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ABSTRAK

Didin Kurniawan Sakti Aji. 2016, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Brand Equity
Terhadap Keputusan Pembelian (Study kasus pada Konsumen
Mie Instan Merek Indomie di Ma’had Sunan Ampel Al Aly

Malang”
Pembimbing : Dr. H. Salim Al Idrus, MM., M.Ag
Kata Kunci : Brand awareness, Brand Association, Perceived Quality,

Keputusan Pembelian.

Merek merupakan identitas sebuah produk yang dapat disajikan sebagai alat
ukur apakah produk itu baik dan berkualitas. Pengembangan merk yang kuat
memiliki brands value yang menciptakan kepuasan pelanggan yang hanya
diberikan oleh produk itu sendiri. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
pengaruh elemen brand equity baik secara simultan dan parsial, serta mengetahui
variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada
konsumen mie instan merek Indomie di Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang.

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif bersifat deskriptif
korelasional dengan pendekatan survey jumlah sampel sebanyak seratus dengan
teknik pengambilan sampel proporsional. Dalam penelitian ini terdapat variabel
bebas yang terdiri dari kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas.
Sedangkan untuk variabel terikatnya adalah keputusan pembelian. Pengujian
intrumen penelitian menggunakan uji validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik.
Sedangkan metode analisis data menggunakan regresi linier berganda dengan uji
Fdanuji T.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara uji simultan (uji F) atau
bersama-sama variabel kesadaran merek, asosiasi merek, persepsi kualitas
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Secara parsial variabel
kesadaran merek, asosias merek, persepsi nilai berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. berdasarkan hasil uji dominan,
diperoleh bahwa indikator kesadaran merek mempunyai koefisien strandardized
paling tinggi dibandingkan dengan indikator lain.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Kita ketahui bahwa pembelian merek sudah sedemikian luasnya sehingga
barang yang dipasarkan tanpa merk seringkali mengalami kesukaran yang sangat
besar dalam merebut pasar. Hal ini membuat merek tidak hanya sebuah nama
ataupun simbol yang dipilih oleh konsumen, namun lebih jauh itu merek dapat
memberikan rasa percaya diri kepada konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian dan memberikan rasa puas setelah pembelian. Menurut Kotler (dalam
Simamora, 2002:3) menyebutkan bahwa ‘“keberadaan merek bermanfaat untuk
menceritakan mutu dan membantu memberi perhatian terhadap produk-produk
baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka.

Kotler (dalam Simamora, 2002:3) menyebutkan bahwa “merek adalah
nama, tanda, symbol, desain, atau kombinasi hal-hal tersebut, yang bertujuan
untuk mengidentifikasi dan mendiferensiasi (membedakan) barang atau layanan
suatu penjual dari barang-barang layanan penjual lain. Jadi keberadaan merek bagi
perusahaan sangat penting karena merek bisa menjadi entitas identifikasi yang
dapat membedakan diri dari competitor sejenis”.

Kita ketahui bahwa pembelian merek sudah sedemikian luasnya sehingga
barang yang dipasarkan tanpa merk seringkali mengalami kesukaran yang sangat
besar dalam merebut pasar. Hal ini membuat merek tidak hanya sebuah nama

ataupun symbol yang dipilih oleh konsumen, namun lebih jauh itu merek dapat
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memberikan rasa percaya diri kepada konsumen untuk melakukan keputusan
pembelian dan memberikan rasa puas setelah pembelian. Menurut Kotler (dalam
Simamora, 2002:3) menyebutkan bahwa “keberadaan merek bermanfaat untuk
menceritakan mutu dan membantu memberi perhatian terhadap produk-produk
baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka.

Aaker (dalam Simamora, 2002:47) menyatakan bahwa “Brand equity”
adalah seperangkat asset atau kewajiban, yang dimiliki nama merek atau symbol
yang dapat menambah atau mengurangi nilai produk atau layanan”. Merek
merupakan identitas sebuah produk yang dapat disajikan sebagai alat ukur apakah
produk itu baik dan berkualitas.

Menurut Simanjuntak (2012) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa
merek haruslah mempunyai brand equity yang kuat sehingga merek tersebut
memiliki citra yang kuat pula dalam benak konsumen atau pelanggan. Dalam
penelitian khasanah (2013) menunjukkan bahwa dengan adanya ekuitas merek
yang kuat akan memberikan value positif bagi perusahaan dapat tercapai.

Aaker dan Keller (1990) menyebutkan bahwa sebuah merek yang memiliki
brand awareness tinggi dan citra yang baik dapat menciptakan brand loyalty pada
konsumen, dan semakin tinggi brand awareness, semakin tinggi juga kepercayaan
akan suatu merek dan menimbulkan niatan pembelian.

Merujuk Mayasari, lka (2015) menunjukkan bahwa ekuitas merek (brand
equity) berpengaruh secara positif terhadap keputusan pembelian. begitu pula
menurut shihab, dkk (2009) dalam hasil penelitiannya menunjukkan bahwa brand

equity sangat mempengaruhi loyalitas konsumen. sedangkan menurut Orth (2013)
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menunjukkan bahwa untuk menyusun langkah strategis dalam meningkatkan
eksistensi ekuitas merek (brand equity) tersebut perlu adanya pengidentifikasian
terhadap elemen-elemen ekuitas merek.

Mie instan adalah salah satu produk yang memiliki Brand Equity yang kuat
karena produk ini banyak dibutuhkan oleh masyarakat. Hal tersebut terkait dengan
perilaku masyarakat yang selalu ingin kemudahan dan kecepatan untuk
mengkonsumsi suatu produk. Berbagai macam merek mi instan telah banyak
beredar di pasaran, ini mengakibatkan konsumen mempunyai beberapa alternatif
pilihan dalam menentukan produk mi instan yang akan dikonsumsinya. Hal ini
menjadi tantangan tersendiri bagi perusahaan agar konsumen bisa menentukan
pilihannya untuk mengonsumsi produk mi instan tertentu.

Salah satu perusahaan yang memproduksi Mie Instan adalah PT. Indofood
Tbk, produk inovatif yang diluncurkan perusahasan tersebut adalah Indomie,
ditengah persaingan antar merek mie instan, Indomie hadir dengan sesuatu yang
baru dari kategori produk mie instan.

Dalam dunia persaingan produk kategori mie instan, indomie memiliki
pangsa pasar yang lebih luas dibandingkan dengan produk pesaing lainnya, hal ini

dibuktikan pada tabel berikut:

Tabel 1.1 Pangsa Pasar Produk Mie Instan Tahun 2010-2015

Market Share (%) Rata-
No | Perusahaan | Merek 1=q707=077 72012 | 2013 | 2014 | 2015 | Rata
1, | PT 'Q%‘l’(f""d Indomie | 81,0 | 75.9 | 775 | 765 | 75,7 | 74.3 | 76,82
2. | PT Wings Mie | 135 | 176 | 204 | 156 | 162 | 17.2 | 16,75
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Food Sedaap
4. | PT 'Q%‘l’(fo"d Sarimie | 06 | 1.6 | 05 | 23 | 27 | 38 | 1,02
5. | Lain-lain i 49 | 49 | 16 | 56 | 54 | 47 | 452

Sﬁmber: Indonesian Consumer Profile 2015, MARS Indonesia

Tabel 1.1 kita ketahui bahwa berdasarkan studi MARS Indonesia tentang
pangsa pasar produk mie instan pada tahun 2010-2015, disebutkan bahwa indomie
menduduki peringkat pertama untuk pangsa pasar mie instan dengan pangsa pasar
rata-rata dalam lima tahun terakhir sebesar 76,82% meskipun pada
pertumbuhannya mengalami fluktuatif. Kemudian pesaing indomie paling tinggi
adalah Mie sedaap yang diproduksi oleh PT. Wings Food Tbk dengan pangsa
pasar rata-rata dalam lima tahun terakhir sebesar 16,75%. Selanjutnya Sarimi
yang mempunyai pangsa pasar yang lebih rendah dengan rata-rata pangsa pasar
sebesar 1,92% dan yang terakhir dengan nilai rata-rata pangsa pasar sebesar
4,52% dikuasai oleh produk mie instan lainnya.

Pengembangan merk yang kuat memiliki brands value yang menciptakan
kepuasan pelanggan yang hanya diberikan oleh produk itu sendiri dan tidak
diberikan oleh pesaing (Rangkuti, 2002:ix). Merk yang kuat mampu memberikan
pedoman pedoman jaminan, keyakinan dan harapan kepada pelanggan bahwa ia
akan terpuaskan. Kecenderungan kekuatan suatu brand value inilah yang
membuat konsumen merasa yakin dengan jaminan kualitas suatu produk.

Indomie sendiri telah berhasil menguatkan Brand Equity nya, hal ini
dibuktikan melalui Top Brand dengan indeks tertinggi selama 3 tahun terakhir
berdasarkan survey yang dilakukan Top Brand award mengenai Top Brand

Produk Mie Instan di Indonesia tahun 2013-2015 seperti tabel berikut:
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Tabel 1.2 Top Brand Produk Mi Instan Tahun 2013-2015

Top Brand Indeks (%)
No Merek 2013 2014 2015
1 Indomie 80,6% 75.9% 78.1%
2 | Mi Sedaap 13,5% 14,4% 12.5%
3 Supermie 2,1% 2,8% 3.0%
2 Sarimi 1,2% 2.2% 3.6%
5 Lain-lain 2.6% 4.7% 2.2%

Sumber : www.topbrand-award.com

Tabel 1.2 menjelaskan mengenai urutan Top Brand kategori Produk Mie
Instan pada tahun 2013-2015 pada urutan pertama diduduki oleh Indomie,
selanjutnya yaitu Mi Sedaap kemudian diduduki oleh Supermie, serta pada posisi
terakhir yaitu Sarimi dan produk mie instan lainnya.

Merek dengan Image yang kuat bagi konsumen dapat dikatakan merek yang
memiliki ekuitas merek (Brand Equity) yang kuat yang dapat menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh suatu produk. Menurut Aaker (1997:27),
brand equity dikelompokkan menjadi lima katagori yaitu : (1) kesadaran merk
(brand awareness), (2) asosiasi merk (brand association), (3) persepsi kualitas
(perceived quality), (4) loyalitas merk (brand loyalty), dan (5) asset-aset yang lain.

Pengelolaan brands equity secara tepat akan menciptakan asosiasi terhadap
merek, sehingga sebuah produk dapat memiliki posisi yang strategis dipasar,
memiliki life cycle lebih panjang dan dapat menahan gempuran dari pesaing.

Penelitian dilakukan untuk mengetahui elemen-elemen brand equity yang
dicari oleh konsumen Mie Instan Merek Indomie khususnya pada mahasantri di
mahad sunan ampel al aly. Hal ini dikarenakan semakin banyaknya merek-merek
mie instan yang berededar di kalangan mahasantri dan mie instan pun sudah tidak

asing lagi bagi mahasantri. Berdasarkan hasil survey awal yang dilakukan oleh

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG


http://www.topbrand-award.com/

peneliti melalui penyebaran 25 angket yang disebarkan secara random kepada
mahasantri di mahad Sunan Ampel Al Aly Malang ditemukan bahwa seluruh
mahasantri pernah mengkonsumsi mie instan, dan merek mie instan yang sering
dikonsumsi adalah mie indomie dengan nilai sebesar 52%, sedaap 32%, sarimi
12%, dan popmie sebesar 4%.

Dari hasil survey sementara yang dilakukan peneliti dapat menggambarkan
bahwa mie instan merek indomie memiliki brand equity yang kuat pada
mahasantri di Mahad Sunan Ampel Al Aly malang.

Berangkat dari paparan diatas maka penulis tertarik untuk mengadakan
penelitian dengan judul ““Pengaruh Elemen-Elemen Brand Equity Terhadap
Keputusan Pembelian (Study Kasus Pada Konsumen Mie Instan merek Indomie di

Mahad Sunan Ampel Al aly Malang)”.
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarakan latar belakang diatas maka permasalahan dalam penelitian ini
dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Apakah Elemen Brand Equity yang terdiri dari variabel kesadaran
merk (brand awareness), asosiasi merk (brand association), persepsi
kualitas (perceived quality) berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen Mie Instan merek Indomie di
Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang?

2. Apakah Elemen Brand Equity yang terdiri dari variabel kesadaran
merk (brand awareness), asosiasi merk (brand association), persepsi
kualitas (perceived quality) berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada konsumen Mie Instan merek Indomie di
Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang?

3. Elemen Brand Equity manakah yang dominan mempengaruhi
keputusan pembelian pada konsumen Mie Instan merek Indomie di

Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang?.

1.3 Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian
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1.3.1 Tujuan Penelitian

Sesuai dengan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan

untuk:

1. Mengetahui elemen brand equity yang terdiri dari variabel kesadaran
merk (brand awareness), asosiasi merk (brand association), persepsi
kualitas (perceived quality) berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen Mie Instan merek Indomie di
Ma’had Sunan ampel al aly Malang.

2. Mengetahui elemen brand equity yang terdiri dari variabel kesadaran
merk (brand awareness), asosiasi merk (brand association), persepsi
kualitas (perceived quality) berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada konsumen mie Instan merek Indomie di
Ma’had Sunan ampel al aly Malang.

3. Mengetahui elemen brand equity yang paling dominan
mempengaruhi keputusan pembelian pada konsumen mie instan

merek Indomie di Ma’had Sunan ampel al aly Malang.

1.3.2 Kegunaan Hasil Penelitian
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Adapun kegunaan hasil penelitian ini adalah:

1. Bagi Peneliti sebagai tambahan pengetahuan, wawasan dalam
mengembangkan kemampuan untuk mengamati permasahan dan
untuk menyelesaikan tugas akhir.

2. Bagi perusahaan sebagai bahan pertimbangan untuk mengelola
mereknya supaya lebih tepat sehingga memiliki pasar yang luas dan
kuat.

3. Bagi Lembaga Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim
Malang sebagai bahan pustaka bagi pengembangan ilmu
pengetahuan dalam bidang manajemen serta sebagai bahan acuan
bagi peneliti sejenis yang berkepentingan untuk mengkaji lebih

lanjut permasalahan sejenis.

1.4 Batasan Penelitian

Batasan penelitian merupakan hal-hal yang membatasi masalah yang

berhubungan dengan penelitian. Keterbatasan dalam penelitian ini adalah:

1. Berdasarkan hasil dari survey pra penelitian yang dilakukan oleh peneliti
melalui wawancara tidak ditemukan adanya dimensi brand loyalty
sehingga dimensi tersebut tidak mendukung sehingga Penelitian ini
hanya dilakukan pada tiga dimensi pokok brand equity yaitu: brand
awareness, brand association, dan perceived quality.

2. Subjek penelitian hanya berada dalam lingkup konsumen mie instan

merek indomie di Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang.
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BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

1.  Abdul Haris Al Kafie (2013), dalam penelitiannya melakukan analisis
tentang Pengaruh Persepsi Brand Image (Citra Merek) Terhadap Keputusan
Pembelian Tas Merek Eiger (Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi
Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang). Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui keadaan presepsi konsumen dan
pengaruh secara simultan dan parsial tentang Brand Image (jenis-jenis, dukungan,
kekuatan dan keunikan asosiasi merek) dalam Proses Keputusan Pembelian Tas
Merek Eiger Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri Malang.
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif dan kausalitas. Teknik pengambilan
sampel menggunakan accidental sampling. Teknik analisis data menggunakan
analisis regresi berganda. Dari hasil penelitian yang dilakukan Brand image yang
terdiri (jenis-jenis asosiasi merek, dukungan asosiasi merek, kekuatan asosiasi
merek, dan keunikan asosiasi merek) secara simultan dan parsial berpengaruh
secara signifikan.

2. Sri Wahjuni Astuti dan | Gede Cahyadi (2007) melakukan penelitiannya
tentang analisis ”Pengaruh Elemen Ekuitas Merek Terhadap Rasa Percaya Diri
Pelanggan Di Surabaya Atas Keputusan Pembelian Sepeda Motor Honda. Alat
analisis yang digunakan adalah Regresi Linier Berganda. Dari hasil penelitian

yang dilakukan adalah bahwa keempat variabel independen memiliki pengaruh
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yang signifikan baik secara bersama maupun individu terhadap rasa percaya diri
pelanggan atas keputusan pembelian sepeda motor merek HONDA.

3. Eva Rizka Ammalia (2014) melakukan penelitiannya tentang “Pengaruh
Brand Equity Dan Reputasi Korporat Terhadap Minat Mahasiswa Baru
Universitas Singaperbangsa Karawang”. tujuan penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh BrandEquity dan reputasi corporate terhadap minat
mahasiswa baru Unsika. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
Metode penelitian yang digunakan adalah survai dengan tipe penelitian
eksplanatory. Hasil penelitian menunjukan ada pengaruh yang signifikan antara
BrandEquity dan reputasi corporate terhadap minat mahasiswa baru Unsika.

4.  Fariza Maulidiah (2013) melakukan penelitian tentang “Pengaruh Ekuitas
Merek Terhadap Loyalitas Pelanggan (Survei Pada Pemilik Sepeda Motor Merek
Honda Yang Memiliki Lebih Dari Satu Unit Yang Melakukan Service Di Dealer
Mpm Motor Malang)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh
ekuitas merek yang terdiri dari kesadaran merek, loyalitas merek, kesan kualitas,
asosiasi merek dan aset hak milik merek yang lain terhadap loyalitas pelanggan.
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian penjelasan
(explanatory research) dengan pendekatan kuantitatif. Metode analisis yang
digunakan adalah regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kelima variabel dari ekuitas merek memiliki pengaruh yang signifikan baik secara
simultan maupun secara parsial terhadap variabel loyalitas pelanggan.

5.  Bagus Wicaksono (2010) melakukan penelitiannya tentang Pengaruh

Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Notebook Acer Di Acer Point
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Malang. Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui secara simultan dan parsial
brand quity terhadap keputusan pembelian dan variabel yang paling dominan. Alat
analisis regresi linier berganda, teknik pengambilan sampling menggunakan
teknik incidental. Hasil penelitian menunjukkan ekuitas merek berpengaruh secara

signifikan terhadap keputusan pembelian.



Tabel 2.1 Persamaan Dan Perbedaan Penelitian Yang Dilakukan Dengan
Penelitian Terdahulu

Y OF MALANG

Terhadap Loyalitas

(ekuitas merek)

No Penulis /Judul Persamaan Perbedaan
1. Haris Al Kafie | o Penelitian | Variabel bebasnya adalah Brang Image |~
(2012)  Pengaruh | mengangkat tema | sedangkan penelitian yang dilakukan saat (/)
Brand Image | tentang Brand ini adalah Brand Equity 14
Terhadap S Teknik Teknik pengambilan sampel adalah E
Keputusan analisis  regresi | accidental sampling, sedangkan dalam =
Pembelian Tas | linier berganda penelitian ini adalah proporsional
Merek Eiger” . Variabel
terikatnya adalah
keputusan
pembelian
2. Sri Wahjuni Astuti | e Variabel Salah satu variabel terikatnya adalah rasa
dan I Gede | bebas adalah | percaya diri pelanggan dan keputusan
Cahyadi Elemen ekuitas | pembelian konsumen, sedangkan dalam
(2007)”Pengaruh merek penelitian yang dilakukan saat ini adalah
Elemen Ekuitas | e Salah satu | hanya keputusan pembelian
Merek  Terhadap | variabel
Rasa Percaya Diri | terikatnya adalah
Pelanggan Di | keputusan
Surabaya Atas | pembelian
Keputusan konsumen
Pembelian Sepeda | o Teknis
Motor HONDA analisis  regresi
linier berganda
3. Eva Rizka | Salah satu | e Variabel bebas adalah brand
Ammalia  (2014) | variabel bebas | equity dan Reputasi korporat, sedangkan
“Pengaruh  Brand | adalah brand | dalam penelitian yang dilakukakan saat
Equity Dan | equity ini adalah hanya brand equity.
Reputasi Korporat . Variabel terikatnya adalah minat
Terhadap  Minat mahasiswa baru universitas
Mahasiswa  Baru Singaperbangsa Karawang sedangkan
Universitas dalam penelitian yang dilakukan saat ini
Singaperbangsa variabel terikatnya adalah keputusan
Karawang” pembelian konsumen LS
o Tipe penelitian  eksplanatory
sedangkan pada penelitian yang
dilakukan saat ini adalah deskriptif
korelasioanal
4, Fariza Maulidiah | Variabel o Variabel terikat adalah loyalitas
(2013) “Pengaruh | bebas adalah | pelanggan sedangkan dalam penelitian
Ekuitas Merek | brand equity | yang dilakukan saat ini adalah keputusan

pembelian konsumen




Pelanggan (Survei | e Metode . Jenis penelitian adalah
Pada Pemilik | analisis explanotary research sedangkan
Sepeda Motor | menggunakan penelitian yang dilakukan saat ini adalah
Merek Honda Yang | regresi linier | deskriptif korelasional

Memiliki Lebih | berganda
Dari  Satu  Unit
Yang Melakukan
Service Di Dealer

Mpm Motor
Malang)”.

5. Bagus Wicaksono | e Alat . Teknik pengambilan  sampling
(2010) melakukan | analisis  regresi | menggunakan teknik incidental.
penelitiannya linier berganda

tentang Pengaruh
Ekuitas Merek
Terhadap
Keputusan
Pembelian
Notebook Acer Di
Acer Point Malang.

6. Didin  Kurniawan | e Brand . Variabel Bebas adalah Brand
Sakti Aji (2016) | Equity Equity yaitu Brand awareness, , brand
“Pengaruh Elemen- | o Metode Association, Perceived Quality
Elemen Brand | Analisis Regresi | o Variabel  terikatnya  adalah
Equity ~ Terhadap | Linier Berganda keputusan pembelian
Keputusan . Jenis penelitian adalah deskriptif
Pembelian  (Study korelasional
Kasus Pada . Teknik  pengambilan  sampel
Konsumen  Mie secara proporsional
Instan merek
Indomie

di Mahad Sunan
Ampel Al Aly
Malang)
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2.2 Landasan Teori
2.2.1 Pengertian Merek

Dominasi merek akhir-akhir ini menjadi sebuah fenomena bagi dunia
pemasaran yang patut untuk dicermati dan ditelaah lebih lanjut dengan tindakan-
tindakan yang dapat memperkuat posisi perusahaan dimata konsumen dan pasar
global banyak perusahaan dan investor yang semakin menyadari pentingnya arti
sebuah merek bagi perusahaannya. Merek merupakan asset yang sangat bernilai
dan dapat menumbuhkan ikatan emosional antara konsumen dan perusahaan.
Melalui sebuah merek inilah perusahaan dapat menjembatani harapan konsumen
dengan janji-jani mereka akan suatu produk. Oleh karena itu merek perlu
ditingkatkan kualitasnya.

Menurut American Marketing Association (dalam Rangkuti, 2002:1)
mendefinisikan bahwa merek “adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau rancangan
atau kombinasi dari hal-hal tersebut”. Tujuan merek adalah mengidentifiaksi
produk atau jasa yang dihasilkan sehingga berbeda dari produk atau jasa yang
dihasilkan oleh pesaing.

Sedangkan menurut William J Stanton (dalam Rangkuti, 2002: 36)
mendefinisikan bahwa “merek adalah nama, istilah, symbol, desain khusus atau
beberapa kombinasi unsur-unsur ini yang dirancang untuk mengidentifikasikan
barang atau jasa yang dikeluarkan oleh penjual”.

Dari kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa merek merupakan
nama, istilah, symbol atau desain khusus atau kombinasi dari hal-hal tersebut

yang dibuat agar produk memiliki identitas tersendiri dibandingkan dengan
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pesaing dengan kategaori produk yang sama. Tujuan merek adalah untuk
mengidentifikasi produk barang atau jasa yang ditawarkan oleh penjual dengan
produk ataupun jasa yang dijual oleh pesaing selain itu juga untuk membedakan
satu produk dengan produk pesaing. Merek juga berguna untuk mempermudah
konsumen dalam mengenali suatu produk serta mengidentifikasi barang atau jasa
yang sudah dibeli.

Merek juga dapat dibagi dalam pengertian lainnya, seperti yang

diungkapkan oleh Rangkuti (2002:2) tentang merek yaitu:

a. Merek sebagai brand name (nama merek) yang merupakan bagian dari
pada yang diucapkan misalnya: Pepsodent, BMW

b. Merek sebagai brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian
dari merek yang tidak dapat diucapkan seperti lambing, desain huruf
atau warna khusus misalnya: simbol Toyota

c. Merek sebagai trade mark (tanda merek dagang) yang merupakan
merek ataupun sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang sangat istimewa.
Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk
menggunakan nama merek (tanda merek).

d. Copy Right (Hak Cipta) yang merupakan hak istimewa yang dilindungi
oleh undang-undang untuk memproduksi, menerbitkan, dan menjual
karya tulis, musik maupun yang berhubungan dengan seni.

Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten

memberikan feature, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek yang
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terbaik biasanya memberikan jaminan kualitas, merek juga lebih dari hanya

sekedar symbol saja, merek juga mempunyai enam tingkat pengertian (Rangkuti,

2002:36) yaitu:

a.

Atribut.

Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan
agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja
yang terkandung dalam suatu merek.

Manfaat.

Selain atribut, merek juga memiliki serangkaian manfaat, konsumen
tidak membeli atribut melainkan membeli manfaat. Produsen harus
menerjemahkan atribut menjadi manfaat fungsional maupun manfaat
emosional.

Nilai.

Merek juga mengatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Merek
yang memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek
yang berkualitas, sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek
tersebut.

Budaya.

Merek juga mewakili budaya tertentu.

Kepribadian

Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi para
penggunanya. Jadi diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian

pengguna akan tercermin bersama merek yang ia gunakan.
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f.  Pemakai.

Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut.
Itulah sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang
terkenal untuk penggunaan mereknya.

Dari rangkaian pengertian merek yang ada, pada dasarnya merek adalah
sebagi sesuatu pengantar identitas perusahaan baik itu melaui brand name yang
terdiri dari huruf-huruf ataupun kata-kata yang dapat terbaca maupun merek yang
terbentuk simbol, desain atau warna tertentu agar dapat teridentifikasi oleh
konsumen pasar.

2.2.2 Manfaat Merek.

Dalam era baru ini, peranan merek menjadi sangat penting bagi perusahaan.
Merek menjadi asset yang penting untuk merebut market share lebih jauh,
sebenarnya merek merupakan nilai tangible dan intangible yang terwakili dalam
suatu trade mark (merek dagang) yang mampu menciptakan pengaruh tersendiri
dipasar bila diatur sangat tepat dalam kondisi pasar yang kian kompetitif,
preferensi dan loyalitas pelanggan adalah kunci kesuksesan, penggunaan
manajemen merek yang tepat akan membantu perusahaan untuk mengembangkan
serta memperluas market share dalam jangka waktu yang lama.

Menurut Kotler (dalam Simamora, 2003:3) pemakaian merek sendiri
memberikan keuntungan bagi pembeli, produsen maupun publik.

a. Bagi pembeli
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Merek bermanfaat menciptakan mutu dan membantu memberi perhatian
terhadap produk-produk baru yang mungkin bermanfaat bagi mereka.

b. Bagi publik atau masyarakat

Merek bermanfaat dalam tiga hal:

1) Pemberian merek memungkinkan mutu produk lebih terjamin dan
lebih konsisten.

2) Meningkatkan efisiensi pembeli karena merek menyediakan
informasi tentang produk dan tempat membelinya.

3) Menciptakan inovasi-inovasi produk baru karena produsen terdorong
menciptakan keunikan-keunikan baru guna mencegah peniruan dari
pesaing.

c. Bagi produsen/ penjual.
Merek bermanfaat dalam empat hal:

1) Memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan atau ciri khas
produk.

2) Memudahkan penjual mengolah pesanan dan menelusuri masalah-
masalah yang timbul.

3) Memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli setia yang
menguntukngkan.

4) Membantu penjual melakukan segmentasi pasar.

2.3 Brand Equity

2.3.1 Pengertian Brand Equity

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



Merek merupakan hal yang paling penting, dari sisi konsumen merek dapat
mempermudah pembelian karena konsumen mudah dalam mengingat produk
yang akan dibeli. Apabila tidak ada merek pada produk maka konsumen harus
mengevaluasi semua produk yang tidak memiliki merek setiap kali mereka ingin
melakukan pembelian. Dari sisi produsen merek dapat dipromosikan. Merek dapat
mudah diketahui dan diperlihatkan atau ditempatkan dalam suatu display. Selain
itu merek juga dapat dijadikan identitas produk yang dibuat sehingga mempunyai

ciri khas tersendiri dibandingkan dengan pesaing.

Aaker (dalam Rangkuti 2002:39) mendefinisikan bahwa “Brand Equity is a
set of assets (and liabilities) linked to a brand’s name and symbol that adds to (or
subtracts from) the value provided by a product or service to a firm’s costumers.
The major asset categories are: Brand awareness; Perceived Quality; Brand

Association and Brand loyalty.”

2.3.2 Elemen-elemen Brand Equity
Menurut Aaker yang dialihbahasakan oleh Freddy Rangkuti (2004:39),
menyatakan bahwa untuk mengukur ekuitas merek dapat dilihat melalui empat
dimensi, yaitu:
2.3.2.1 Kesadaran Merek (Brand Awareness)
Kesadaran merek artinya kesanggupan seseorang calon pembeli untuk

mengenal atau mengingat kembali suatu merek. Peran kesadaran merek (brand
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awareness) dalam keseluruhan ekuitas merek bergantung pada tingkat kesadaran
yang dicapai suatu merek.

Sedangkan menurut Shimp (2003: 11) merupakan kemampuan sebuah
merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan
kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan.

Simamora (2007:439), merupakan suatu ukuran seberapa banyak pelanggan
potensial mengetaui sebuah merek. Strategi yang lazim dalam pemasaran dan
periklanan adalah mempertinggi tingkat kesadaran merek. Pada hakikatnya orang
tidak akan membeli produk yang tidak mereka ketahui. Namun keakrabannya
dengan produk juga merupakan pengaruh pembelian yang kuat

Tingkatan kesadaran merek secara berurutan dapat digambarkan sebagai

suatu piramida seperti dibawah ini:
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Gambar 2.1  Piramida brand awareness

Top
Of
Mind

Brand
Recall

Brand recognition

/ Unaware of a Brand \

Sumber: David, Aaker (1996), The Power of Brand; saduran Freddy Rangkut

Penjelasan mengenai piramida brand awareness dari tingkat terendah
sampai tingkat tertinggi:

a. Unware of Brand (Tidak Menyadari Merek)

Merupakan tingkat yang paling rendah dari tingkatan kesadaran merek,
dimana konsumen tidak menyadari akan adanya suatu merek.

b. Brand Recognition (Pengenalan Merek)

Merupakan tingkat minimal dari tingkatan kesadaran merek.

c. Brand Recall (Pengingatan Kembali Terhadap Merek)

Merupakan pengingatan kembali pada merek didasarkan pada permintaan
seseorang untuk menyebutkan merek tertentu dalam suatu kelas produk.

d. Top of Mind (Puncak Pikiran)

Apabila seseorang ditanya secara langsung tanpa diberi bantuan pengingatan

dan ia dapat meyebutkan satu nama merek, maka merek yang paling banyak
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disebutkan pertama kali merupakan puncak pikiran. Dengan kata lain, merek
tersebut merek utama dari berbagai merek yang ada dalam benak konsumen.
2.3.2.2 Asosiasi Merek (Brand Association)

Asosiasi Merek merupakan sekumpulan entitas yang bisa dihubungkan
dengan sebuah merek. Asosiasi merek tidak hanya eksis namun juga memiliki
kekuatan keterkaitan pada suatu merek dan akan lebih kuat apabila dilandasi pada
banyak pengalaman dan penampakkan untuk mengkomunikasikannya.

Sedangkan menurut Simamora (2007: 439) merupakan persepsi dan citra
yang dikaitkan oleh orang-orang dengan merek tertentu. Patut dicatat bahwa
asosiasi merek dapat pula negatif dan hal itu dapat atau memotong ekuitas sebuah
merek.

Assosiasi merek dapat menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para
pelangggan, karena ia dapat membantu proses penyusunan informasi untuk

membedakan merek yang satu dengan merek yang lainnya.
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Gambar 2.2  Nilai Brand Association

Membantu penyusunan proses informasi

Diferensiasi posisi

Brand
Association

Alasan untuk membeli

Menciptakan sikap/ perasaan positif

Basis perluasan

Sumber: David, Aaker (1996), The Power of Brand; saduran Freddy
Rangkuti.

Gambar diatas merupakan lima keuntungan dari brand association baik itu
dipandang dari sisi perusahaan maupun sisi pengguna. Lima keuntungan dari
brand association tersebut adalah:

a.  Dapat membantu proses penyusunan informasi. Asosiasi-asosiasi yang
terdapat pada suatu merek, dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta
dan spesifikasi yang dapat dengan mudah dikenal oleh pelanggan.

b.  Perbedaan posisi. Suatu asosiasi dapat memberikan landasan yang
sangat penting bagi usaha pembedaan. Asosiasi-asosiasi merek dapat memainkan
peran yang sangat penting dalam membedakan satu merek dari merek yang lain.

c. Alasan untuk membeli. Pada umumnya, asosiasi merek sangat
membantu para konsumen untuk mengambil keputusan untuk membeli produk
tersebut atau tidak.

d. Penciptaan sikap atau perasaan positif. Asosiasi merek dapat
merangsang perasaan positif yang pada gilirannya akan berdampak positif

terhadap produk yang bersangkutan.
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e.  Basis perluasan. Asosiasi merek dapat menghasilkan landasan bagi
suatu perluasan merek, yaitu dengan menciptakan rasa kesesuaian antara suatu
merek dan sebuah produk baru.

2.3.2.3 Persepsi kualitas (Preceived Quality)

Persepsi kualitas adalah persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas
atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan dengan maksud apa yang
diharapkan konsumen.

Sedangkan menurut Simamora (2007: 439) sebagai persepsi pelanggan
terhadap kulitas atau keungulan suatu produk atau jasa sehubungan dengan tujuan
yang diinginkan, dibandingkan alternative-alternatif lain.

Kesan kualitas memberikan nilai dalam beberapa bentuk seperti dapat

dilihat dalam gambar berikut ini:
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Gambar 2.3 Nilai perceived quality

Alasan untuk membeli
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Sumber: David, Aaker (1996), The Power of Brand; saduran Freddy

Rangkuti.

Gambar diatas menunjukkan bahwa kesan kualitas memiliki lima
keuntungan, yaitu: (1) alasan membeli, hal ini mengambil merek mana yang harus
diambil; (2) diferensiasi dimana suatu karakteristik penting dari merek adalah
posisinya dalam dimensi kesan kualitas; (3) harga optimum yaitu dapat
memberikan pilihan dalam menentukan harga optimum; (4) meningkatkan minat
distributor; (5) dan perluasan merek, kesan kualitas dapat digunakan untuk
perluasan merek dengan menggunakan merek tertentu untuk masuk dalam

kategori merek baru.

2.4. Keputusan Pembelian Konsumen

2.4.1 Pengertian keputusan pembelian konsumen.

Perilaku konsumen akan menentukan proses keputusan pembelian dalam
pembelian suatu produk. Proses tersebut merupakan sebuah pendekatan masalah
pada kegiatan konsumen dalam membeli suatu barang dan jasa dalam memenuhi

keinginan dan kebutuhannya.
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Menurut Engel (2000:31) Keputusan pembelian adalah proses merumuskan
berbagai alternatif tindakan guna menjatuhkan pilihan pada salah satu alternatif
tertentu untuk melakukan pembelian. Pemasar perlu mengetahui siapa yang
terlibat dalam keputusan membeli dan peran apa yang dimainkan oleh setiap
orang untuk banyak produk, cukup mudah untuk mengenali siapa yang
mengambil keputusan.

Sedangkan Peter,dkk (1999:102) mendefinisikan “pengambilan keputusan
konsumen (customer decision marketing) adalah proses pengintegrasian informasi
yang ada untuk dapat ditelaah dan diproses dalam pengetahuan personalnya agar
dapat mengintegrasikan segala informasi tersebut kedalam tindakan yang telah
terevaluatif dalam menetapkan keputusan pembelian akan suatu produk.

Dari kedua definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa dalam melakukan
proses keputusan pembelian, konsumen harus bisa menginterpretasikan informasi
yang ada untuk dapat ditelaah dan diproses dalam pengetahuan personalnya agar
dapat mengintegrasikan segala informasi tersebut ke dalam tindakan yang telah
terevaluatif dalam menetapkan keputusan pembelian akan suatu produk.

Menurut Engel (2000:33) beberapa peran dalam keputusan membeli:

a. Pemrakarsa orang yang pertama menyarankan atau mencetuskan gagasan
membeli produk atau jasa tertentu.
b. Pemberi pengaruh: orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi

keputusan membeli.
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c. Pengambil keputusan : orang yang akhirnya membuat keputusan membeli
atau sebagian dari itu, apakah akan membeli, apa yang dibeli, bagaimana
membelinya atau di mana membeli.

d. Pembeli : orang yang benar-benar melakukan pembelian

e. Pengguna : orang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa.
Mengetahui peserta utama proses pembelian dan peran yang mereka mainkan
membantu pemasar untuk menyesuaikan program pemasaran.

2.4.2 Model Pengambilan Keputusan Konsumen

Menurut Peter & Olson (2010:165-170), Pengambilan keputusan konsumen
(consumer  decision making) adalah  proses  pengintegrasian  yang
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perliku
alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. Hasil dari proses pengintegrasian
ini adalah suatu pilihan, yang disajikan secara kognitif sebagai keinginan
berperilaku.

Model pengambilan keputusan konsumen menonjolkan tiga ciri interpretasi,
integrasi, dan pengetahuan produk dalam ingatan. Proses interpretasi
mensyaratkan eksposur pada informasi dan melibatkan dua proses kognitif yaitu
perhatian dan pemahaman.

Perhatian mengatur bagaimana konsumen memilih informasi mana yang
harus diterjemahkan dan informasi mana yang harus diabaikan. Pemahaman
mengacu pada bagaimana konsumen menetapkan arti subjektf dan informasi dan

karena itu menciptakan pengetahuan serta kepercayaan personal.
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Pengetahuan (knowledge), arti (meaning), dan kepercayaan (beliefs) dapat
saling dipertukarkan untuk mengacu pada berbagai tipe interpretasi personal atau
subjektif yang dihasilkan oleh proses interpretasi. Pengetahuan, arti dan
kepercayaan dapat disimpan dalam ingatan yang kemudian dapat dipanggil
kembali dari ingatan (diaktifkan) dan digunakan dalam proses integrasi.

Proses integrasi (integration process) menyangkut bagaimana konsumen
mengkombinasikan berbagai jenis pengetahuan (1) untuk membentuk evaluasi
produk, objek lain serta perilaku, dan (2) untuk membentuk pilihan diantara
beberapa perilaku alternative seperti pembelian.

Pengetahuan produk dan keterlibatan (product knowledge and involvement)
mengacu pada berbagai jenis pengetahuan, arti dan kepercayaan yang direkam
dalam ingatan konsumen. Pengetahuan produk yang diambil dari ingatan memiliki
potensi untuk mempengaruhi dan proses produk tentang personal dalam
interpretasi, integrasi dan keterlibatan mengacu pada pengetahuan konsumen

relevansi suatu produk hidupnya.
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Gambar 2.4 Model Pengambilan Keputusan Konsumen

Exposure pada
Informasi Lingkungan

.

Proses Interpretasi

— |

|
i J

Perhatian
Femahaman

:

Pengetahuan, Arti, ‘

Ingatan

Dan Kepercayaan L g A Pengetahian, Arti dan
K epercavaan

F 3

Proses
Pengintegrasion

!

Sikap dan Keinginan
Pengambilan -
keputusan

x

Perilaku "

Sumber . Peter.J. Paul. Olson. C Jerry.2010. Costumer Behaviour
amd marketing strategy (Edisi Kesembilan). New York,USA: Mc Graw
Hill.

2.4.3 Jenis perilaku pembelian
Menurut Peter & Olson (2010;174), pemasar membagi variasi kegiatan
pemecahan masalah menjadi tiga tingkat :
1) Pengambilan keputusan ekstensif (extensive decision making)
Biasanya melibatkan sejumlah besar perilaku pencarian yang dibutuhkan
untuk mengidentifikasi alternatif pilihan dan mencari kriteria pilihan yang akan
digunakan untuk mengevaluasi. Dan juga melibatkan keputusan multi pilihan dan

upaya kognitif serta perilaku yang cukup besar. Pengambilan keputusan ini
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cendurung membutuhkan waktu yang cukup lama dan hanya pada sedikit masalah
pilihan konsumen.
2) Pengambilan keputusan terbatas (limited decision making)

Jumlah upaya pemecahan masalah yang dibutukan dalam pengambilan
keputusan terbatas berkisar dari rendah ke sedang. Dibandingkan dengan
pengambilan keputusan ekstensif, pengambilan keputusan ini melibatkan tidak
banyak upaya pencarian informasi, lebih sedikit alternatif yang dipertimbangkan
dan proses integrasi yang dibutukan. Pilihan yang melibatkan pengambilan
keputusan terbatas biasanya dilakukan cukup cepat, dengan tingkat upaya kognitif
dan perilaku yang sedang.

3) Perilaku pilihan rutin (routinized choice behavior)

Perilaku yang muncul secara otomotis dengan sedikit atau bahkan tanpa ada
proses kognitif. Dibandingkan dengan tingkat yang lain, perilaku pilihan rutin
membutuhkan sedikit kapisitas kognitif atas control sadar

2.4.4 Proses Keputusan Pembelian Konsumen

Menurut Engel, dkk (1994:148) mengemukakan bahwa konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian melalui beberapa tahapan yaitu:
(1) pengenalan kebutuhan,

Proses pembelian oleh konsumen diawali sejak pembeli mengenali
kebutuhan atau masalah. Kebutuhan tersebut dapat ditimbulkan oleh rangsangan
internal atau eksternal. Rangsangan internal, terjadi pada salah satu kebutuhan
umum seseorang (seperti lapar dan haus) telah mencapai ambang batas tertentu

dan mulai menjadi pendorong. Sedangkan rangsangan eksternal, salah satunya
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terjadi karena seseorang menonton iklan atau melihat produk baru milik
tetangganya.
(2) pencarian informasi,

Setelah konsumen vyang terangsang kebutuhannya, konsumen akan
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. Orang lebih peka terhadap
informasi produk. Selanjutnya, orang mulai aktif mencari informasi: bertanya
kepada teman, mendatangi toko untuk mencari tahu atau membuka-buka internet
untuk membandingkan spesifisikasi dan harga barang.

(3) evaluasi alternatif,

Evaluasi umunya mencerminkan keyakinan dan sikap yang mempengaruhi
perilaku pembelian mereka. Keyakinan (belief) adalah gambaran pemikiran yang
dianut seseorang tentang gambaran sesuatu. Keyakinan seseorang tentang produk
atau merek mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Yang tak kalah
pentingnya dengan keyakinan adalah sikap. Sikap (attitude) adalah evaluasi,
perasaan emosi, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak
menguntungkan dan bertahan lama pada sesorang pada objek atau gagasan
tertentu.

(4) keputusan pembelian,

Dalam suatu kasus pembelian, konsumen bisa mengambil beberapa sub
keputusan, meliputi merk, pemasok, jumlah, waktu pelaksanaan dan metode
pembayaran. Contohnya ketika membeli kendaraan atau peralatan mesin. Namun

dalam pembelian produk sehari-hari, keputusan konsumen bisa jadi lebih
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sederhana. Contohnya ketika membeli gula, seorang konsumen tidak banyak
berfikir tentang pemasok atau metode pembayaran.
(5) Hasil

Setelah pembelian dilakukan, konsumen akan selalu siaga terhadap
informasi yang mendukung keputusannya. Konsumen akan membandingkan
produk yang telah ia beli, dengan produk lain. Hal ini dikarenakan konsumen
mengalami ketidak cocokan dengan fasilitas-fasilitas tertentu pada barang yang

telah ia beli, atau mendengar keunggulan tentang merek lain.

2.5 Merek dalam Prespektif Islam

2.5.1 Arti merek

Dalam pandangan islam marketing syariah, brand adalah nama baik yang
menjadi identitas seseorang atau perusahaan. Misalnya Nabi Muhammad saw,
memiliki reputasi sebagai seseorang yang terpercaya sehingga dijuluki al-amin.
Membangun brand yang kuat adalah penting, tetapi dengan jalan yang tidak
bertentangan dengan ketetentuan prinsip-prinsip syariah marketing.

Merek merupakan sebuah kepercayaan yang diberikan konsumen terhadap
sebuah produk. Sehingga dalam prespektif islam kepercayaan termasuk sebuah

amanat suatu perusahaan.
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Allah swt berfirman dalam surat Al-Anfal: 27
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu mengkhianati
Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu mengkhianati amanat-
grYn)anat yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu mengetahui”. (QS. Al-Anfal:

Tafsir jalalayn: “(Hai orang-orang yang beriman janganlah kalian
mengkhianati Allah dan rasul-Nya dan) jangan pula (kalian mengkhianati amanat-
amanat kalian) yakni apa-apa yang dipercayakan kepada kalian berupa agama dan
hal-hal yang lain (sedangkan kalian mengetahui)”.

Tafsir Quraish Shihab: “Wahai orang-orang yang beriman, percaya dan
tunduklah kepada kebenaran. Allah tidak membenarkan ada orang dari kalangan
kalian yang berkhianat kepada-Nya dan rasul-Nya dengan berpihak kepada
penentang-penentang kebenaran itu. Atau mengkhianati orang lain dalam soal
pengambilan harta rampasan perang dan berpangku tangan enggan berjihad. Dan
jangan pula kalian mengkhianati amanat orang lain sedangkan kalian memahami
perintah dan larangan-Nya.

Berdasarkan ayat diatas kita harus selalu menjaga suatu amanat. Sehingga

sebagai konsekuensi dari amanat perusahaan harus memberikan apa yang menjadi

hak konsumen dan tidak boleh saling merugikan salah satu pihak.
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Salah satu hal yang penting yang membedakan produk islam dengan produk
lainnya adalah karakter brand yang mempunyai value indikator bagi konsumen.
Brand yang baik adalah brand yang mempunyai karakter yang kuat, dan bagi
perusahaan atau produk yang menerapkan syariah marketing. Suatu brnad juga
harus mencerminkan karakter-karakter yang tidak bertentangan dengan prinsip-
prinsip syariah atau nilai-nilai spiritual.

Mengenai pemberian nama, islam melalui Al Qur’an telah memberikan
tuntunan. Allah swt telah memberikan pengetahuan tentang nama-nama kepada

Nabi Adam as. Allah berfirman dalam surat Al Bagarah ayat 31.:
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Artinya: “ Dan Dia mengerjakan kepada adam nama-nama (benda-benda)
seluruhnya” (Q.S. Albagarah:31).

Adapun nama-nama yang diajarkan oleh Allah kepada Adam, menurut
Mujahid adalah nama setiap binatang yang melata, nama setiap burung, nama

burung gagak, nama burung merpati, dan nama segala sesuatu.

Menurut Ibnu Abbas, nama-nama yang diajarkan oleh Allah kepada
Adam adalah semua nama-nama yang dikenal oleh manusia dewasa ini, seperti
manusia, binatang yang melata, langit, bumi, tanah yang datar, tanah yang luas,
laut, unta, keledai dan lain sebagainya, hingga nama kentut yang berbunyi dan
kentut yang tidak berbunyi. Dan pendapat Ibnu Abbas inilah pendapat yang
shahih, yaitu Allah mengajarkan segala macam nama kepada Adam, baik dzat,

sifat, maupun af’alnya (perbuatannya), baik yang besar maupun yang kecil.
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Pentingnya nama bagi ummat manusia menunjukkan identitas kita nantinya
dikemudian hari. Didalam hadits yang diriwayatkan oleh Abi Dawud dari
Abdullah abi zakariyah dari Abu darda’ berkata: Rasulullah saw bersabda:
“Sesungguhnya kalian semua pada hari kiamat akan dipanggil dengan nama-nama
kalian dan nama-nama orang tua kalian. Karena itu berikanlah nama yang baik
pada diri kalian”. (HR. Abi Dawud, 4948).

Nama-nama tersebut diperuntukan bagi pemberian nama seseorang. Hal

tersebut sama dengan pemberian nama pada suatu produk.

2.6 Hubungan Brand Equity dengan Keputusan Pembelian Konsumen

Dalam mengambil keputusan pembelian tentunya ada faktor yang dapat
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian. Salah satu faktor yang
dapat mempengaruhi mereka dalam proses mengambil keputusan membeli adalah
merek. Menurut Philip Kotler (1997:153) keputusan pembelian dipengaruhi oleh
rangsangan pemasaran berupa bauran pemasaran, diantaranya adalah produk dan
salah satu atribut produk yang penting adalah merk. Merek memudahkan
konsumen dalam mengenal dan membedakan produk perusahaan satu dengan
produk perusahaan yang lainnya.

Durianto Darmadi, dkk (2002:2) mengemukakan bahwa “merek
memudahkan proses pengambilan keputusan konsumen. dengan adanya merek,
konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan dibelinya dengan
produk yang lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan, ataupun

atribut lain yang melekat pada merek tersebut”. Melalui merek konsumen dapat
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mengumpulkan informasi sebanyak mungkin untuk dapar dievaluasi sehingga
keputusan pembelian diambil.

Brand Equity suatu merek akan ada jikalau merek dapat memberikan nilai
tambah pada produk, jika tidak maka merek pada produk itu tidak dapat dikatakan
memiliki brand equity. Hanya Merek yang kuat yang hanya dapat dikatakan
memiliki brand equity dan merek yang kuat menarik konsumen untuk hanya
menggunakan faktor merek dalam pengambilan keputusan pembelian (Simamora,
2003:51).

Dari definisi diatas dapat disimpulkan bahwa peranan brand equity suatu
produk dapat dijadikan salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen

dalam mengambil keputusan pembelian.

2.7 Hipotesis Penelitian
Hipoptesis penelitian tidak lain adalah jawaban sementara dari
permasalahan penelitian. Pada penelitian ini akan diadakan penelitian terhadap
Elemen-Elemen brand equity yang meliputi brand awareness, brand association,
dan perceived quality sebagai variabel bebas dan keputusan pembelian sebagai
vareabel terikat. Dalam penelitian ini vareabel yang diuji adalah:
1) Elemen Brand Equity yang terdiri dari brand awareness, brand
association, perceived quality berpengaruh secara simultan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen mie isntan merek indomie di

Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang.
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2)

3)

Elemen Brand Equity yang terdiri dari brand awareness, brand
association, perceived quality berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada konsumen mie isntan merek indomie di
Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang.

Indikator Perceived Quality (X3), berpengaruh paling dominan terhadap
keputusan pembelian pada konsumen mie isntan merek indomie di

Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang.
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BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan di Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang.
Pemilihan lokasi penelitian tersebut karena peneliti sering menjumpai para
konsumen yang membeli produk mie instan merek indomie sehingga peneliti

tertarik untuk dijadikan lokasi penelitian.

3.2 Jenis Penelitian dan Pendekatan Penelitian

Dalam suatu penelitian tentunya ada tujuan yang hendak dicapai, seperti
yang dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa secara umum tujuan dari pada
penelitian ini adalah untuk mengetahui “Pengaruh Elemen-Elemen Brand Equity”
terhadap Keputusan Pembelian (Study Kasus Pada Konsumen Mie Instan Merek
Indomie di Ma’had Sunan Ampel Al Aly).

Berdasarkan permasalahan tujuan dan penelitian maka penelitian ini bersifat
deskriptif korelasional yang berbentuk study kasus yang mengungkapkan
gambaran secara fakta tentang sejauh mana hubungan variabel yang sudah ada
yaitu variabel brand equity sebagai variabel bebas (X) dengan keputusan
pembelian konsumen mie instan merek indomie sebagai variabel terikat (). hal
ini sesuai dengan pendapat Umar (1998:20), bahwa jenis penelitian yang

dilakukan oleh peneliti merupakan penelitian korelasional yaitu “penelitian yang
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dirancang untuk menentukan tingkat hubungan variabel-variabel yang berbeda
dalam suatu populasi”.

Disini peneliti dapat mengetahui sebagian besar kontribusi variabel-variabel
bebas terhadap variabel terikatnya serta seberapa besar arah hubungan yang
terjadi. Adapun Rancangan Penelitian adalah sebagai berikut:

Gambar 3.1 Rancangan Penelitian

| v

X1 (Brand Awar(?ne-ss) — (Kep?J(tusan
X (Brand Equity) | X2 (Brand Association) »  Pembelian)
X3 (Perceived Quality) ===

i)

Sumber: Beberapa penelitian terdahulu

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

1. Populasi.

Menurut Arikunto (1997:115) populasi adalah keseluruhan objek penelitian
apabila seseorang ingin meneliti semua elemen yang ada dalam wilayah
penelitian, maka penelitiannya merupakan penelitian populasi. Menurut Supranto
(1998;8) populasi adalah kumpulan yang lengkap dari elemen-elemen yang
sejenis akan tetapi dapat dibedakan karena karakteristiknya.

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi adalah keseluruhan konsumen
mie instan merek indomie di Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang. Dari data
yang diperoleh dari kantor Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang terdapat 3239

Mahasantri yang menjadi populasi penelitian dengan asumsi bahwa hanya
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Mahasantri Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang yang memiliki keputusan
pembelian mie instan merek indomie.

Tabel 3.1 Jumlah Mahasantri Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang

No Mabna Jumlah Mahasantri
1. Al Ghozali 258
2. Ibnu Rusyd 244
3. Ibnu Sina 261
4, Ibnu Kholdun 265
5. Al Farabay 255
6. Khadijah Al Kubro 346
7. Fatimah Az zahro 543
8. Asma’ Binti Abu Bakar 536
9. Ummu Salamah S
Total 3239

Sumber: Kantor Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang

2. Sampel

Menurut Arikunto (1997:177) sampel adalah sebagian atau wakil populasi
yang diteliti, dinamakan penelitian sampel apabila kita bermaksud
mengeneralisasikan hasil penelitian sampel.

Sehubungan dengan jenis penelitian yang merupakan penelitian
korelasional, Gay (dalam Umar, 1998:108) menyatakan bahwa “Ukuran minimum
sampel untuk metode korelasional adalah 30 subyek”. Sehingga mengacu pada
teori tersebut maka pengambilan sampel untuk jenis penelitian ini adalah 30
responden, namun untuk lebih akuratnya peneliti mengambil sampel sebanyak
100. Dari jumiah sampel tersebut akan dibagi secara proporsional pada 9 Mabna

yang ada di Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang.
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3.4 Teknik Pengambilan Sampel

Adapun teknik pengambilan sampel yang digunakan oleh peneliti adalah
teknik proposional dimana teknik ini dihitung berdasarkan perbandingan jumlah
populasi Mahasantri Per Mabna dibagi dengan jumlah Mahasantri secara
keseluruhan dikalikan dengan jumlah sampel yang dibutuhkan. Teknik ini
dilakukan dengan pertimbangan untuk menghidari pengambilan sampel yang
terfokus dalam satu blok. Pemberian angket kepada responden dilakukan dengan
cara incidental sehinga peneliti akan memberikan kepada responden yang secara
kebetulan dijumpai pada peneliti pada tiap mahad yang dituju.

Berikut proporsi pengambilan sampel pada sembilan mabna yang ada pada

Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang:
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Tabel 3.2 Proporsi pengambilan Sampel

No | Mabna Proporsi pengambilan | Jumlah  sampel yang
sampel diambil

1 | Al Ghozali 258 : 3239 x 100 8

2 Ibnu Rusyd 244 : 3239 x 100 8

3 Ibnu Sina 261 : 3239 x 100 8

4 Ibnu Kholdun 265 : 3239 x 100 8

5 Al Farabay 255 : 3239 x 100 8

6. | Khadijah Al Kubro 346 : 3239 x 100 11

7. | Fatimah Az zahro 543: 3239 x 100 18

8. | Asma’ Binti Abu Bakar | 536 : 3239 x 100 16

9. | Ummu Salamah 531 : 3239 x 100 15

Jumlah 100

Sumber : Kantor Mahad Sunan Ampel Al Aly

3.5 Definisi Operasional Variabel

Dalam penelitian ini definisi operasional variabel digunakan untuk
menjelaskan karakteristik yang diamati dalam rangka mengukur variabel. Ada dua
definisi variabel yang akan diteliti yaitu variabel bebas dan variabel terikat.
Berikut adalah penjelasan definisi operasional variabel untuk masing-masing

variabel dan indikatornya:

A. Variabel Bebas (Independent Variable)
Merupakan variabel yang diduga sebagai penyebab dari variabel lain. Untuk

variabel bebasnya adalah Brand Equity (X) yaitu pemahaman seperangkat atribut
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dari sebuah merek yang tercantum, merek tersebut ditampilkan lewat tampilan
simbol (logo), gambar, lukisan, atau sekumpulan desain yang unik.

Dalam penelitian ini ada tiga indikator dari empat indikator yang ada pada
pendapat Aaker , yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, dan persepsi kualitas
sedangkan indikator loyalitas merek tidak dimasukkan karena berdasarkan analisis
pra penelitian melalui survei dengan penyebaran 30 angket pertanyaan dan
wawancara terhadap mahasantri Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang, variabel
yang mendukung adalah kesadaran merek, asosiasi merek dan persepsi kualitas
sedangkan tidak ditemukan adanya loyalitas merek pada mahasantri Ma’had
Sunan Ampel Al Aly Malang. Berikut adalah Variabel dan indikator dari ekuitas
merek dapat diuraikan dan dijelaskan dalam Aaker yang dialihbahasakan oleh

Freddy Rangkuti (2004:39) :

1. Brand Awareness (X1) adalah Kemampuan konsumen dalam mengenal
merek dan mengaitkannya dengan kategori dan jenis produk. Sedangkan
indikator dari kesadaran merek adalah
a. Merek yang paling dikenal
b. Merek yang paling diingat
c. Merek yang paling popular
d. Pencantuman merek
e. Pengingatan dan pengenalan lewat iklan dan promosi

2. Brand Association (X2) adalah segala hal yang berkaitan dengan ingatan
sebuah merek yang meliputi jenis atribut, sedangkan indikator dari

asosiasi merek adalah sebagai berikut:
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a. Produk Indofood

b. Kualitas rasa

c. Merek terkenal

d. Mudah dijumpai

e. Praktis

. Perceived Quality (X3) adalah Segala hal yang dipersepsikan konsumen
mengenai kualitas produk. Sedangkan indikator dari asosiasi merek
adalah sebagai berikut:

a. Keungulan merek

b. Kualitas terjamin

c. Harga
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B. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Merupakan variabel yang sebagai akibat atau dipengaruhi oleh variabel
yang mendahuluinya, dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah keputusan
pembelian (). keputusan pembelian adalah suatu tahapan dalam perilaku
konsumen, dimana sebelumnya konsumen mempertimbangkan segala sesuatunya
terlebih dahulu sebelum memutuskan membeli suatu produk. Sedangkakn
indikator dari keputusan pembelian adalah sebagai berikut:

a. Manfaat

b. Evaluasi Produk

c. Sesuai dengan kebutuhan
d. Kepuasan

e. kesesuaian dengan keinginan
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Tabel 3.3

Definisi Operasional Variabel

Variabel

Sub Variabel

Indikator

Ekuitas Merek (Brand
Equity)

Brand Awareness (X1)

a. Merek yang paling
dikenal

b. Merek vyang paling
diingat

c. Merek vyang paling

popular
d. Pencantuman merek
e. Pengingatan dan
pengenalan lewat

iklan dan promosi

Brand Association (X2)

Produk Indofood
Kualitas rasa
Merek terkenal
Mudah dijumpai
Flexible

®o0 oW

Perceived Quality (X3)

keungulan merek
kualitas terjamin
c. harga

oo

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian (YY)

a. Manfaat

b. Evaluasi Produk

c. Sesuai dengan
kebutuhan

d. Kepuasan

e. kesesuaian
keinginan

dengan

Sumber: Beberapa penelitian terdahulu
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3.6 Data dan Jenis Data
Data yang digunakan dalam penelitian ini sangat berhubungan dengan jenis
data yang diambil. Data yang dipakai diharapkan sesuai dengan permasalahan
yang dihadapi sehingga mampu menjawab hipotesa yang telah dinyatakan dan
dapat menyelesaikan permasalahan penelitian, adapun data yang diperlukan
berasal dari dua sumber yaitu:
a.Data Primer
Yaitu data yang dikumpukan sendiri oleh perorangan atau suatu
organisasi langsung melalui objeknya. Data primer dalam penelitian ini
diperoleh dengan cara melakukan pembagian angket atau kuisioner pada
sampel dari Mahasantri Ma’had Sunan Ampel Al Aly Malang
b. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data secara tidak langsung berhubungan
dengan responden yang diteliti dan merupakan pendukung bagian
penelitian yang dilakukan, yaitu data yang diperoleh dari instansi tempat
dilakukannya penelitian.
3.7 Instrumen Penelitian
Instrumen yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini
adalah angket dan kuesioner, dan untuk menambah kelengkapan analisis maka
peneliti melakukan wawancara dan observasi terlebih dahulu sebagai bahan
analisis tambahan. Arikunto (1998:139) mendefinisikan “kuesioner adalah
sejumlah pertanyaan tertulis yang digunakan untuk memperoleh informasi dari

responden dalam arti laporan tentang pribadinya atau hal-hal yang ia ketahui”.
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Daftar pertanyaan ini dapat bersifat terbuka apabila jawaban tidak
ditentukan. Dalam penelitian ini angket yang digunakan adalah angket dengan
model tertutup yaitu telah ditentukan alternative-alternatif jawaban sehingga
responden tinggal memilih jawaban yang telah disediakan.

Dalam penelitian ini angket yang digunakan adalah angket dengan model
tertutup yaitu telah ditentukan alternatif-alternatif jawaban sehingga responden
tinggal memilih jawaban yang sudah disediakan. Berikut adalah Kisi-Kisi

instrumen penelitian.

OF MAULANA MALIK IBRAHIM STATE ISLAMIC UNIVERSITY OF MALANG



Tabel 3.4 Kisi-Kisi Instrumen Penelitian

O
2
<
-
=
LL
No Variabel | Sub Indikator Sub Indikator Instru | Sumber | No. Skoro
Variabel men Data item
Kuesi >=
oner |:
7))
14
1 Variabel 1.1 Brand Kemampuan Angk | Konsu ]
Bebas: awaren | konsumen dalam et men >
Brand ess mengenal merek E
equity (Kesada | dan =
(Ekuitas ran mengaitkannya
Merek) merek) | dengan kategori &)
dan jenis produk E
1.1.1  Pengenal | 1.1.1.1 Merek 1 1,2,3,5
an dan | yang paling )
pengingatan dikenal —
terhadap  merek | 1.1.1.2 Merek 2 1,2,345
produk yang paling =
diingat <
1.1.1.3 Merek 3 1,2,35
yang paling d)
popular
1.1.1.4 Pencantu 4 1,2,3,
man merek :t
1.1.1.5 Penginga 5 1,2,3,¢
tan dan 14
1.2 Brand | 1.2.1 segala hal | pengenalan lewat | Angk | Konsu 11
Associ | yang  berkaitan | iklan dan promosi | et men -
ation | dengan ingatan E
sebuah merek | 1.2.1.1  produk 6 1,2,34,5
yang meliputi | indofood <
jenis atribut 1.2.1.2 Kualitas 7 1,2,3,
rasa
1213  Merek 8 12,345
terkenal 2
1214  Mudah 9 1,2,345
1.3 Percei | Segala hal yang | dijumpai Angk | Konsu -
ved dipersepsikan 1.2.1.5 Praktis et men 10 12,345
quality | konsumen - ¢
mengenai kualitas =
produk.
1.3.1  persepsi 8
tentang
keungula
nmerek | 1.3.1.1 Kualitas 11 1,2,345
terjamin
1.3.1.2 banyak 12 1,2,3,4,5
Varian rasa
1.3.1.3 halal 13 1,2,345
1.3.2 persepsi | 1.3.2.1 menjaga 14 1,2,3,4,5




2. Variabel
terikat
keputusa
n
pembelia
n
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2.1
keputusan
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membeli
Mie instan
merek
Indomie

tentang  kualitas

layanan
1.3.3  persepsi
tentang
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2.1.1 Manfaat

24152 Evaluasi
Produk
2.1.3 Sesual

dengan kebutuhan
2.1.4 Kepuasan

2.1.5 kesesuaian
dengan keinginan

kualitas produk

1331
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Konsu
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-
N

-
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Sumber: Beberapa penelitian terdahulu

Dari Kisi-kisi instrument diatas dikembangkan dalam pertanyaan-pertanyaan

yang akan diberi skor pada jawaban responden yang diasumsikan benar dan dapat

dipercaya. Penskoran untuk masing-masing item disesuaikan dengan jumlah

alternative jawaban. Dengan demikian skor harapan tertinggi 5 x 20 = 100, dan

skor harapan terendah 1 x 20 = 20.

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada tabel berikut ini:
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Tabel 3.5 Jumlah Item Skor

No | Sub Variabel Jumlah Item | Skor Harapan | Skor Harapan
Terendah Tertinggi
1 Brand awareness 5 1x5=5 5x5=25
2 Brand association 5 1x5=5 5x5=25
3 Perceived quality 5 1x5=5 5x5=25
4 Keputusan pembelian 5 1x5=5 5x5=25
20 20 100

3.8 Pengujian Instrumen

3.8.1 Uji Validitas

Validitas merupakan ukuran yang menunjukkan keabsahan dan kevalidan
suatu instrument. Instrument penelitian dapat dikatakan valid apabila mampu
mengukur apa yang diinginkan, serta dapat mengungkapkan data dari variabel
yang diteliti secara tepat. Adapun cara menghitung atau menguji validitas adalah
dengan menghitung korelasi antara masing-masing pertanyaan dengan skor total.
Menurut Arikunto (1998:162), rumus yang digunakan untuk menguji tingkat

validitas yaitu dengan menggunakan teknik korelasi product moment sebagai

berikut:
N DN
N \/(nZ X~ - (Z x)2)(n2y2 - (Zy)2)
Rxy = Korelasi

N = Banyaknya Sampel
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X = Skor dari Item X
Y = Skor dari item Y

Direncanakan dari 100 sampel yang diambil akan dilaksanakan uji validitas
instrument terlebih dahulu kepada 30 responden. Hasil uji coba validitas
instrument kepada 30 responden ini akan menunjukkan apakah item pertanyaan
yang akan disebarkan melalui angket sudah valid atau tidak. Apabila ternyata
sudah valid, maka sampel akan disebarkan secara menyeluruh yaitu sebanyak 100

sampel.

Menurut Sugiyono dalam Asnawi dan Masyhuri (2011: 169) adapun dasar
pengambilan keputusan suatu item valid atau tidak valid, “dapat diketahui dengan
cara mengkorelasi antara skor butir dengan skor total bila korelasi r diatas 0,30
maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut valid sebaliknya bila
korelasi r dibawah 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir instrument tersebut

tidak valid sehingga harus diperbaiki atau dibuang.

3.8.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan suatu indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu
alat pengukur dapat dipercaya ataupun diandalkan. Suatu alat diukur dapat
dikatakan reliabel bila dapat digunakan lebih dari satu kali dalam waktu yang
berbeda, namun tetap menunjukkan hasil yang relative konsisten. Teknik yang
digunakan untuk mengukur reliabilitas dapat menggunakan rumus cronbach’s

alpha (Arikunto, 1998:193).

R
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Keterangan :

I = reliabilitas instrumen

k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya item
XG> = jumlah varian butir

G2 = varians total

Apabila variabel yang diteliti mempunyai nilai cronbach’s alpha (a0 >
0,60) maka variabel tersebut dikatakan reliabel sebaliknya cronbach’s alpha (a0 <
0,60) maka variabel tersebut dikatakan tidak reliabel. Menurut Santoso (2005;251)

instrument dikatakan reliabel, jika nilai cronbach’s alpha > 0,60

3.8.3 Uji Asumsi Klasik

Uji ini dipakai sebagai alat untuk menjaga akurasi model hasil regresi yang
diperoleh. Uji asumsi klasik berguna untuk mengetahui sah atau tidaknya suatu
model regresi yang akan dipakai sebagai model penjelas bagi pengaruh antar

variabel.

3.8.3.1 Uji Non-Multikoliniaritas

Tujuan Uji-Multikoliniaritas adalah untuk menguji pakah model regresi
ditemukan adanya korelasi anatar peubah bebas. Jika terjadi korelasi maka terjadi
problem multikoliniaritas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi
korelasi diantara peubah bebas. Untuk mendeteksi adanya multikoliniaritas dapat
dilihat dari nilai VIF (Variance Inflaction Faktor), pedoman suatu model yang
bebas multikoliniaritas yaitu mempunyai nilai VIF <4 atau 5 (Santoso, 2000:112).

3.8.3.2 Uji Non-Autokorelasi
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Tujuannya untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi linier
berganda ada korelasi anatara kesalahan penganggu pada periode t dengan
kesalahan periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi maka terjadi
autokorelasi. Model regresi yang baik adalah bebas dari autokorelasi (Ghozali,
2005;95) Menurut Santoso (2002;219), untuk mendeteksi ada tidaknya
autokorelasi, melalui metode tabel Durbin Watson yang dapat dilakukan melalui
progam SPSS, dimana secara umum dapat diambil patokan yaitu:

e Jika angka D-W dibawah -2 berarti auto korelasi positif.

e Jika angka D-W diatas +2, berarti autokorelasi negative.

e Jika angka D-W diantara -2 sampai dengan +2, berarti tidak ada
autokorelasi.

3.8.3.3 Uji Non-Heteroskedastisitas

Tujuan dari heteroskedastisitas adalah untuk menguji apakah pada model
regresi terdapat ketidaksamaan varians dan residual, dari satu pengamatan ke
pengamatan yang lain jika tetap maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda
disebut heteroskedastisitas. Regresi yang baik adalah homoskedastisitas (Ghozali,
2005: 105). Model uji heteroskedastisitas adalah dengan menggunakan uji
koefisien korelasi rank spearman yaitu bagaimana menghubungkan antara absolut
residual hasil regresi dengan semua variabel independen. Bila signifikansi hasil
korelasi lebih kecil dari 0,05 (5%) maka persamaan regresi tersebut mengandung
heteroskedastisitas dan sebaliknya berarti non-heteroskedastisitas atau
homokedastisitas.

3.8.3.4 Uji Normalitas
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Uji normalitas adalah pengujian dalam sebuah model regresi, Variabel
dependent, Variabel Independent atau keduanya mempunyai distribusi normal
ataukah tidak. Model regresi yang baik adalah distribusi data normal atau

mendekati normal (Ghozali, 2005;110).

3.9 Metode Analisis Data
3.9.1 Regresi Linier Berganda

Analisis regresi berganda adalah analisis tentang hubungan antara satu
dependent variable dengan dua atau lebih independent vaiabel (Arikunto,

1998:286)

Persamaannya yaitu:

Y=a,X; +a,X,+ az;X;+a,X, +K

Dimana :

Y = Kriteria atau variabel terikat

X = Prediktor atau variabel bebas

A = Bilangan koefisien prediktor langka yang menunjukkan eratnya

hubungan antar variabel

K = Bilangan Konstanta
3.9.2 Uji Hipotesis

Sedangkan untuk mengetahui bagaimana hipotesis yang diajukan bermakna
atau tidak maka digunakan perhitungan uji statistik seperti berikut ini:

3.9.2.1 Uji F (Uji Simultan)
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Digunakan untuk mengetahui tingkat pengaruh variabel bebas secara
bersama-sama terhadap variabel terikat, yang menggunakan rumus:

B R*/k
F= (1+ R)(n—k—1)

Dimana :

F = pendekatan distribusi probabilitas fisher

R* = koefisien regresi

k = jumlah variabel bebas

n = jumlah data (sampel)

Pernyataan hipotesis adalah berikut:

Ho = variabel ekuitas merek (Brand Equity) tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Ha = variabel ekuitas merek (Brand Equity) berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Apabila Fhitng < Fiaber maka Ho diterima dan Ha ditolak ini berarti tidak
terdapat pengaruh simultan oleh variabel X dan Y.

Apabila Fhitung > Fraber maka Ho ditolak dan Ha diterima ini berarti terdapat
pengaruh simultan oleh variabel X dan Y.

3.9.2.2 Uji t (Parsial)

Untuk menguji secara parsial, maka dilakukan uji t (individual test). Cara ini
digunakan untuk mengetahui pengaruh tiap-tiap variabel bebas terhadap variabel
terikat, dengan menggunakan rumus:

b—p
t= sb
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Dimana :

b = koefisien regresi
[ = probabilitas interal

Sh = standart eror

Perumusan Hipotesis Ho dan Ha sebagai berikut:

. Ho = variabel kesadaran merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian

Ha = variabel kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

. Ho = variabel asosiasi merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian

Ha = variabel Asosiasi merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

. Ho = variabel persepsi kualitas tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian

Ha = variabel persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

. Ho = variabel loyalitas merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian

Ha = variabel loyalitas merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian

Apabila thiwng < twne Maka Ha ditolak dan HO diterima ini berarti tidak

terdapat pengaruh simultan oleh variabel X dan Y.
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Apabila Friung > Franer maka Ha diterima dan Ho ditolak, ini berarti terdapat

pengaruh simultan oleh variabel X dan Y.
3.9.2.3 Uji Dominan

Untuk menguji variabel dominan adalah terlebih dahulu diketahui kontribusi
masing-masing variabel bebas yang diuji terhadap variabel terikat. Kontribusi
masing-masing diketahui dari koefisien determinasi regresi sederhana terhadap
variabel terikat atau diketahui bahwa variabel yang dominan pengaruhnya adalah
variabel yang memiliki kontribusi besar dan kemudian dikuadratkan dalam bentuk

persen (Sulhan,2011: 14)
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BAB IV

PAPARAN DATA DAN PEMBAHASAN PENELITIAN

4.1 Paparan Data Hasil Penelitian.
4.1.1 Gambaran Umum Perusahaan

Indomie adalah mie instan terpopuler di Indonesia. Di Indonesia, sebutan
"Indomie"” juga umum dijadikan istilah generik yang merujuk kepada mi instan.
Selain di Indonesia, Indomie juga dijual di luar negeri, antara lain Australia, Asia,
Afrika dan negara- Negara Eropa.

Indomie diproduksi oleh PT. Indofood Sukses Makmur. Perusahaan ini
berdiri tahun 1972. PT Indofood Sukses Makmur telah memonopoli sektor mi
instan semasa Orde Baru. Artinya sebelum adanya UU No. 5/1999 tentang
Larangan Praktik Monopoli dan Persaingan Usaha Tidak Sehat (UU
Antimonopoli),

Indofood telah menguasai pangsa pasar mi instan dan tepung terigu nasional
melalui Bogasari Flour Mills. Memang penguasaan mi instan diawali dengan
penguasaan tepung terigu. Penguasaan tepung terigu adalah karena Bulog
menunjuk Bogasari Flour Mills untuk mengolah biji gandum.

Untuk jasa pengolahan tersebut Bulog membayar kepada Bogasari biaya
produksi dan margin keuntungan. Jadi, Bulog telah mengatur harga jual beli
tepung terigu pada waktu itu. Kebijakan ini untuk mencegah Bogasari
menyelahgunakan kekuatan monopolinya untuk menetapkan harga yang tinggi.

Tetapi di dalam pelaksanaannya, Bulog tidak terlibat langsung dalam proses
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pengoalahan biji gandum tersebut, maka Bulog tidak mempunyai cukup informasi
mengenai struktur biaya.

Akhirnya kebijakan harga gandum yang ditetapkan oleh Bulog tergantung
kepada informasi yang diberikan oleh Bogasari. Namun demikian monopoli
tepung terigu tersebut belum dapat meningkatkan keuntungan yang maksimal.
Untuk itu Indofood melakukan diversifikasi usaha ke hilir yaitu memproduksi
makanan instant yang menggunakan bahan baku tepung terigu. Didirikanlah
pabrik industri makanan seperti Indofood Jaya Raya, Sarimi Asli Jaya, Sanmaru
Food Manufacturing, dan Arya Andalan Agung.

Jadi, pada masa itu Indofood menguasai pasar hulu dan hilir tepung terigu.
Pada waktu itu investor yang mau masuk ke industri gandum enggan, karena ada
syarat 65% produksinya, yaitu tepung terigunya harus diekspor ke luar negeri.

Sejak Indonesia mengalami krisis ekonomi pada pertengahan tahun 1997
dan didukung adanya kerjasama dengan IMF melalui LOI | pada bulan Januari
1998, maka monopoli Bulog/Bogasari terhadap tepung terigu, dihapus. Dan hal
ini juga ditetapkan di dalam Pasal 52 ayat 2 UU Anti Monopoli, bahwa pelaku
usaha yang telah membuat perjanjian dan atau melakukan kegiatan dan atau
tindakan yang tidak sesuai dengan ketentuan UU Anti Monopoli diberi waktu 6
(enam) bulan sejak UU Anti Monopoli diberlakukan untuk melakukan
penyesuaian. Tetapi di dalam kenyataannya tidak ada pelaku usaha yang
menyesuaikan pangsa pasarnya sesuai dengan UU Anti Monopoli, termasuk
Indofood. Jadi, secara faktual Indofood sudah menggurita di pasar tepung terigu,

dan menguasai pasar hilir makanan instant.
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4.1.2 Karakteristik Responden
Dalam penelitian ini pengambilan responden adalah setiap konsumen mie
instan merek Indomie yang berjumlah 100 mahasantri di Ma’had Sunan Ampel
Al-Aly Malang. Dari kuesioner yang telah disebarkan kepada responden
dihasilkan gambaran karakteristik responden sebagai berikut:
4.1.2.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Gambar 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

M laki-laki

H perempuan

Sumber: Data Diolah (Lihat Lampiran 1)\

Diagram diatas menunjukkan bahwa responden berjenis kelamin perempuan
berjumlah 60 responden (60%), dan sebanyak 40 responden (40%) berjenis
kelamin laki-laki. Dapat disimpulkan bahwa responden yang paling banyak adalah

responden berjenis kelamin perempuan.
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4.1.2.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

Gambar 4.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

44%

19th

2on 21th

Sumber: Data Diolah (lihat lampiran 1)

Gambar 4.2 diatas menunjukkan bahwa jumlah responden yang paling
tinggi adalah responden berusian 19 tahun sebesar 44 responden (44%), kemudian
responden berusia 18 tahun dengan jumlah 37 responden (37%), responden
dengan usia 17 tahun dengan jumlah 9 responden (9%), responden dengan usia
20 tahun dengan jumlah 8 responden (8%), dan responden berusia 16 tahun dan
21 tahun dengan jumlah yang sama yaitu 1 responden (1%). Dari tabel diatas

dapat digambar sebagai berikut:
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4.1.2.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Mabna

Gambar 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Mabna
18%

16% 15%

11%
8% 8% 8% 8% 8%

Sumber: Data Diolah (lihat lampiran 1)

Gambar 4.3 diatas menunjukkan bahwa responden yang berada di Mabna Al
Ghozali berjumlah 8 responden (8%), Mabna Ibnu rusyd dengan 8 responden
(8%), Mabna Ibnu Sina dengan 8 responden (8%), Mabna Ibnu Kholdun dengan 8
responden (8%), Mabna Al Faraby dengan 8 Responden (8%), Khadijah Al Kubro
dengan 11 responden (11%), Fatimah Az zahro dengan 18 responden (18%),
Asma’ binti Abu Bakar dengan 16 responden (16%), dan Ummu Salamah dengan
15 responden (15%). Dapat disimpulkan bahwa responden yang mempunyai

jumlah yang paling banyak adalah responden dari mabna Fatimah Az zahro.
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4.1.3 Uji Validitas

Berikut hasil uji coba instrument kepada 30 responden yang merupakan

konsumen mie instan merek indomie di Mahad Sunan Ampel Al Aly dengan

jumlah item pertanyaan keseluruhan 25 dan taraf signifikan 5% (0,05).

Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas Variabel Brand Awareness (X1)

Butir Pearson Sig. Keterangan
Correlations

X1.1 0,823 0,000 Valid

X1.2 0,819 0,000 Valid

X1.3 0,811 0,000 Valid

X1.4 0,722 0,000 Valid

X1.5 0,847 0,000 Valid

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 2)

Berdasarkan tabel diatas, diketahui hasil uji validitas pada butir kuisioner

variabel brand awareness (X1) yang disebarkan pada 30 responden. Hasil

menunjukkan bahwa koefisien korelasi pada butir X1.1,X1.2,X1.3,X1.4 dan X1.5

memiliki nilai masing-masing sebesar 0,823, 0,819, 0,811, 0,722, 0,847.

Berdasarkan pengambilan keputusan, nilai tersebut lebih tinggi dari koefisien

korelasi 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir kuisioner tersebut valid.
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Tabel 4.2 Hasil Uji Validitas VVariabel Brand Association (X2)

Butir Pearson Sig. Keterangan
Correlations

X2.1 0,782 0,000 Valid

X2.2 0,726 0,000 Valid

X2.3 0,825 0,000 Valid

X2.4 0,874 0,000 Valid

X2.5 0,718 0,000 Valid

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 2)

Berdasarkan tabel diatas, diketahui hasil uji validitas pada butir kuisioner
variabel brand association (X2) yang disebarkan pada 30 responden. Hasil
menunjukkan bahwa koefisien korelasi pada butir X2.1,X2.2,X2.3,X2.4 dan X2.5
memiliki nilai masing-masing sebesar 0,782, 0,726, 0,825, 0,874, 0,718.
Berdasarkan pengambilan keputusan, nilai tersebut lebih tinggi dari koefisien
korelasi 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir kuisioner tersebut valid.

Tabel 4.3 Hasil Uji Validitas Variabel Perceived Quality (X3)

Butir Pearson Sig. Keterangan
Correlations

Xs.1 0,820 0,000 Valid

X3.2 0,739 0,000 Valid

X3.3 0,788 0,000 Valid

X3.4 0,836 0,000 Valid

X3.5 0,797 0,000 Valid

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 2)

Berdasarkan tabel diatas, diketahui hasil uji validitas pada butir kuisioner
variabel perceived quality (X3) yang disebarkan pada 30 responden. Hasil
menunjukkan bahwa koefisien korelasi pada butir X3.1,Xs.2,X3.3,X3.4 dan X3.5
memiliki nilai masing-masing sebesar 0,820, 0,739, 0,788, 0,836, 0,797.
Berdasarkan pengambilan keputusan, nilai tersebut lebih tinggi dari koefisien
korelasi 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir kuisioner tersebut valid.

Tabel 4.4 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y)
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Butir Pearson Correlations Sig. Keterangan
Y.1 0,727 0,000 Valid
Y.2 0,725 0,000 Valid
Y.3 0,787 0,000 Valid
Y.4 0,820 0,000 Valid
Y.5 0,699 0,000 Valid

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 2)

Berdasarkan tabel diatas, diketahui hasil uji validitas pada butir kuisioner
variabel keputusan pembelian (Y) yang disebarkan pada 30 responden. Hasil
menunjukkan bahwa koefisien korelasi pada butir Y.1,Y.2)Y.3,Y.4 dan Y.5
memiliki nilai masing-masing sebesar 0,727, 0,725, 0,787, 0,820, 0,699.
Berdasarkan pengambilan keputusan, nilai tersebut lebih tinggi dari koefisien
korelasi 0,30 maka dapat disimpulkan bahwa butir kuisioner tersebut valid.

4.1.4 Uji Reliabilitas

Tabel 4.5 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach N of Items Keterangan
Alpha
Brand Awereness (X1) 0,864 5 Reliabel
Brand Association (X2) 0,844 5 Reliabel
Brand Pervied Quality (X3) 0,855 5 Reliabel
Keputusan Pembelian (YY) 0,806 5 Reliabel

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 3)

Berdasarkan Tabel 6, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa setiap
variabel memiliki nilai Cronbach Alpha lebih dari 0,6 yaitu pada variabel brand
awereness sebesar 0,864, variabel brand association sebesar 0,844, variabel
pervied quality sebesar 0,855, dan variabel Keputusan Pembelian sebesar 0,806.
Hal ini menunjukkan bahwa setiap pernyataan dalam kuisioner ini dinyatakan
reliabel sehingga pernyataan yang digunakan akan mampu memperoleh data yang

konsisten.
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4.15 Asumsi Klasik
4.1.5.1 Uji Non-Multikolonieritas
Hasil uji multikolonieritas dapat dilihat berdasarkan tabel berikut:

Tabel 4.6 Hasil Uji Non-Multikolinieritas

Variabel Collinearity Statistic
Tolerance VIF
X1 0,567 1,763
X2 0,664 1,505
X3 0,687 1,455

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 4)

Berdasarkan tabel tersebut, telah diketahui nilai tolerance dan nilai VIF untuk
mendeteksi multikolonieritas. Nilai tolerance dan VIF dari variabel X1 masing-masing
sebesar 0,567 dan 1,763. Nilai tolerance dan VIF dari variabel X2 masing-masing sebesar
0,664 dan 1,505. Nilai tolerance dan VIF dari variabel X3 masing-masing sebesar 0,687
dan 1,455. Hasil tersebut membuktikan bahwa seluruh variabel berdasarkan nilai
tolerance > 0,1 dan VIF < 10 sehingga dapat dikatakan bahwa model ini terbebas dari

masalah multikolinieritas.
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4.1.5.2 Uji Non-Autokorelasi

Tabel 4.7 Hasil Uji Non-Autokorelasi

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

1 8012 642 .630 2.31606 2.038
a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1

b. Dependent Variable: y
Sumber: Lampiran 4

Dilihat dari durbin Watson pada tabel model summary, nilai kritis untuk n=100 dan
k=3 adalah dI=1,61, dan du=1,73. Karena nilai dw terletak diantara du dan (4-du), (1,73 <
2,038 < 2,27) maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi Autokorelasi.

4.1.5.3 Uji Heteroskedastisitas

Tabel 4.8 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Variabel Signifikansi Keterangan
dependen Independen

Brand Awareness | 0,956 Homoskedastisitas
Residual Absolut Brand_ ' 0,392 Homoskedastisitas

Associoation

Perceived Quality | 0,685 Homoskedastisitas

Sumber: Data diolah ( Lihat lampiran 4)

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa pada masing-masing variabel
diatas, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,956 untuk indikator brand awareness,
0,392 untuk indikator brand association, dan 0,685 untuk indikator perceived
quality. Nilai signifikansi indikator tersebut lebih besar dari 0,05, maka
disimpulkan bahwa asumsi homoskedastisitas terpenuhi (tidak terdapat

heteroskedastisitas).
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4.1.5.4 Uji Normalitas

Tabel 4.9 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual

N

Normal Parameters®

Most Extreme Differences

Kolmogorov-Smirnov Z

Asymp. Sig. (2-tailed)

Mean

Std. Deviation
Absolute
Positive

Negative

100}
.0000000
2.28069539
.094

.058

-.094

.942

.337

a. Test distribution is Normal.

Sumber: Lampiran 4

Berdasarkan tabel diatas, nilai Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,337. Nilai

tersebut lebih besar dari taraf kepercayaan 0,05. Hal tersebut membuktikan bahwa

data terdistribusi normal dan memenuhi asumsi normalitas.
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4.1.6 Analisis Regresi Linier Berganda
Dalam pengolahan data melalui bantuan aplikasi komputer SPSS, maka
diperoleh hasil sebagai berikut:

Tabel 4.10 Hasil Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien Std. t Sig. Ket.
Beta Eror | Hitung

Konstanta 1,011 | 1.253| 0,807 0,422
B A ignifik
()Ei;]d wareness 0418 | 0076| 5526 0,000 Signifikan
B r . AR
(;;?d ssociation 0200| 0069| 2892 0,005 Signifikan
Brand Perceived Signifikan
Quality (X3) 0,290 | 0,072 | 4,002 0,000
Adjusted R Square =0,630
F Hitung = 57,267
F Tabel =2,70
F Sig. = 0,000
N =100

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 5)

Berdasarkan tabel diatas, maka diketahui nilai koefisien persaman regresi
sebagai berikut:

Y =1,011 + 0,418X; + 0,200X; + 0,290X3
Persamaan tersebut dapat diuraikan sebagai berikut:

1. Konstanta sebesar 1,011 yang berarti jika brand awareness (X;), brand
association (X;), dan brand perceived quality (X3) bernilai 0, maka keputusan
pembelian konsumen (Y) bernilai positif adalah sebesar 1,011.

2. Untuk setiap peningkatan dari variabel brand awareness (X;) akan
meningkatkan variabel keputusan pembelian konsumen (Y) sebesar 0,418 dengan
asumsi bahwa variabel bebas lainnya yaitu brand association (X;) dan brand

perceived quality (X3) bernilai tetap.
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3. Untuk setiap peningkatan dari variabel brand association (X;) akan
meningkatkan variabel keputusan pembelian konsumen (Y) sebesar 0,200 dengan
asumsi bahwa variabel bebas lainnya yaitu brand awareness (X;) dan brand
perceived quality (X3) bernilai tetap.

4. Untuk setiap peningkatan dari variabel brand perceived quality (Xs) akan
meningkatkan variabel keputusan pembelian konsumen (Y) sebesar 0,290 dengan
asumsi bahwa variabel bebas lainnya yaitu brand awareness (X;) dan brand
association (X5) bernilai tetap.

4.1.6.1 Koefisien Determinasi
Berdasarkan tabel 4.10, maka diperoleh nilai Adjusted R? sebesar 0,630. Hal
ini menunjukkan bahwa variabel independen, yaitu elemen Brand Equity yang
terdiri dari brand awareness, brand association, perceived quality mampu
menerangkan sebesar 63% variasi variabel dependen yaitu keputusan pembelian.
Sedangkan sisanya 37% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak dimasukkan

dalam model penelitian ini.
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4.1.6.2 Uji F (Simultan)

Tabel 4.11 Hasil Uji F (Simultan)

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 921.554 3 307.185 57.267 .000?
Residual 514.956 96 5.364
Total 1436.510 99

a. Predictors: (Constant), x3, x2, x1
b. Dependent Variable: y
Sumber: Lampiran 5

Berdasarkan tabel tersebut, dapat diketahui bahwa nilai nilai Fpiwng Sebesar
57,267 (signifikansi sebesar 0,000). Jadi Fhiwng > Fravel (57,267 > 2,70) atau Sig F <
5% (0,000<0,05). Berdasarkan perbandingan tersebut, hasil hipotesis
menunjukkan bahwa elemen Brand Equity yang terdiri dari brand awareness
(X4), brand association (X5), perceived quality (X3) berpengaruh secara simultan
terhadap keputusan pembelian (Y) sehingga hipotesis 1 dapat diterima.

4.1.6.3 Uji t (Parsial)
Berdasarkan analisis data melalui bantuan SPSS, diperoleh hasil sebagai

berikut:

1)  Berdasarkan tabel 4.15, variabel brand awareness (X;) diketahui memiliki
thitung Sebesar 5,526 dengan nilai signifikasi t sebesar 0,000. Karena thitung > teabel
(5,526 > 1,66) atau signifikansi t < 5% (0,000 < 0,05). Maka secara parsial brand
awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

2)  Berdasarkan tabel 4.15, variabel brand association (X;) diketahui memiliki

thitung Sebesar 2,892 dengan nilai signifikasi t sebesar 0,005. Karena thitung > trabel
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(2,892 > 1,66) atau signifikansi t < 5% (0,005 < 0,05). Maka secara parsial brand
association berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.
3) Berdasarkan tabel 4.15, variabel perceived quality (X3) diketahui memiliki
thitung SEbesar 4,002 dengan nilai signifikasi t sebesar 0,000. Karena thitung > tiabel
(4,002 > 1,66) atau signifikansi t < 5% (0,000 < 0,05). Maka secara parsial
perceived quality berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen.

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa elemen Brand
Equity yang terdiri dari brand awareness (X;), brand association (X3), perceived
quality (Xs3) berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian (YY)

sehingga hipotesis 2 dapat diterima.
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4.1.6.4 Uji Dominan
Untuk menguji variabel dominan, terlebih dahulu diketahui kontribusi
masing-masing variabel bebas yang diuji terhadap variabel terikat. Kontribusi
masing-masing variabel diketahui dari koefisien determinasi regresi sederhana
terhadap variabel terikat atau diketahui dari kuadrat korelasi sederhana variabel
bebas dan terikat.

Tabel 4.12 Hasil Uji Dominan
2

Variabel r r Kontribusi (%0)
Brand Awareness (X1) 0,731 0,534 53,4%
Brand Association (X2) 0,593 0,352 35,2%
Perceived Quality (X3) 0,629 0,396 39,6%

Sumber: Data diolah (Lihat lampiran 5)

Dari tabel dibawah diketahui bahwa variabel yang paling dominan
pengaruhnya adalah variabel Brand Awareness (X1) yaitu memliki kontribusi
sebesar 53,4%. Sehingga hipotesis 3 ditolak

4.2 Pembahasan Hasil Penelitian

4.2.1 Analisis dan Intepretasi Secara Simultan

Berdasarkan hasil uji F dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai
tersebut lebih kecil dari derajat kepercayaan yang telah ditentukan yaitu sebesar
5% (0,000<0,05) dapat disimpulkan bahwa elemen-elemen ekuitas merek yang
meliputi brand awareness, brand association, perceived quality secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian mie instan merek Indomie, hal ini
sesuai dengan pendapat (Durianto,2004:5) nilai ekuitas merek bisa berpengaruh
kepada konsumen maupun perusahaan.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan Setyo rani, Widjaja Maya

mengatakan bahwa ekuitas merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
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Sehingga sama dengan penelitian sekarang yang menyatakan bahwa ekuitas
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian mie instan merek Indomie. Hal
tersebut sesuai dengan pandangan Islam dimana nama baik yang menjadi identitas
seorang atau perusahaan. Misalnya Nabi Muhammad saw, memiliki reputasi
sebagai seseorang yang terpercaya sehingga beliau dijuluki al-amin.

Melalui etika dalam berbisnis juga sangat diperhatikan. Brand (merek)
dalam islam juga dapat Kita ketahui ternyata diatur dalam agama sebagaimana
sabda Nabi Muahammad saw :”Sesungguhnya aku utus untuk menyempurnakan
akhlak yang mulia” dari hadits nabi tersebut bisa ditraik kesimpulan terkait
dengan aspek merek (brand), dimana pebisnis harus berusaha keras membuat
strategi atau cara untuk menciptakan merek yang baik dimata konsumen

4.2.2 Analisis dan Intepretasi Secara Parsial

Secara parsial variabel brand awareness (X1), brand association (X2),
perceived quality (X3) berpengaruh secara signifikan terhadap perubahan nilai
keputusan pembelian konsumen (Y). hal ini dapat dilihat dengan membandingkan
nilai signifikansi dengan derajat kepercayaan (o) sebesar 5%, apabila nilai
signifikansi lebih kecil dari derajat kepercayaan maka secara parsial ada pengaruh
yang signifikan antara elemen brand equity terhadap keputusan pembelian. maka
hasil dari tiap-tiap variabel dapat diketahui variabel manakah yang berpengaruh
terhadap keputusan pembelian konsumen sebagai berikut:

1. Brand Awareness
Berdasarkan analisis dari uji t (Parsial) membuktikan bahwa brand

awareness secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap
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keputusan pembelian konsumen mie instan merek Indomie di Mahad Sunan
Ampel Al Aly Malang. Ini dibuktikan dengan nilai signifikansi lebih kecil dari
derajat kepercayaan 5% (0,000<0,05) dan thiwng > traber (5,526 > 1,66). Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa keputusan pembelian konsumen mie instan
merek Indomie di Mahad Sunan Ampel Al Aly dipengaruhi oleh brand awareness
terhadap merek Indomie.

Hal ini sesuai dengan apa yang dikatakan Durianto dkk (2004:6) kesadaran
merek menggambarkan keberadaan merek didalam pikiran konsumen, yang dapat
menjadi penentu dalam beberapa kategori dan biasanya mempunyai peranan
utama dalam brand equity. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
Bagus wicaksono mengatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh terhadap
keputusan pembelian.

Menurut Qardhawi (2001:293) mengatakan, diantara nilai transaksi yang
terpenting dalam bisnis adalah amanah (kejujuran). la merupakan puncak
moralitas iman dan karakteristik yang paling menonjol dari orang yang beriman.
Dan bahkan kejujuran merupakan karakteristik Nabi. Oleh karena itu, sifat
terpenting bagi pebisnis yang diridhoi allah adalah kejujuran, dalam sebuah hadits
dikatakan: “pedagang yang jujur dan dapat dipercaya (penuh amanah) adalah
bersama Nabi, orang-orang yang membenarkan risalah nabi dan para syuhada”

(HR Al-Tirmidzi). Dan ini juga sesuai dengan firman Allah swit:
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Artinya:

“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu mengkhianati Allah
dan Rasul (Muhammad)[1] dan (juga) janganlah kamu mengkhianati amanat
yang dipercayakan kepadamu, sedang kamu mengetahui” (QS Al-Anfal:27).

Dari ayat diatas dapat dihubungkan bahwa kejujuran dalam ekuitas merek
adalah sebagaimana sebuah merek produk harus memberikan sesuai dengan yang
dijanjikan dalam iklan.

2. Brand Association

Berdasarkan hasil analisis dengan menggunakan uji t (Parsial) dibuktikan
bahwa brand association mempunyai pengaruh secara parsial yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. ini dibuktikan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,007 dan thiwng Sebesar 2,892. Hal ini menunjukkan bahwa nilai
signifikansi lebih kecil dari derajat kepercayaan 5% (0,005<0,05) dan thitung > tiabel
(2,892 > 1,66). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa brand association
merupakan salah satu yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan
keputusan pembelian.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Bagus wicaksono
mengatakan bahwa asosiasi merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Hal ini sama dengan hasil penelitian sekarang yang menyatakan bahwa asosiasi
merek berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen mie instan merek
Indomie.

Dalam hal ini sebuah merek produk haruslah sesuai dengan apa yang
diharapkan konsumen, tidak ada unsur penipuan dan manipulasi pada sebuah

produk yang diproduksi. Untuk relevansi nilai-nilai ini pada produk indomie
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dalam harga adalah sesuai dengan mutu dan kualitas yang diberikan. Dan ini

sesuai dengan firman Allah:

Artinya:

“Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecuali dengan cara yang
lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. Dan sempurnakanlah takaran dan
timbangan dengan adil. Kami tidak memikulkan beban kepada sesorang
melainkan sekedar kesanggupannya. Dan apabila kamu berkata, maka hendaklah
kamu berlaku adil, kendatipun ia adalah kerabat(mu), dan penuhilah janji Allah.
Yang demikian itu diperintahkan Allah kepadamu agar kamu ingat”. (QS. Al-
An’am:152)

Komunikasi yang efektif dalam islam dikenal dengan istilah gawlan

balighan. Konsep ini dalam Al-Qur’ an dijelaskan dalam ayat berikut:
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Artinya:

“Mereka itu adalah orang-orang yang Allah mengetahui apa yang di dalam
hati mereka. Karena itu berpalinglah kamu dari mereka, dan berilah mereka
pelajaran, dan katakanlah kepada mereka perkataan yang berbekas pada jiwa
mereka.” (Q.S An-Nisa’: 63)

Kata balighan dalam bahasa arab berarti sampai, mengenai sasaran, atau
menciptakan tujuan. Lebih dari itu balighan juga berbekas pada jiwa, atau dapat
mempengaruhi benak. Jadi gawlan balighan artinya adalah proses komunikasi
yang jelas maknanya, terang, tepat mengungkapkan apa yang dikehendaki serta
dapat mempengaruhi hati atau benak. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa
merek dapat memberikan kontribusi pada ekuitas merek karena adanya gawlan
ballighan (komunikasi yang efektif).

3. Perceived Quality

Berdasarkan hasil analisis dengan menggunakan uji t (Parsial) dibuktikan
bahwa perceived quality mempunyai pengaruh secara parsial yang signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen. ini dibuktikan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,000 dan thiwung Sebesar 4,002. Hal ini menunjukkan bahwa nilai
signifikansi lebih kecil dari derajat kepercayaan 5% (0,000<0,05) dan thiwng > tiabel
(4,002 > 1,66). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa perceived quality

merupakan salah satu yang dipertimbangkan oleh konsumen dalam melakukan

keputusan pembelian.
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Sesuai dengan pendapat Durianto dkk (2004:15) bahwa kualitas pada
dimensi yang tidak berwujud seperti inovasi akan memberikan keuntungan. Hal
ini mengimplikasikan bahwa merek tersebut akan memberikan sesuai yang
diinginkan konsumen. Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh
bagus wicaksono mengatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh terhadap
keputusan pembelian. Hal ini sama dengan hasil penelitian sekarang yang
menyatakan bahwa persepsi kualitas berpengaruh terhadap keputusan pembelian
mie instan merek Indomie.

Dalam prespektif islam lebih ditekankan pada saling membantu dan
bekerjasama diantara masyarakat untuk kebaikan bersama, sebagaimana

dinyatakan dalam Alquran:
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Artinya:

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar syi'ar-syi‘ar
Allah, dan jangan melanggar kehormatan bulan-bulan haram, jangan
(mengganggu) binatang-binatang had-ya, dan binatang-binatang galaa-id, dan
jangan (pula) mengganggu orang-orang yang mengunjungi Baitullah sedang
mereka mencari kurnia dan keridhaan dari Tuhannya dan apabila kamu telah
menyelesaikan ibadah haji, maka bolehlah berburu. Dan janganlah sekali-kali
kebencian(mu) kepada sesuatu kaum karena mereka menghalang-halangi kamu
dari Masjidilharam, mendorongmu berbuat aniaya (kepada mereka). Dan tolong-
menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan takwa, dan jangan
tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. Dan bertakwalah kamu
kepada Allah, sesungguhnya Allah amat berat siksa-Nya. ” (QS. Al maidah:2)

Hal ini sesuai dengan apa yang telah dilakukan Indomie bahwa merek
berusaha mencukupi kebutuhan dan keinginan masyarakat. Sehingga terjalin rasa

saling membutuhkan, tolong menolong yang saling menguntungkan.
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4.2.3 Analisis Variabel Dominan

Hasil penelitian ini menyatakan bahwa variabel yang paling dominan adalah
brand awareness dengan nilai r* sebesar 53,4%. Nilai tersebut menunjukkan
bahwa pengaruh brand awareness sangat kuat bila dibandingkan dengan variabel
perceived quality dimana pada hipotesis sementara merupakan variabel brand
equity yang diduga memiliki pengaruh yang paling dominan terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Ada beberapa hal yang menyebabkan brand awareness pada Indomie
memiliki pengaruh yang dominan, diantaranya adalah karena posisi merek
Indomie yang telah lama menduduki pasar konsumen mie instan di Indonesia,
sehingga hal ini membuat konsumen mudah mengenal dan mengingat merek
tersebut. Keadaan ini membuat konsumen mudah memperoleh informasi
berdasarkan pengalaman mereka dalam mengkonsumsi Indomie, sehingga dengan
pengalaman tersebut landasan brand awareness produk indomie tertanam
mendalam pada benak konsumen yang membuat produk indomie mudah dikenal
dan diingat.

Islam sangat peduli sekali tentang image yang positif, apalagi untuk urusan
bisnisnya. Seperti yang dilakukan oleh Rasulullah, beliau memberikan suri
tauladan yang amat baik dan ber etika dalam bisnis nya. Beliau telah memberikan
contoh melalui cara beliau berdagang untuk membangun sebuah citra melalui
pendekatan awarenessnya yang positif, yakni dengan penampilan beliau, mulai

dari sifat jujur, ulet, dan sabar dalam berdagang.dengan cara tidak membohongi
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para pelanggan baik menyangkut kualitas maupun kuantitas produk. Seperti yang

dijelaskan dalam surat Al Bagarah ayat 286:
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“Allah  tidak membebani  seseorang melainkan sesuai  dengan
kesanggupannya. la mendapat pahala (dari kebajikan) yang diusahakannya dan
ia mendapat siksa (dari kejahatan) yang dikerjakannya. (Mereka berdo a): "Ya
Tuhan kami, janganlah Engkau hukum kami jika kami lupa atau kami tersalah. Ya
Tuhan kami, janganlah Engkau bebankan kepada kami beban yang berat
sebagaimana Engkau bebankan kepada orang-orang yang sebelum kami. Ya
Tuhan kami, janganlah Engkau pikulkan kepada kami apa yang tak sanggup kami
memikulnya. Beri maaflah kami; ampunilah kami; dan rahmatilah kami.
Engkaulah Penolong kami, maka tolonglah kami terhadap kaum yang kafir".

Ayat diatas dapat disimpulakan bahwa ketika kita sedang berdagang kita
tidak boleh merugikan orang lain (konsumen). oleh karena itu sebagai seorang
pemasar kita harus mengkomunikasikan produk secara jujur, sehingga dengan
sikap jujur tersebut akan menciptakan persepsi sendiri bagi konsumen sehingga
brand awareness yang yg diterapkan tersebut bisa ditangkap oleh konsumen

dengan positif sehingga akan menimbulkan asosiasi yang baik bagi konsumen.
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BAB V
PENUTUP
5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian yang telah diuraikan pada bab 1V, maka dapat ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1. Secara simultan atau bersama-sama elemen brand equity yang terdiri
dari variabel brand awareness, brand association, perceived quality
mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen
mie instan merek Indomie di Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang.

2. Secara parsial elemen brand equity yang terdiri dari variabel brand
awareness, brand association, perceived quality mempunyai pengaruh
terhadap keputusan pembelian pada konsumen mie instan merek
Indomie di Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang.

3. Variabel Brand Awareness memiliki pengaruh yang paling dominan
terhadap keputusan pembelian pada konsumen mie instan merek
Indomie di Mahad Sunan Ampel Al Aly Malang. Hal ini berarti bahwa
pengaruh brand awareness sangat besar dibandingkan dengan variabel

brand equity yang lain dalam keputusan pembelian.
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5.2 Saran

Berdasarkan beberapa kesimpulan di atas, maka saran yang dapat peneliti
berikan kepada perusahaan produk mie instan merek Indomie adalah sebagai
berikut:

1. Dalam rangka meraih brand awareness yang semakin dalam tertanam
pada benak konsumen, hendaknya perusahaan produkn mie instan merek
Indomie tidak berhenti mengkomunikasikan mereknya kepada konsumen,
baik melalui kegiatan pomosi maupun alat komunikasi pemasaran lainnya.

2. Untuk lebih memberikan kesan yang mendalam pada benak konsumen
melalui brand association, hendaknya perusahaan produk mie instan
merek Indomie lebih gencar melaksanakan kegiatan peningkatan kualitas
dan kuantitas produk melalui produk yang terbaru dan inovatif.

3. Berkaitan dengan perceived quality yang ada pada produk mie instan
merek Indomie sebaiknya perusahaan semakin meningkatkan mutu, baik

mutu produk, kualitas layanan, dan harga pada produk tersebut.
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