,344
	2,583
	12

	4,500
	3,060
	2,013
	1,760
	11

	4,500
	5,128
	3,344
	3,518
	16

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	3,258
	3,060
	2,013
	2,583
	11

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15

	4,500
	3,959
	3,344
	3,518
	15
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)Method of Succesive Interval (MSI) Keputusan Pembelian



	Succesive Interval Keputusan Pembelian

	YP1
	YP2
	YP3
	YP4
	YP5
	YP6
	YP7
	YP8
	YP9
	YP10
	YP11
	TOTAL

	2,677
	3,447
	1,907
	3,257
	1,000
	2,846
	2,597
	3,387
	2,629
	2,679
	2,757
	29

	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	11

	2,677
	1,849
	2,474
	3,257
	2,628
	2,846
	2,597
	3,387
	2,629
	2,679
	2,757
	30

	2,677
	3,447
	2,474
	3,257
	2,628
	2,846
	2,597
	3,387
	2,629
	2,679
	2,757
	31

	2,677
	2,589
	1,907
	2,216
	1,898
	2,034
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	2,757
	30

	1,000
	2,589
	1,000
	3,257
	1,000
	2,034
	1,875
	1,817
	1,785
	1,847
	2,757
	21

	1,806
	1,849
	1,000
	4,567
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,785
	1,847
	1,889
	19

	2,677
	2,589
	1,907
	3,257
	1,000
	2,034
	1,875
	2,521
	2,629
	2,679
	2,757
	26

	1,000
	1,849
	1,000
	3,257
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	14

	2,677
	2,589
	1,907
	4,567
	1,898
	2,034
	2,597
	2,521
	2,629
	2,679
	2,757
	29

	3,701
	3,447
	3,161
	3,257
	2,628
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	37

	4,866
	4,567
	3,161
	4,567
	2,628
	4,633
	4,370
	3,387
	4,554
	3,581
	3,619
	44

	4,866
	4,567
	4,229
	4,567
	4,114
	4,633
	4,370
	4,486
	4,554
	4,565
	4,611
	50

	4,866
	3,447
	3,161
	4,567
	2,628
	3,628
	3,380
	4,486
	4,554
	3,581
	3,619
	42

	1,806
	1,849
	1,000
	3,257
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	1,000
	15

	3,701
	2,589
	2,474
	4,567
	1,898
	2,846
	2,597
	2,521
	3,549
	2,679
	2,757
	32

	3,701
	3,447
	4,229
	3,257
	3,312
	3,628
	4,370
	4,486
	3,549
	3,581
	3,619
	41

	4,866
	3,447
	3,161
	3,257
	4,114
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	4,565
	3,619
	41

	2,677
	3,447
	1,907
	3,257
	2,628
	2,846
	2,597
	2,521
	2,629
	2,679
	2,757
	30

	2,677
	1,849
	1,907
	2,216
	1,898
	2,034
	1,875
	1,817
	1,785
	1,847
	1,889
	22

	2,677
	2,589
	1,907
	3,257
	1,000
	2,034
	1,875
	1,817
	1,785
	2,679
	1,889
	24

	2,677
	2,589
	1,907
	3,257
	1,898
	2,846
	2,597
	2,521
	2,629
	2,679
	2,757
	28

	2,677
	3,447
	2,474
	3,257
	1,898
	2,846
	2,597
	3,387
	2,629
	2,679
	2,757
	31

	3,701
	1,849
	1,907
	3,257
	1,898
	2,846
	2,597
	3,387
	2,629
	2,679
	2,757
	30

	3,701
	3,447
	3,161
	3,257
	3,312
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	38

	3,701
	3,447
	3,161
	3,257
	2,628
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	37

	2,677
	2,589
	1,907
	3,257
	1,898
	2,034
	1,875
	1,817
	2,629
	1,847
	2,757
	25

	4,866
	4,567
	4,229
	4,567
	4,114
	4,633
	4,370
	4,486
	4,554
	4,565
	4,611
	50

	2,677
	2,589
	1,907
	3,257
	1,898
	2,846
	2,597
	2,521
	1,785
	2,679
	1,889
	27

	3,701
	4,567
	3,161
	4,567
	3,312
	3,628
	3,380
	4,486
	3,549
	3,581
	3,619
	42

	3,701
	4,567
	3,161
	3,257
	2,628
	3,628
	3,380
	2,521
	2,629
	3,581
	2,757
	36

	3,701
	3,447
	3,161
	4,567
	4,114
	4,633
	4,370
	4,486
	4,554
	4,565
	3,619
	45

	3,701
	3,447
	3,161
	2,216
	2,628
	2,846
	2,597
	2,521
	2,629
	3,581
	2,757
	32

	1,806
	2,589
	1,907
	3,257
	1,898
	2,034
	1,875
	1,817
	1,785
	1,847
	1,889
	23

	3,701
	4,567
	3,161
	4,567
	2,628
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	40

	3,701
	3,447
	3,161
	4,567
	2,628
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	39

	3,701
	2,589
	3,161
	3,257
	1,898
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	36

	1,806
	2,589
	1,907
	3,257
	1,000
	2,034
	1,875
	1,817
	1,785
	2,679
	1,889
	23

	3,701
	3,447
	3,161
	4,567
	2,628
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	39

	3,701
	3,447
	3,161
	4,567
	3,312
	3,628
	3,380
	3,387
	3,549
	3,581
	3,619
	39







Lampiran 6 Hasil Uji Validitas


Hasil Uji Validitas Citra Merek
	Correlations

	
	
	X1P1
	X1P2
	X1P3
	X1P4
	X1P5
	X1P6
	X1P7
	X1P8
	X1P9
	TOTAL_X1

	X1P1
	Pearson
Correlation
	1
	.758**
	.519**
	.222*
	.433**
	.287**
	.297**
	.370**
	.528**
	.639**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	0,000
	0,000
	0,036
	0,000
	0,006
	0,005
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P2
	Pearson
Correlation
	.758**
	1
	.545**
	0,132
	.323**
	.272**
	.306**
	.293**
	.412**
	.583**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	
	0,000
	0,215
	0,002
	0,009
	0,003
	0,005
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P3
	Pearson
Correlation
	.519**
	.545**
	1
	.356**
	.485**
	.358**
	.521**
	.627**
	.523**
	.719**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	
	0,001
	0,000
	0,001
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P4
	Pearson
Correlation
	.222*
	0,132
	.356**
	1
	.641**
	.621**
	.652**
	.617**
	.522**
	.726**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,036
	0,215
	0,001
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P5
	Pearson
Correlation
	.433**
	.323**
	.485**
	.641**
	1
	.671**
	.541**
	.660**
	.683**
	.815**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,002
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P6
	Pearson
Correlation
	.287**
	.272**
	.358**
	.621**
	.671**
	1
	.726**
	.620**
	.601**
	.770**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,006
	0,009
	0,001
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P7
	Pearson
Correlation
	.297**
	.306**
	.521**
	.652**
	.541**
	.726**
	1
	.722**
	.586**
	.794**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,005
	0,003
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P8
	Pearson
Correlation
	.370**
	.293**
	.627**
	.617**
	.660**
	.620**
	.722**
	1
	.794**
	.850**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,005
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	X1P9
	Pearson
Correlation
	.528**
	.412**
	.523**
	.522**
	.683**
	.601**
	.586**
	.794**
	1
	.841**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	TOTAL_X1
	Pearson
Correlation
	.639**
	.583**
	.719**
	.726**
	.815**
	.770**
	.794**
	.850**
	.841**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90


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

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Hasil Uji Validitas Harga
	Correlations

	
	

X2P1
	

X2P2
	

X2P3
	

X2P4
	TOTAL_ X2

	X2P1
	Pearson
	1
	.390**
	.409**
	.515**
	.678**

	
	Correlation
	
	
	
	
	

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90

	X2P2
	Pearson
	.390**
	1
	.766**
	.611**
	.843**

	
	Correlation
	
	
	
	
	

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90

	X2P3
	Pearson
	.409**
	.766**
	1
	.723**
	.898**

	
	Correlation
	
	
	
	
	

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90

	X2P4
	Pearson
	.515**
	.611**
	.723**
	1
	.869**

	
	Correlation
	
	
	
	
	

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90

	TOTAL_ X2
	Pearson
Correlation
	.678**
	.843**
	.898**
	.869**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90



**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Hasil Uji Validitas Keputusan Pembelian
	Correlations

	
	
	YP1
	YP2
	YP3
	YP4
	YP5
	YP6
	YP7
	YP8
	YP9
	YP10
	YP11
	TOTAL_Y

	YP1
	Pearson
Correlation
	1
	.649**
	.694**
	.509**
	.616**
	.737**
	.608**
	.623**
	.642**
	.527**
	.662**
	.838**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP2
	Pearson
Correlation
	.649**
	1
	.523**
	.564**
	.569**
	.742**
	.587**
	.553**
	.585**
	.251*
	.561**
	.758**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,017
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP3
	Pearson
Correlation
	.694**
	.523**
	1
	.222*
	.725**
	.748**
	.593**
	.596**
	.571**
	.470**
	.826**
	.820**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	
	0,036
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP4
	Pearson
Correlation
	.509**
	.564**
	.222*
	1
	.303**
	.494**
	.389**
	.323**
	.428**
	0,171
	.280**
	.524**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,036
	
	0,004
	0,000
	0,000
	0,002
	0,000
	0,106
	0,007
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP5
	Pearson
Correlation
	.616**
	.569**
	.725**
	.303**
	1
	.797**
	.689**
	.614**
	.585**
	.398**
	.701**
	.824**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,004
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP6
	Pearson
Correlation
	.737**
	.742**
	.748**
	.494**
	.797**
	1
	.794**
	.771**
	.730**
	.444**
	.741**
	.931**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP7
	Pearson
Correlation
	.608**
	.587**
	.593**
	.389**
	.689**
	.794**
	1
	.821**
	.732**
	.504**
	.585**
	.853**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP8
	Pearson
Correlation
	.623**
	.553**
	.596**
	.323**
	.614**
	.771**
	.821**
	1
	.794**
	.405**
	.693**
	.838**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,002
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP9
	Pearson
Correlation
	.642**
	.585**
	.571**
	.428**
	.585**
	.730**
	.732**
	.794**
	1
	.272**
	.618**
	.806**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,009
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP10
	Pearson
Correlation
	.527**
	.251*
	.470**
	0,171
	.398**
	.444**
	.504**
	.405**
	.272**
	1
	.476**
	.573**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,017
	0,000
	0,106
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,009
	
	0,000
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	YP11
	Pearson
Correlation
	.662**
	.561**
	.826**
	.280**
	.701**
	.741**
	.585**
	.693**
	.618**
	.476**
	1
	.835**

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,007
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	
	0,000

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	TOTAL_Y
	Pearson
Correlation
	.838**
	.758**
	.820**
	.524**
	.824**
	.931**
	.853**
	.838**
	.806**
	.573**
	.835**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	0,000
	

	
	N
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90


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

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





Hasil Uji Reliabilitas Citra Merek
	
Reliability Statistics

	
Cronbach's Alpha
	
N of Items

	
0,901
	
9




Hasil Uji Reliabilitas Harga
	
Reliability Statistics

	
Cronbach's Alpha
	
N of Items

	
0,843
	
4
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Hasil Uji Deskriptif Citra Merek

	Statistics

	
	X1P1
	X1P2
	X1P3
	X1P4
	X1P5
	X1P6
	X1P7
	X1P8
	X1P9

	N
	Valid
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Mean
	3.98
	3.72
	3.59
	3.46
	3.63
	3.37
	3.58
	3.48
	3.22

	Std. Error of
Mean
	.091
	.102
	.093
	.124
	.109
	.099
	.093
	.104
	.108

	Median
	4.00
	4.00
	4.00
	4.00
	4.00
	3.00
	3.50
	3.00
	3.00

	Std. Deviation
	.861
	.972
	.886
	1.172
	1.033
	.942
	.887
	.986
	1.025

	Variance
	.741
	.944
	.784
	1.374
	1.066
	.887
	.786
	.971
	1.051

	Range
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	Minimum
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	Maximum
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	Sum
	358
	335
	323
	311
	327
	303
	322
	313
	290






Hasil Uji Deskriptif Harga

	Statistics

	
	X2P1
	X2P2
	X2P3
	X2P4

	N
	Valid
	90
	90
	90
	90

	
	Missing
	0
	0
	0
	0

	Mean
	4.20
	3.58
	2.98
	3.33

	Std. Error of Mean
	.098
	.104
	.129
	.112

	Median
	4.00
	4.00
	3.00
	3.00

	Std. Deviation
	.927
	.983
	1.227
	1.060

	Variance
	.858
	.966
	1.505
	1.124

	Range
	4
	4
	4
	4

	Minimum
	1
	1
	1
	1

	Maximum
	5
	5
	5
	5

	Sum
	378
	322
	268
	300
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Hasil Uji Deskriptif Keputusan Pembelian

	Statistics

	
	
YP1
	
YP2
	
YP3
	
YP4
	
YP5
	
YP6
	
YP7
	
YP8
	
YP9
	
YP10
	
YP11

	N
	Valid
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90
	90

	
	Missing
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	Mean
	3.38
	3.66
	3.11
	3.87
	2.87
	3.21
	3.16
	3.32
	3.30
	3.11
	3.39

	Std. Error of Mean
	.102
	.111
	.134
	.098
	.132
	.118
	.124
	.118
	.112
	.114
	.113

	Median
	3.00
	4.00
	3.00
	4.00
	3.00
	3.00
	3.00
	3.00
	3.00
	3.00
	3.00

	Std. Deviation
	.967
	1.051
	1.276
	.927
	1.256
	1.117
	1.180
	1.120
	1.065
	1.086
	1.067

	Variance
	.934
	1.105
	1.628
	.858
	1.578
	1.247
	1.391
	1.255
	1.134
	1.179
	1.139

	Range
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4
	4

	Minimum
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	1

	Maximum
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5
	5

	Sum
	304
	329
	280
	348
	258
	289
	284
	299
	297
	280
	305






Lampiran 9 Uji Asumsi Klasik



Hasil Uji Asumsi Klasik (Normalitas)
	One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

	
	Unstandardized Residual

	N
	
	90

	Normal Parametersa,b
	Mean
	0,0000000

	
	Std. Deviation
	3,99840107

	Most Extreme Differences
	Absolute
	0,070

	
	Positive
	0,045

	
	Negative
	-0,070

	Test Statistic
	
	0,070

	Asymp. Sig. (2-tailed)
	
	.200c,d


a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.
Hasil Uji Asumsi Klasik (Heteroskedastisitas)
	Correlations

	
	
	
	Citra
Merek
	
Harga
	Unstandardized
Residual

	Spearman's C
rho
	itra Merek
	Correlation
Coefficient
	1,000
	.858**
	0,039

	
	
	Sig. (2-tailed)
	
	0,000
	0,717

	
	
	N
	90
	90
	90

	H
	arga
	Correlation
Coefficient
	.858**
	1,000
	0,013

	
	
	Sig. (2-tailed)
	0,000
	
	0,905

	
	
	N
	90
	90
	90

	U
	nstandardized
Residual
	Correlation
Coefficient
	0,039
	0,013
	1,000

	
	
	Sig. (2-tailed)
	0,717
	0,905
	

	
	
	N
	90
	90
	90


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Lampiran 10 Hasil Uji Hipotesis



Hasil Uji Hipotesis Parsial (Uji t)
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t
	

Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.128
	2.040
	
	.063
	.950

	
	Citra Merek
	.479
	.140
	.367
	3.416
	.001

	
	Harga
	1.400
	.281
	.535
	4.979
	.000


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian



Hasil Uji Hipotesis Parsial Simultan (Uji F)
	ANOVAa

	
Model
	
Sum of Squares
	
df
	Mean
Square
	
F
	
Sig.

	1
	Regression
	4667.760
	2
	2333.880
	142.704
	.000b

	
	Residual
	1422.862
	87
	16.355
	
	

	
	Total
	6090.622
	89
	
	
	


a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian b. Predictors: (Constant), Harga, Citra Merek


Hasil Uji Regresi Berganda
	Coefficientsa

	

Model
	Unstandardized
Coefficients
	Standardized
Coefficients
	

t
	

Sig.

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	

	1
	(Constant)
	.128
	2.040
	
	.063
	.950

	
	Citra Merek
	.479
	.140
	.367
	3.416
	.001

	
	Harga
	1.400
	.281
	.535
	4.979
	.000



a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



Hasil Uji Koefisien Determinasi
	
Model Summaryb

	
Model
	
R
	
R Square
	
Adjusted R Square
	
Std. Error of the Estimate

	
1
	
.875a
	
.766
	
.761
	
4.044


a. Predictors: (Constant), Harga, Citra Merek

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
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