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ABSTRAK 

PENGARUH BRAND IMAGE PRODUK MAKANAN TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN 

CIPTA PRADINA NINGSIH 

1503110288 

 

Di zaman yang semakin ketat akan persaingan khususnya dalam dunia 

bisnis, sudah seharusnya setiap pengusaha menciptakan kreatifitas produk-produk 

yang bukan hanya mengedepankan kuantitasnya melainkan kualitasnya. Hal 

tersebut, dikarenakan berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian yang 

mana ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk maka artinya 

mereka memiliki alasan tersendiri terhadap keputusan tersebut. Faktor tertentu 

seperti merasa sangat puas dan senang dengan kualitas serta pelayanan akan 

produk tersebut. Selain itu, ada pula yang membeli suatu produk tanpa ada 

rencana sebelumnya dan juga karena suatu kebutuhan terhadap produk tersebut, 

hal tersebut terlihat jelas berkaitan dengan motivasi konsumen yang muncul pada 

dirinya. Penjelasan diatas sebagai faktor dari permasalahan penelitian yang akan 

saya angkat yaitu pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. 

Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar pengaruh brand image 

terhadap keputusan pembelian. Metode yang digunakan dalam penilitian ini 

adalah deskriptif kuantitatif, dimana data diperoleh dengan metode 

menyebarkan angket, sehingga hasil yang diperoleh dari penelitian ini berupa 

rangkaian hasil angket yang telah disebarkan kepada responden, dan dengan 

teknik analisis data tabel tunggal lalu diuji dengan korelasi product moment 

Pearson. Dengan jumlah sampel yang telah didapat menggunakan insidental 

sampling yaitu sebanyak 42  responden, hasil penghitungan rXY hitung sebesar 

0,487 dan r tabel N: 42 sebesar 0,304 menunjukkan bahwa r tabel 0,304< rXY 

hitung 0,487. Maka Ha diterima Ho ditolak. Dari hasil tersebut menunjukkan 

adanya pengaruh antara variabel X (Brand Image) terhadap variabel Y 

(Keputusan pembelian). 

 

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Brand Image,Keputusan Pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Di zaman yang semakin ketat akan persaingan khususnya dalam dunia 

bisnis, sudah seharusnya setiap pengusaha menciptakan kreatifitas produk-produk 

yang bukan hanya mengedepankan kuantitasnya melainkan kualitasnya. Hal 

tersebut, dikarenakan berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian yang 

mana ketika konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk maka artinya 

mereka memiliki alasan tersendiri terhadap keputusan tersebut.  

Faktor tertentu seperti merasa sangat puas dan senang dengan kualitas 

serta pelayanan akan produk tersebut. Selain itu, ada pula yang membeli suatu 

produk tanpa ada rencana sebelumnya dan juga karena suatu kebutuhan terhadap 

produk tersebut, hal tersebut terlihat jelas berkaitan dengan motivasi konsumen 

yang muncul pada dirinya. Contohnya, dalam keputusan pembelian seorang 

konsumen lebih kepada kebutuhan untuk membeli suatu produk, yang mana 

melihat dari segi fungsinya saja dan fokus pada ketahanan serta harganya yang 

murah, namun konsumen lainnya memutuskan suatu pembelian bukan melihat 

dari segi kualitas produk ataupun kubutuhan melainkan hanya untuk penampilan 

atau gaya sehingga konsumen tersebut hanya fokus terhadap bentuk produk serta 

citra merek (brand image) produk tersebut. 
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Citra Merek (Brand Image) merupakan persepsi konsumen terhadap suatu 

merek. Hal tersebut dapat terbentuk berdasarkan pengalaman mereka masing-

masing ataupun melalui image yang telah terdengar dari berbagai sumber. Citra 

merek berdampak besar terhadap keputusan pembelian disebabkan kesan yang 

telah terbentuk kuat dibenak konsumen.  

Dari pemaparan mengenai brand image yang meliputi persepsi konsumen 

menjadikan seluruh perusahaan penuh akan persaingan, mendorong perusahaan 

sekreatif mungkin mencari ide-ide yang bagus untuk memengaruhi stimuli 

konsumen agar produk-produk yang mereka pasarkan tercermin baik dibenak 

konsumen. 

Beberapa faktor sebagai pendorong dalam membentuk brand image ialah: 

a. kualitas produk, dengan menjaga akan kualitas produk yang ditawarkan, 

maka minat konsumen untuk membeli produk tersebut semakin 

meningkat, berefek pada peningkatan penjulan produk tersebut. 

b. Pelayanan, memberikan pelayanan yang baik menjadikan konsumen 

merasa nyaman ketika berbelanja, berefek pada minat konsumen untuk 

melakukan pembelian kembali di toko tersebut. 

c. Reputasi perusahaan, merupakan sesuatu  yang sangat penting sebagai 

cerminan dari setiap perusahaan, perusahaan harus tetap menjaga 

reputasinya dalam segala hal, karena berdampak pada image-nya. 

d. pemasaran perusahaan, kegiatan pemasaran sudah pasti harus di rancang 

sebelum dilaksanakan, karena hal ini berhubungan dengan manageman 
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target pasar suatu perusahaan dan hal ini dapat mempengaruhi 

keberhasilan perusahaan dalam proses pembentukan brand image. 

Penjelasan diatas merupakan alasan setiap perusahaan untuk memperkuat 

brand image mereka agar tertancap tajam di benak masyarakat.   Jika brand image 

suatu  produk sudah baik di mata masyarakat maka sangat berpengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian yang baik pula terhadap produk tersebut. 

Begitu juga halnya dengan bisnis produk makanan yang tidak ada surutnya 

khusunya di kota Medan sendiri yang terkenal dengan julukan kota kuliner.  

Menjadikan peluang besar kepada setiap perusahaan yang bergerak di bidangnya 

untuk semakin berkreatifitas dalam produk yang akan di tawarkan kepada 

konsumen dengan variant rasa dan bentuknya, kualitas rasa serta tidak 

mengesampingkan kehalalannya. Seperti yang kita ketahui sekarang bahwasannya 

di kota Medan ada beberapa toko roti (bakery) yang telah memiliki brand image  

baik di mata konsumen seperti Clover Bakery, Mawar Bakery & Cake Shop, Polo 

Bakery, Aroma Bakery, dan Roti Ganda. Beberapa toko tersebut merupakan toko 

roti yang sudah terkenal di kota Medan dengan keunikan serta kualitasnya 

masing-masing. 

 Aroma bakery merupakan gerai makanan yang dimiliki salah seorang 

pengusaha lokal Indonesia yaitu Suhardi SE, aroma bakery  berdiri semenjak 

tahun 2007 lalu, dan hingga saat ini telah berkembang sebanyak 46 cabang di 

daerah Medan-Aceh. Aroma bakery merupakan toko roti yang menjual aneka 

jenis kue seperti cakes, kue kering dan roti. Dengan kualitas rasa, variant serta 
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kehalalannya meyakinkan banyak orang untuk membelinya. Berbicara mengenai 

kehalalan, dapat di pastikan masyarakat Indo 

nesia akan mengutamakannya karena mayoritas masyarakat Indonesia adalah 

muslim. Hingga saat ini aroma bakery terus menjaga akan kualitas produknya. 

Selain itu juga, dengan harga yang terjangkau serta pelayanan yang baik 

menambah kepuasan lebih untuk setiap pembeli ataupun pelanggan yang telah 

berkunjung.  

Tiga tahun belakangan, beberapa penghargaan telah diraih oleh aroma 

bakery yaitu di tahun 2015, aroma bakery telah mendapatkan pengahargaan dari 

lomba `Gelar Hadiah BCM 2015 tahap kedua`. Penghargaan ini diberikan oleh 

PT.Indofood Sukses Makmur Tbk divisi Bogasari melihat dari besaran skala 

usaha yang ditandai dari pemakai terigu perbulannya. 

Pada tahun 2016, aroma bakery menerima penghargaan Musium Rekor 

Indonesia (MURI)  karena berhasil mendapatkan kepercayaan penuh dari 

masyarakat akan produk kue dan roti yang halal serta berkualitas. Begitu juga 

tidak mengesampingkan rasa peduli terhadap masyarakat tentang bahaya 

penyalahgunaan narkoba yang mana harus dibasmi agar tidak merusak bangsa. 

Kemudian di tahun 2017 lalu, aroma bakery telah mendapatkan 

penghargaan dari Bank Indonesia (BI), penghargaan ini dalam kategori 

kehalalanya. Di samping ketatnya akan persaingan usaha bakery khususnya di 

kota Medan sendiri, aroma bakery tetap dapat menjaga kualitas rasa serta 

kehalalannya yang mana produk halal adalah suatu produk yang tidak dapat di 

tawar-tawar lagi bagi mayoritas negara  kita yaitu muslim. 
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  Dari beberapa penghargaan tersebut memperkuat persepsi masyarakat 

akan brand image yang baik terhadap aroma bakery.Berdasarkan pemaparan serta 

penjelasan diatas, peneliti tertarik meneliti aroma bakery untuk mengetahui  

pengaruh brand image aroma bakery  terhadap keputusan pembelian konsumen. 

 

1.2 Pembatasan Masalah 

Pada penelitian ini masalah hanya dibatasi pada konsumen aroma bakery 

Jalan Krakatau No.9 NN/OO, Pulo Brayan Darat I, Kota Medan Sumatera Utara 

yang minimal dua kali dalam hal pembelian. 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka dapat dikemukakan suatu 

rumusan masalah sebagai berikut: “Apakah brand image aroma bakery 

berpengaruh besar terhadap keputusan pembelian?” 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, 

penelitian ini untuk mengetahui seberapa besar sebenarnya pengaruh brand image 

aroma bakery  terhadap keputusan pembelian. 

1.5 Manfaat Penelitian 

a. Aspek teoritis, penelitian ini bertujuan untuk menambah wawasan  

dan pengetahuan peneliti mengenai komunikasi pemasaran. 

b. Aspek akademis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 

wawasan khasanah keilmuan, memperkaya pengetahuan mengenai 
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komunikasi pemasaran dan sumber bacaan bagi para akademisi 

dilingkungan Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik. 

c. Aspek praktisi, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

masukan bagi mahasiswa untuk penelitian selanjutnya. 

 

1.6 Sistematika Penulisan 

BAB I   : Bab ini berisikan tentang latar belakang masalah, 

pembatasan masalah, rumusan masalah, serta tujuan dan manfaat 

penelitian. 

BAB II  : Bab ini menjelaskan teori yang relevan dengan masalah 

yang diteliti. Bab ini menguraikan tentang komunikasi, komunikasi 

pemasaran, brand image, keputusan pembelian. 

BAB III  : Bab ini berisikan metode penelitian yang membahas 

tentang jenis penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, definisi 

operasional, populasi dan sampel, teknik pengumpulan data, teknik 

analisis data, lokasi dan waktu penelitian dan deskripsi ringkas objek 

penelitian. 

BAB IV  : Bab ini menguraikan hasil penelitian dan pembahasan 

tentang  

pengaruh brand image produk makanan terhadap keputusan   pembelian. 

BAB V  : Bab penutup terdiri dari simpulan dan saran. 
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 BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.7 Komunikasi 

2.7.1 Pengertian Komunikasi 

 Komunikasi merupakan alat setiap manusia untuk dapat melakukan 

interaksi kepada sesamannya. Dan tidak semudah membalikkan telapak tangan 

untuk melakukan sebuah komunikasi efektif yang berarti komunikasi yang 

disampaikan dapat mencapai tujuan yang dimaksud oleh komunikator, dibutuhkan 

cara dan strategi tersendiri dalam mencapainya. 

 Menurut Carl I Holvand mengemukan: komunikasi adalah proses di mana 

seorang individu (komunikator) mengoperkan perangsang (biasanya lambang-

lambang bahasa) untuk mengubah tingkah laku individu yang lain (komunikan). 

(Setiadi, 2010) 

Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari 

bahasa latin communis yang berarti “sama”, communico,communication, atau 

communicare yang berarti “membuat sama”(take make common). Istilah pertama 

(communis) paling sering disebut sebagai asal kata komunikasi, yang merupakan 

akar dari kata-kata latin lainya yang mirip (Mulyana, 2011: 46). 

Menurut Rogers & D. Lawrence Kincaid, komunikasi merupakan suatu 

proses pertukaran informasi yang dilakukan oleh dua orang atau lebih, yang pada 

gilirannya akan memunculkan saling pengertian yang sifatnya mendalam. 
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Yang perlu kita ketahui secara dasar mengenai komunikasi ialah hubungan 

yang sangat erat kaitanya antara komunikator dengan komunikan, yang mana 

kedua belah pihak saling berproses dalam sebuah komunikasi yang sedang 

dibangun untuk mencapai suatu tujuan tertentu. 

2.7.2 Fungsi Komunikasi 

Menurut Onong Uchjana Effendy terdapat empat fungsi Komunikasi, 

Sebagi berikut :  

a. Menginformasikan (to inform), yaitu memberikan informasi pada 

masyarakat, memberitahukan kepada masyarakat mengenai peristiwa yang 

terjadi, ide atau pikiran dan tingkah laku orang lain, serta segala sesuatu 

yang disampaikan orang lain. 

b. Mendidik ( to educate ), yaitu sebagai sarana pendidikan. Melalui 

komunikasi manusia dalam masyarakat dapat menyampaikan ide dan 

pikiran kepada orang lain sehingga orang lain mendapatkan informasi dan 

ilmu pengetahuan. 

c. Menghibur ( to entertain), yaitu sebagai selain menyampaikan pendidikan,  

dan mempengaruhi,  juga berfungsi sebagai saran memberi hiburan atau 

menghibur orang. 

d. Mempengaruhi (to influence) yaitu setiap individu berkomunikasi, 

tentunya berusaha saling  mempengaruh jalan pikiran komunikasi.         



9 
 

 
 

Dari 4 pemaparan diatas, bisa disimpulkan bahwa fungsi komunikasi 

sangat berdampak besar bagi kehidupan. Baik buruknya pemikiran seseorang 

dikarenakan  sebagian pengaruh dari fungsi komunikasi yang telah dipaparkan. 

2.7.3 Tujuan Komunikasi 

Ada empat tujuan motif komunikasi yang perlu dikemukakan oleh Arnol, 

Bowers dan Naisbit, yaitu: 

a) Menemukan  

Salah satu tujuan utama komunikasi menyangkut penemuan diri (personal 

discovery). Dengan berkomunikasi kita dapat memahami diri kita sendiri 

dan orang lain yang kita ajak bicara secara lebih baik. Tetapi, komunikasi 

juga memungkinkan kita untuk menemukan dunia luar, dunia yang 

dipenuhi objek, peristiwa, dan manusia lain. 

b) Untuk berhubungan 

Salah satu motivasi kita yang paling kuat adalah berhubungan dengan 

orang lain (membina dan memelihara hubungan dengan orang lain). 

Seperti: kita ingin merasa dicintai dan disukai, dan kemudian kita juga 

ingin mencintai dan menyukai orang lain. 

c) Untuk meyakinkan 

Media massa ada sebagian besar untuk meyakinkan kita agar mengubah 

sikap dan perilaku kita.  
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d) Untuk bermain 

Kita menggunakan banyak perilaku komunikasi kita untuk bermain dan 

menghibur diri. Kita mendengarkan pelawak, pembicara, musik, dan film 

sebagian besar untuk hiburan.  

(Hermawan, 2012:10-12) 

2.8 Komunikasi Pemasaran 

2.8.1 Definisi Komunikasi Pemasaran  

 Komunikasi pemasaran ialah suatu sarana perusahaan dalam 

mempromosikan serta membujuk komsumen baik langsung maupun tidak 

langsung tentang produk dan merek yang akan di pasarkan. 

Ketika berbicara mengenai komunikasi pemasaran maka ada 2 (dua) 

pembahasan penting didalamnya yang perlu dikaji yaitu: komunikasi dan 

pemasaran. Yang mana secara umum, komunikasi ialah sarana penyampaian suatu 

pesan dari pembawa pesan (komunikator) kepada si penerima pesan (komunikan) 

dengan tujuan agar komunikan mampu memahami secara efektif pesan yang telah 

disampaikan sehingga menimbulkan suatu feedback. 

Philip Kotler dan Kevin Lane Keller dalam bukunya Marketing 

Management (2016 : 27) menyatakan bahwa : “Marketing is about identifying 

and meeting human and social needs”. Menurut definisi tersebut, pemasaran 

adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan manusia dan kebutuhan sosial. 

Komunikasi pemasaran sendiri sangat berperan besar dalam menciptakan 

brand image yang baik dibenak konsumen. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
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dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian tumbuh menjadi 

keinginan manusia. Proses pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia inilah 

yang menjadi konsep pemasaran. Dalam dunia pemasaran para pemasar dituntut 

untuk bisa mencapai kinerja pemasaran. Kinerja pemasaran dapat dilihat dari 

berbagai hal, mulai dari merek yang kuat, pangsa pasar yang besar, penjualan 

yang tinggi, pelayanan yang prima, profit, loyalitas, dan lain-lain. (Agus 

Hermawan, 2012) 

2.8.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

Tujuan seluruh komunikasi pemasaran adalah membantu perusahaan 

mencapai tujuan-tujuan pemasarnnya, (Monle Lee & Carla Johnson, 2011,331). 

Tujuan pemasaran tersebut biasanya termasuk: 

a. Pengenalan produk-produk baru 

b. Ajakan kepada para konsumen yang ada untuk membeli lebih banyak 

c. Mempertahankan penjualan di luar musim puncak 

d. Mendapatkan ruang pajang yang lebih besar  

e. Memerangi persaingan  

2.8.3 Tugas Komunikasi Pemasaran 

Beberapa tugas atau kegiatan komunikasi pemasaran itu mencakup, 

(Morrissan, 2014:7) : 

a. Memasang iklan (beriklan) di media massa (media advertising) 

b. Pemasaran langsung (direct marketing) 

c. Promosi penjualan (sales promotion) 
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d. Penjualan personal (personal selling) 

e. Pemasaran interaktif 

f. Hubungan masyarakat (public relation) guna mencapai komunikasi 

pemasaran yang lebih efektif. 

2.8.4   Model komunikasi pemasaran 

Model komunikasi pemasaran meliputi beberapa proses, seperti:  

a. Sumber, pertama kali pesan datang dari sumber, dalam pemasaran 

sumber berarti pihak yang mengirimkan pesan kepada konsumen. 

b. Pemasaran, menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa 

dipahami dan direspons secara positif oleh penerima dalam hal ini 

konsumen.  

c. Ecoding, ialah proses menerjemahkan tujuan-tujuan komunikasi ke 

dalam bentu-bentuk pesan yang akan dikirimkan kepada penerima. 

Keseluruhan proses dari perancangan pesan sampai penentuan jenis 

promosi yang akan dipakai. 

d. Feedbck (umpan balik), artinya mendapatkan respons dan tindakan 

yang positif dari konsumen, atau justru pesan tidak sampai secara 

efektif. Dalam hal ini, pengukurannya efektivitas pesan ini dapat dilihat 

melalui tingkat penjualan, apakah mengalami peningkatan setelah 

penyampaian pesan tersebut dilakukan.  

      (Setiadi,2010:178-179) 
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2.8.5 Strategi Komunikasi Pemasaran 

Dalam sebuah komunikasi pemasaran yang mana bertujuan agar khalayak 

percaya penuh kepada produk yang dipasarkan sehingga berujung pada keputusan 

pembelian baiknya dilandasi dengan starategi handal agar semua tujuan tercapai 

sesuai rencana. 

Dan secara umum, strategi komunikasi yang efektif harus diawali dengan 

perencanaa (planning) yang matang. Terdapat empat tahapan yang disarankan 

oleh Cutlip dan Center, agar komunikasi berjalan efektif (Daryanto, 2011:65), 

antara lain :  

a. Fact finding (mengumpulkan fakta/data sebelum melakukan suatu 

kegiatan. 

b. Planning (membuat rencana mengenai kegiatan).  

c. Communicating (melaksanakan komunikasi).  

d. Evaluating (mengevaluasi hasil kerja yang telah dicapai) 

Didasari atas 4 tahapan komunikasi dapat memperkuat strategi-strategi 

komunikasi pemasaran yang akan dijalankan untuk tahap selanjutnya. 

Seorang pakar perencanaan komunikasi Middleton membuat definisi 

dengan menyatakan strategi komunikasi adalah kombinasi terbaik dari semua 

elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media) penerima 

sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai tujuan komunikasi 

yang optimal. 
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Strategi pemasaran ditentukkan berdasarkan analisis situasi, yaitu suatu 

studi terperinci mengenai kondisi pasar yang dihadapi perusahaan beserta kondisi 

produk dan merek yang dimilki. Dengan demikian, strategi komunikasi 

(positioning) harus dilakukan dengan perencanaan yang matang dan langkah yang 

tepat. (Morrisan, 2014: 72) 

Beberapa perencanaan pemasaran (Morrisan, 2014: 75-81) 

1) Produk  

Produk pada dasarnya adalah segala hal dapat dipasarkan yang 

memuaskan konsumennya ketika dipakai atau digunakan. Dan suatu 

produk menjadi suatu Simbol Produk yaitu arti atau makna dari suatu 

produk bagi konsumen dan apa yang mereka alami ketika membeli dan 

menggunakan produk bersangkutan. 

2) Merek. Suatu merek bagi suatu produk merupakan hal yang penting 

ditinjau dari dari perspektif promosi karena nama merek berfungsi 

menyampaikan atribut dan makna. Salah satu peran penting iklan yang 

terkait dengan strategi merek adalah fungsinya yang penting dalam 

penciptaan dan pemeliharaan  ekuitas merek (brand equity). Ekuitas 

merek dapat didefinisikan sebagai suatu aset yang tak terlihat (intangible 

asset) seperti nilai tambah atau nama baik (goodwill) sebagai akibat dari 

image yang positif, kesan diferensiasi yang muncul serta perasaan 

menyukai suatu merek atau perusahaannya. 

3) Kemasan (packanging) adalah aspek lain dari strategi produk yang 

perannya semakin penting dewasa ini. Secara tradisional, kemasan 
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memilki fungsi sebagai tempat perlindungan atau penyimpanan suatu 

produk. Namun dewasa ini, kemasan sendiri sering di jadikan sebagai 

keputusan untuk membeli suatu produk di lokasi penjualan.  

4) Harga  

Variabel harga dalam bauran pemasaran mengacu pada apa yang harus 

diberikan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang biasanya 

menggunakan nilai uang. Petter dan Olson bahkan mengemukakan bahwa 

the cost of a product to the consumer includes time, mental activity and 

behavioral effort. Hal ini berarti bahwa harga produk ditentukan dengan 

memperhitungkan waktu yang digunakan untuk menghasilkan suatu 

produk, aktivitas mental yang dilakukan, dan bahkan upaya tingkah laku 

untuk mendukung produk itu. 

5) Distribusi.  

Saluran pemasaran (marketing channel) yang merupakan elemen ‘tempat` 

dari bauran pemasaran yang didefinisikan sebagai “sets of interdependent 

organizations involved in the process of making a product or service 

available for use or consumption” (sejumlah organisasi yang saling 

bergantung satu sama lain dalam menyediakan barang atau jasa untuk 

digunakan atau dikonsumsi). 

Strategi distribusi yang dibuat hendaknya terlebih dahulu 

mempertimbangkan tujuan komunikasi serta efek pemilihan saluran 

terhadap program komunikasi pemasaran terpadu. 
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Sebagaimana yang di kemukakan Stewart dan rekan bahwa pemasaran 

memerlukan manajeman distribusi terpadu (integrated channel 

management) yang mencerminkan adanya batasan yang kabur antara 

fungsi distribusi dan komunikasi. (Morissan, 2014) 

2.2.6   Bauran Pemasaran 

Ada empat komponen utama dalam bauran pemasaran (Monle Lee & Carla 

Johnson, 2011:14-16 ) yaitu:  

a. Produk  

Ialah “sebundel harga” yang memenuhi harapan konsumen. Sebagai 

contoh, sebuah komputer laptop Acer lebih dari sekedar komputer, ia 

juga menyertakan panduan instruksi, akses ke jalur pelayanan 

pelanggan, sertifikat jaminan, dan komponen-komponen lain. Sebuah 

tiket penerbangan menjanjikan lebih dari sekedar transportasi, 

komponen-komponen lain, seperti pelayanan di darat dan dalam 

penerbangan serta kedatangan tepat waktu dan aman di tempat tujuan, 

adalah hal-hal yang diharapkan para konsumen. Mengiklankan ciri-ciri 

dan keuntungann-keuntungan ini akan membantu para konsumen 

memilih produk atau jasa yang cocok dengan kebutuhan mereka. 

Penentuan merek dan pengemasan adalah dua karakter penting sebuah 

produk. Untuk menerjemahkan karakteristik produk ke dalam sesuatu 

yang konkret, yang dapat digunakan untuk membedakan satu produk 

dengan yang lain, banyak bisnis mengiklankan satu merek, nama atau 

kata atau frasa, dan simbol tersendiri, atau kombinasi dari ketiga 
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elemen. Sebagai contoh, perusahaan-perusahaan parfum 

menginvestasikan sejumlah besar uang dalam pengemasan parfum-

parfum mereka untuk membedakan mereka dari produk para pesaing. 

b. Tempat  

Tempat juga disebut saluran distribusi. Sebuah saluran distribusi 

merujuk pada sekelompok individu dan organisasi yang mengarahkan 

aliran produk dari para produsen ke para konsumen. Kegiatan-kegiatan 

distribusi menyertakan pengelolahan pengangkutan dan penyimpanan 

produk, pemrosesan pesanan, dan pencatatan stok. Para anggota saluran 

distribusi termasuk para pedagang partai besar dan eceran serta para 

pembeli industri dalam pasar industri. Keputusan saluran distribusi 

sangat kritis karena mereka menentukan keberadaan pasar sebuah 

produk dan keterjangkauan bagi para pembeli. Para manufaktur mobil 

Amerika Serikat percaya bahwa mobil-mobil mereka sulit dijual di 

pasar Jepang karena keagenan Jepang dikendalikan oleh para 

manufaktur mobil terkemuka Jepang. 

c. Harga  

Harga adalah nilai yang dipertukarkan dengan produk-produk dalam 

sebuah transaksi pemasaran. Sebuah harga produk harus mencakup 

seluruh biaya yang terlibat dalam produk, distribusi, dan promosinya, 

demikian pula perkiraan laba. Sebagai tambahan, harga dapat 

mendukung citra sebuah produk, merebut penjualan dari para pesaing, 

atau memengaruhi orang untuk mengubah waktu pemesanan mereka. 
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Sebagai contoh, para pemasar memberikan potongan bagi para 

konsumen yang mau memesan AC selama musim dingin. Juga, 

penetapan harga tinggi bagi parfum Chanel membantu membangun 

citra eksklusif dari produk tersebut. 

d. Promosi  

Promosi-komunikasi pemasaran-mencakup berbagai teknik yang 

digunakan untuk berkomunikasi dengan para konsumen dan calon 

potensial konsumen. Seiring dengan penjualan pribadi, promosi 

penjualan, dan hubungan masyarakat (publisitas),  periklanan adalah 

satu dari empat elemen bauran promosi . penjulan langsung adalah 

sebuah komunikasi bersifat personal dan komersil yang mencoba 

memberitahu dan membujuk para konsumen untuk membeli sebuah 

produk. Pada umumnya penjualan langsung adalah elemen termahal 

dalam bauran promosi. Penjualan ini sering kali digunakan dalam pasar 

industri di mana kontak pribadi merupakan hal penting untuk 

membangun hubungan dengan para pembeli. Promosi penjualan 

sekarang ini semakin penting bagi banyak organisasi. Para pemasar 

sering kali menggunakan contoh dan kupon gratis untuk meraih 

konsumen ketika mereka memperkenalkan produk baru. Hubungan 

masyarakat adalah serangkaian kegiatan komunikasi yang dipergunakan 

untuk menciptakan dan memelihara hubungan menguntungkan di antara 

organisasi dan publiknya. Publik yang dimaksud termasuk para 

konsumen, karyawan, pihak berkepentingan, pejabat pemerintah, dan 
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masyarakat pada umumnya. Publisitas dipandang sebagai bagian 

hubungan masyarakat. Organisasi menggunakan media release untuk 

mendapatkan komunikasi gratis yang ditransmisikan melalui sebuah 

media massa. Dan periklanan, tentu saja, juga sebuah komunikasi 

nonpribadi tentang organisasi dan atau produk-produknya, 

distrasmisikan ke khalayak target melalui media massa atau 

alternatifnya.  

Dari keempat bauran komunikasi tersebut dapat lebih jelas terlihat pengaruh 

keputusan pembelian pada konsumen umumnya. 

 

2.9 Brand Image 

2.9.1 Pengertian Brand Image 

Menurut Tjiptono (2015:49) “Citra merek adalah deskripsi asosiasi dan 

keyakinan adalah konsumen terhadap merek tertentu. Citra merek (Brand Image) 

merupakan pengamatan dan kepercayaan yang dingenggam konsumen, seperti 

dicerminkan di asosiasi atau di ingatan konsumen. (Tjiptono, 2015:49) 

2.9.2 Komponen Brand Image 

Komponen pembentuk Brand Image ada 3, yaitu : 

a. Citra Pembuat (corporate image) yaitu: sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 

produk dan jasa. 
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b. Citra Pemakai (user image) yaitu: sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan barang 

atau jasa, meliputi pemakai itu sendiri, gaya hidup atau kepribadian dan 

status sosial. 

c. Citra Produk (product image) yaitu: sekumpulan asosiasi yang 

dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk, yang meliputi atribut 

produk tersebut, manfaat bagi konsumen, penggunaannya, serta 

jaminan. 

 

2.9.3 Manfaat Brand Image 

Brand Image yang telah dibentuk oleh perusahaan dan sudah menjadi 

persepsi konsumen, akan memberikan manfaat baik bagi perusahaan maupun 

konsumen. Ada pun manfaatnya sebagai berikut:  

a. Manfaat bagi perusahaan,  

Perusahaan dapat mengembangkan lini produk lainnya dengan 

memanfaatkan citra positif yang telah terbentuk terhadap produk 

lamanya. 

b. Manfaat bagi konsumen, 

Konsumen dengan citra yang positif terhadap merek tertentu, 

lebih mungkin untuk melakukan pembelian hingga pembelian ulang 

secara terus menerus. 
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2.9.4 Cara Membangun Brand Image 

a. Memiliki positioning yang tepat. 

Merek dapat di-positioning-kan dengan berbagai cara, misalnya 

dengan menempatkan posisinya secara spesifik di benak pelanggan. 

Membantu positioning adalah menempatkan semua aspek dari brand 

value (termasuk manfaat fungsional) secara konsisten, sehingga selalu 

jadi nomor satu di benak pelanggan. 

b. Memiliki brand value yang tepat. 

Semakin tepat merek di-positioning-kan di benak pelanggan, 

merek tersebut akan semakin kompetitif. Untuk mengelola hal tersebut 

kita perlu mengetahui brand value. Brand value membentuk brand 

personality. Brand personality lebih cepat berubah dibandingkan brand 

positioning. Karena brand personality mencerminkan gejolak perubahan 

selera konsumen. 

c. Memiliki konsep yang tepat. 

Tahap akhir untuk mengkomunikasikan brand value dan 

positioning yang tepat kepada konsumen harus didukung oleh konsep 

yang tepat. Pengembangan konsep merupakan proses kreatif, karena 

berbeda dari positioning, konsep dapat terus menerus berubah sesuai 

dengan daur hidup produk yang bersangkutan. Konsep yang baik adalah 

dapat mengkomunikasikan semua elemen-elemen brand value dan 
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positioning yang tepat, sehingga brand image dapat terus menerus 

ditingkatkan.  

2.9.5 Faktor- faktor yang Mempengaruhi Brand Image 

 

Menurut Engel, 1994 bahwa iklan selalu kaya dengann pencitraan 

psikologis artinya iklan bukan hanya sebagai peyampai pesan tapi sekaligus 

pembentuk citra. (Kertamukti, Rama; 2015) 

2.10 Keputusan Pembelian  

2.10.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian (purchase decision) adalah tahap selanjutnya setelah 

adanya niat atau keinginan membeli namun pada keputusan pembelian adalah 

tidak sama dengan pembelian yang sebenarnya (actual puchase). (Morrisan, 2014) 

2.10.2 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Ada dua (2) faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian: 

a. Intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai 

konsumen 

b. Motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain.  

(Morrisan, 2014) 

Ferederick Herzberg mengembangkan `teori motivasi dua faktor` yang 

membedakan antara faktor-faktor yang menyebabkan ketidakpuasan (dissatisfier) 

dan faktor-faktor yang menyebabkan kepuasan (satisfier). (Morrisan, 2014) 
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Ada tiga (3) tahapan dalam proses pengambilan keputusan pembelian: 

1) Pengenalan Masalah (problem recognition), yang mana terjadi ketika 

konsumen memilki masalah yang mana mengharuskan untuk memenuhi 

sebuah kebutuhan tertentu sehingga termotivasi untuk menyelesaikan 

masalah tersebut dengan melakukan pembelian untuk memenuhi 

kebutuhannya. 

2) Motivasi Konsumen, proses pengambilan keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh motivasi konsumen yang timbul dari dalam dirinya 

dalam membeli sesuatu 

3) Pencarian Informasi 

Dalam tahap ini, konsumen yang bersangkutan lebih selektif dalam 

memutuskan suatu pembelian. 

Menurut Sutisna, terdapar tiga faktor yang memengaruhi pilihan 

konsumen, yaitu: 

a. Konsumem individual 

Dimana pilihan untuk membeli suatu produk dengan merek tertentu 

dipengaruhi oleh hal-hal yang ada pada diri konsumen seperti 

kebutuhan,persepsi terhadap karakteristik merek, sikap, kondisi 

demografis, gaya hidup dan karakteristik kepribadian individu akan 

memengaruhi pilihan individu terhadap berbagai alternatif merek yang 

tersedia. 
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b. Lingkungan yang memengaruhi konsumen 

Pilihan konsumen terhadap merek dipengaruhi oleh lingkungan yang 

mengitarinya. 

c. Stimuli pemasaran atau strategi pemasaran 

Dalam hal ini pemasar berusaha memengaruhi konsumen dengan 

menggunakan stimuli-stimuli pemasaran seperti iklan dan sejenisnya 

agar konsumen bersedia memilih merek produk yang ditawarkan. 

(Sunyoto, 2015:81-82) 

 

2.10.3 Model Keputusan Pembelian 

Ada tiga hal dalam memahami model keputusan konsumen (Sutisna, 2002) 

sebagai berikut : 

a. Dengan adanya model, pandangan terhadap perilaku konsumen bisa 

dilihat dalam perspektif yang terintegrasi. Perilaku konsumen 

bergantung pada banyak faktor, misalnya pemasar melakukan 

segmentasi pasar berdasarkan kelompok umur. Teryata segmentasi 

dengan hanya mengandalkan kelompok umur tidak cukup, karena 

dalam individu konsumen terdapat hal-hal yang sifatnya personal yang 

sangat berbeda dengan yang lainnya. Dengan memahami karakteristik 

personal konsumen, segmentasi dapat melakukan dengan melihat dari 

berbagai aspek yang ada pada konsumen, misalnya gaya hidup, kelas 

sosial. Pemahaman yang terintegrasi atas berbagai aspek konsumen 
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akan memudahkan pemasar untuk melakukan tindakan yang efektif 

dalam kebijakan pemasarannya. 

b. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

pengembangan strategi pemasaran yang efektif. Pemahaman yang 

terintegrasi atas berbagai aspek yang ada pada konsumen akan 

memudahkan pemasar menyusun strategi pemasaran, misalnya 

pemasar telah mengetahui karakteristik konsumennya,  yaitu kelompok 

menengah ke atas dengan gaya hidup tertentu. Dengan pengetahuan itu 

pemasar dapat merancang program pemasaran mulai dari apa yang 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumennnya, berapa 

harga harus ditentukan, bagaimana mengomunikasikan produk kepada 

konsumen dan bagaimana menyampaikan produk itu kepada 

konsumen. 

c. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk 

segmentasi dan positioning. Pemahaman perilaku konsumen dalam 

pembelian suatu barang dapat dijadikan dasar untuk melakukan 

segmentasi dan positioning produk di pasar. Ketika pemasar telah 

mengetahui sikap pembeli produknya, dari kelompok umur mana, dari 

kelas sosial apa, dari budaya mana dan mempunyai gaya hidup seperti 

apa, maka pada saat itu pemasar sudah bisa melakukan segmentasi dan 

berupaya melakukan positioning produknya di pasar. 
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2.10.4 Proses Keputusan Pembelian 

Proses keputusan pembelian dalam pasar konsumen kebanyakan 

dipengaruhi oleh faktor-faktor pribadi, psikologis, dan sosial. (Monle Lee & Carla 

John, 2011:113-118) 

a.  Faktor-faktor pribadi  

Faktor-faktor pribadi adalah hal-hal unik pada seseorang. Banyak faktor 

pribadi yang memengaruhi keputusan pembelian. Faktor-faktor 

demografis berupa karakteristik-karakteristik individual seperti usia, 

jender, tingkat pendidikan, pekerjaan, pendapatan. Berdasarkan 

perbedaan-perbedaan seperti ini, orang cenderung membuat pilihan 

berbeda menyangkut, misalnya, kendaraan, media, dan pola pengeluaran 

mereka. Sebagai contoh, para peneliti telah menemukan bahwa meskipun 

ungu menyala adalah warna busana wanita yang populer, kaum pria tidak 

memilki minat khusus terhadap warna ini. Seandainya satu pengiklan 

memutuskan bahwa sebuah produk paling cenderung menarik anggota-

anggota kelompok tertentu, ia dapat mengembangkan bauran pemasaran 

yang mempertimbangkan perbedaan-perbedaan tersebut. 

b. Faktor-faktor psikologis 

Faktor psikologis beroperasi dalam diri individu ikut menentukan 

perilaku umum orang banyak dan dengan demikian memengaruhi 

perilaku pembelian mereka. Setiap konsumen indivual dipengaruhi oleh 

persepsi, motif, sikap, dan kepribadiannya, penjelasanya ialah: 
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1. Persepsi  

Satu alasan mengapa para konsumen memberikan tanggapan secara 

berbeda pada situasi yang sama adalah karena mereka membayangkan 

situasi tersebut secara berbeda. Persepsi merujuk pada cara orang 

mengumpulkan dan mencatat informasi. Meskipun para pemasar tidak 

dapat mengendalikan persepsi orang, mereka sering kali mencoba 

memengaruhinya. Pada tahun-tahun terakhir ini, para pengiklan telah 

menemukan bahwa kaum pria membayangkan atlet sebagai “sempurna” 

sebuah kualitas yang paling didambakan kebanyakan pria. Dalam 

menanggapi persepsi ini, para pengiklan telah semakin menampilkan 

atlet pria ketimbang artis pria dalam iklan-iklan mereka. 

2. Motivasi  

Ialah dorongan dalam diri yang menggerakkan para konsumen memenuhi 

bayangan akan sebuah kebutuhan disebut motivasi. Kebutuhan dasar 

manusia merentang dari kenyamanan penerimaan sosial hingga 

kebutuhan akan cinta, seks, dan kekuasaan. Para pengiklan ingin 

mengetahui apa yang memotivasi para konsumen sehingga mereka 

menuruti motif tersebut. Sebuah studi gaya hidup dari DDB Needham 

mencoba menemukan berbagai motivasi yang mendorong para konsumen 

sekarang. Hasilnya terungkap dalam empat kata: “Mendapatkan tanpa 

susah payah.” Studi ini mengindikasi bahwa orang-orang Amerika di 

pertengahan tahun 1990-an termotivasi oleh kebutuhan kenyamanan dan 
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nilai-nilai tradisional, namun hanya selama nilai-nilai tradisional ini tidak 

mencampuri kenyamanan, kepraktisisan, dan individualisme. 

3. Sikap  

Ketika orang-orang termotivasi untuk memenuhi satu kebutuhan, cara 

mereka memenuhi kebutuhan tersebut bergantung pada sikap mereka 

terhadap berbagai alternatif. Sikap adalah evaluasi berkelanjutan, 

perasaan, dan kecenderungan perilaku individu terhadap sebuah objek 

atau gagasan. Sikap konsumen terhadap sebuah perusahaan dan produk-

produknya sangat memengaruhi kesuksesan atau kegagalan strategi  

pemasaran/periklanan perusahaan. Oleh karenanya, para pemasar 

hendaknya secara saksama mengukur sikap konsumen terhadap iklan, 

desain kemasan, harga, dan ciri produk lain untuk memastikan 

kesuksesan di pasar. 

4. Gaya hidup 

Sikap para konsumen dapat memengaruhi gaya hidup yang mereka 

adopsi. Gaya hidup dapat didefinisikan sebagai kegiatan, minat, opini, 

dan pola konsumsi seseorang. 

5. Kepribadian 

Satu elemen psikologis lain yang telah menarik perhatian para  peneliti 

periklanan adalah kepribadian, karakteristik, dan pola-pola perilaku 

konsistensi seseorang. Sejumlah pemasar yakin bahwa kepribadian para 

konsumen sungguh memengaruhi tipe dan merek produk yang dibeli 
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c. Faktor sosial 

Faktor-faktor sosial termasuk dalam kekuatan eksternal yang 

memengaruhi perilaku pembelian individu. Dan yang dominan ialah 

pengelompokan besar kekuatan yang ditumbuhkan oleh budaya, 

kelompok-kelompok rujukan, dan status sosial. 

1. Budaya  

Keyakinan, nilai, dan simbol yang dibagi bersama oleh masyarakat dan 

diteruskan dari satu generasi ke generasi berikutnya membentuk sebuah 

budaya. Contohnya, Amerika Serikat dan Jepang secara khusus bisa 

menentukan pemasaran dan periklanan internasional. 

2. Kelompok-kelompok rujukan 

Sebagai tambahan bagi budaya, perilaku pembeli dapat dipengaruhi oleh 

sebuah kelompok rujukan, termasuk keluarga, teman, dan organisasi-

organisasi profesional. Kelompok ini bisa terdiri dari satu atau lebih 

orang yang memberikan pengaruh langsung terhadap pengambilan 

keputusan sang pembeli. Efek optimal dari kelompok rujukan terjadi saat 

para konsumen tidak begitu mengenali sebuah produk. 

3. Status sosial  

Status sosial adalah satu faktor penting lain dalam perilaku pembeli. Para 

konsumen di setiap negara terdiri dari berbagai kelas sosial yang berbeda. 
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Kelas sosial adalah sebuah kelompok individu dengan peringkat sosial 

yang serupa (misalny, tingkat pendapatan atau keahlian yang serupa). 

2.10.5 Perilaku Pasca Pembelian 

Menurut U.Sumarwan bahwa konsumen akan melakuka evaluasi alternatif 

pascapembelian atau pascakonsumsi. Dari hasil evaluasi tersebut muncullah 

perasaan puas dan tidak puas terhadap konsumsi suatu produk yang telah 

dilakukan diantaranya seperti: 

a. Penyesalan pascakeputusan  

Menurut Engel, Blakcwell, & Miniard bahwa, dapat disimpulkan terkait 

pilihan yang buruk telah dibuat, sangat menyakitkan dan dapat 

menimbulkan akibat negatif bagi pemasar. Sangat mungkin bahwa 

produknya akan dikembalikan, bahkan yang lebih kritis lagi adalah 

kemungkinan komunikasi lisan yang negatif. (Sunyoto,2015:133) 

b. Perilaku mengeluh dari konsumen 

Menurut studi oleh Singh dan beberapa studi lainnya bahwa beberapa 

studi memperlihatkan bentuk-bentuk ketidakpuasan konsumen, ada tiga 

kategori yang berbeda: 

1) Respons suara (misalnya meminta ganti rugi dari penjualan) 

2) Respon pribadi (misalnya komunikasi lisan yang negatif) 

3) Respon pihak ketiga (misalnya mengambil tindakan hukumi). 

(Sunyoto,2015:136) 

c. Respon terhadap keluhan 
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Menurut Harmon dan Resnik bahwa mendapatkan bahwa pabrik 

berespons secara positif kira-kira dua pertiga kali banyaknya. Ada bukti 

meyakinkan yang memperlihatkan bahwa usaha yang sunggu-sunggu 

untuk memperbaiki masalah meningkatkan kepercayaan konsumen 

bahwa perusahaan bersangkutan benar-benar peduli. Tidak 

mengherankan kepuasan dan niat untuk membeli ulang diperkuat secara 

nyata. (Sunyoto,2015:137) 

2.11 Teori AIDDA 

Teori keputusan pembelian dalm model AIDA dijelaskan dalam empat tahap : 

a. Tahap Menaruh Perhatian (Attention) adalah tahapan dimana kita harus 

bisa membuat para konsumen sadar akan keberadaan produk kita. Baik 

promosi menggunakan iklan cetak, radio, TV, atau jaringan personal 

lainnya. 

b.  Tahap Ketertarikan (Interest) , setelah berhasil meraih perhatian 

konsumen, harus dilakukan follow up yang baik. Yaitu tahapan lebih 

dalam memberikan informasi produk, membujuk dan mampu 

memberikan alasan kenapa konsumen harus membeli produk yg kita 

tawarkan. 

c. Tahap Berhasrat/Berniat ( Desire ) adalah tahapan memberikan 

penawaran yang tidak dapat ditolak  si kosumen, dimana agar timbul 

keinginan dan hasrat untuk membeli produk kita. 

d. Tahap Memutuskan untuk aksi beli ( Action ), tahapan dimana si 

konsumen agar mengambil tindakan untuk mulai membeli produk kita 

sekarang 
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e. Tahap Satisfaction , yaitu tahapan akhir dimana konsumen merasa puas 

dengan produk kita dan akhirnya memutuskan untuk membeli produk 

kita lagi 

2.12 Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 

didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data. Jadi hipotesis juga dapat dinyatakan 

sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian, belum jawaban 

yang empirik (Sugiyono, 2017:64). 

Ha  :Brand image memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian  

H0 :Brand image tidak memilki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.14 Jenis Penelitian 

Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk 

mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Berdasarkan hal tersebut 

terdapat empat kata kunci yang perlu diperhatikan yaitu, cara ilmiah, data, tujuan, 

dan kegunaan (Sugiyono, 2017:2). 

Metode yang digunakan dalam penilitian ini adalah deskriptif kuantitatif, 

dimana data diperoleh dengan metode menyebarkan angket, sehingga hasil yang 

diperoleh dari peneliti ini berupa rangkaian hasil angket yang telah disebarkan 

kepada responden. 

Metode kuantitatif yang dijelaskan oleh sugiyono (2017:8), adalah metode 

penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti 

pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen 

penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan. 

Metode deskriptif adalah jenis riset ini bertujuan membuat deskripsi secara 

sistematis, faktual, dan akurat tentang fakta-fakta dan sifat-sifat populasi atau 

objek tertentu. Periset sudah mempunyai konsep (biasanya satu konsep) dan 

kerangka konseptual. Melalui kerangka konseptual (landasan teori), periset 

melakukan operasionalisasi konsep yang akan menghasilkan variabel beserta 

indikatornya (Kriyantono, 2010:69). 
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 Selanjutnya adalah metode survei, survei adalah  metode riset dengan 

menggunakan kuesioner sebagai instrument pengumpulan datanya. Tujuannya 

untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang dianggap 

mewakili populasi tertentu. Dalam survei proses pengumpulan dan analisis data 

sosial bersifat sangat terstruktur dan mendetail melalui kuisioner sebagai 

instrumen utama untuk mendapatkan informasi dari sejumlah responden yang 

diasumsikan mewakili populasi secara spesifik (Kriyantono, 2010:59). 

3.15 Kerangka Konsep 

Kerangka sebagai hasil dari pemikiran yang rasional merupakan uraian yang 

bersifat kritis dalam memperkirakan kemungkinan hasil penelitian yang di capai 

(Nawawi, 2004:40). Konsep merupakan istilah yang mengekspresikan sebuah ide 

abstrak yang dibentuk dengan menggeneralisasikan objek atau hubungan fakta-

fakta yang diperoleh dari pengamatan (Kriyantono, 2012:17). 

Variabel yang digunakan adalah variabel pengaruh/bebas dan variabel 

tergantung/tak bebas. 

Variabel pengaruh adalah variabel yang diduga sebagai penyebab atau 

pendahulu dari variabel lainnya. Variabel ini secara sistematis divariasi oleh 

periset. Sedangkan variabel tergantung adalah variabel yang diduga sebagai akibat 

atau yang dipengaruhi oleh variabel yang mendahuluinya. Variabel ini adalah 

diobservasi dan nilainya diasumsikan tergantung pada efek dari variabel pengaruh 

(Kriyantono, 2010:21). 
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Gambar 1.1 

 

 

 

3.16 Definisi Konsep 

Konsep adalah suatu makna yang berada di alam pikiran atau dunia 

kepahaman manusia yang dinyatakan kembali dengan sarana lambang perkataan 

atau kata-kata (Suryanto dan Sutinah, 2005:49). Setelah teori diuraikan dalam 

kerangka teori, maka selanjutnya adalah merumuskan kerangka konsep. 

Berdasarkan hal tersebut, maka batasan-batasan masalah konsep yang dipakai 

dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut:  

a. Pengaruh merupakan hubungan antara hasil yang diharapkan dengan 

hasil yang sesungguhnya. 

b. Citra Merek (Brand Image) merupakan persepsi masyarakat terhadap 

suatu merek berdasarkan pengalaman yang telah di temui terhadap 

merek produk tersebut yang mana akan membentuk suatu citra dibenak 

setiap masyarakat. 

c. Keputusan pembelian merupakan aktivitas pembelian yang dilakukan 

setiap konsumen atas dasar ketertarikan pada suatu produk ataupun atas 

dasar pemenuhan kebutuhan. 

 

 

Variabel X 

 Brand image  

Variabel Y 

Keputusan pembelian 

pada konsumen   
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3.17 Definisi Operasional 

Defenisi operasional atau mengoperasionalisasi variabel adalah petunjuk 

bagaimana suatu variabel diukur, dengan membaca definisi operasional dalam 

penelitian maka diketahui baik buruknya variabel tersebut (Singarimbun dan 

Effendi, 2002:46). 

Definisi operasional dari variabel-variabel penelitian ini adalah : 

a) Variabel X:  

Pengaruh brand image aroma bakery 

b) Variabel Y:  

 keputusan pembeli pada konsumen 

Table 3.1 

Defenisi Operasional 

Variabel Penelitian Indicator Variabel 

Variabel bebas (X) 

Pengaruh Brand Image aroma bakery 

1.  Kualitas Produk/jasa yang 

dihasilkan 

2. Pelayanan yang disediakan 

3. Reputasi perusahaan 

4. Kegiatan pemasaran perusahaan 

Variabel terikat (Y) 

Keputusan pembelian pada konsumen 

`  1. Perilaku pascapembelian 

   2. Faktor kebutuhan 

   3. Pencarian informasi 

3.17.1 4. Psikologis 
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3.18 Populasi dan Sampel 

Populasi menurut Sugiyono (1999:57), adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu 

yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari yang kemudian ditarik 

kesimpulannya (Hikmat, 2011:60). Populasi dalam penelitian ini adalah 

konsumen aroma bakery Jalan Krakatau No.9 NN/OO, Pulo Brayan Darat I, Kota 

Medan Sumatera Utara. 

Sampel menurut Soeharto (1993:85), adalah objek dari populasi yang 

diambil melalui teknik sampling, yakni cara-cara mereduksi objek penelitian 

dengan mengambil sebagian saja yang dianggap representatif terhadap populasi 

(Hikmat, 2011:61). Sample dari penelitian ini adalah keseluruhan populasi yang 

minimal dua kali dalam hal pembelian, dan peneliti memutuskan untuk 

melaksanakan penelitian ini selama 3(tiga) hari berturut-turut dikarenakan alasan 

biaya dan waktu. Sebelum angket disebarkan, peneliti terlebih dahulu menghitung 

jumlah sample menggunakan rumus slovin. Di ketahui bahwasannya rata-rata 

jumlah pembeli perharinya di store tertuju sebanyak 30 orang dan jika dihitung 

menggunakan rumus slovin selama 3 hari maka akan mendapatkan sample 

sebanyak 75 pembeli/sample. Kemudian setelah dilakukan penyebaran angket 

selama 3 hari ternyata hasil sample yang diperoleh sebanyak 42 orang. 

Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 

sampling insidental. Sampling insidental adalah teknik penentuan sample 

berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu 
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dengan peneliti dapat digunakan sebagai sample, bila dipandang orang yang 

kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. (Sugiyono,2017:85) 

 

3.19  Teknik Pengumpulan Data 

 Data akan dikumpulkan dengan menyebarkan angket/kuisioner, yaitu daftar 

pertanyaan yang didistribusikan melalui pos untuk diisi dan dikembalikan atau- 

dapat juga dijawab di bawah pengawasan peneliti. Responden ditentukan 

berdasarkan teknik sampling (Nasution, 2001:128). 

 Jumlah dari pertanyaan variabel X =  6 pertanyaan  

 Jumlah dari pertanyaan variabel Y = 4 pertanyaan  

Angket dalam penelitian ini adalah sejumlah pertanyaan tentang variabel X 

dan variabel Y yang diberi 5 kategori jawaban untuk setiap pertanyaan. Jawaban 

disusun dengan menggunakan skala yang terdapat 5 pilihan secara berurut dari 

positif ke negatif, maka bobot nilai angket yaitu : 

a. Jika menjawab “SS” maka akan diberi nilai 5 

b. Jika menjawab “S” maka akan diberi nilai 4 

c. Jika menjawab “KS” maka akan diberi nilai 3 

d. Jika menjawab “TS” maka akan diberi nilai 2 

e. Jika menjawab “STS” maka akan diberi nilai 1 

  

3.20 Teknik Analisis Data 

 Dalam penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan setelah data 

dari seluruh responden, atau sumber data lain terkumpul (Sugiyono, 2017:147).  
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Analisis yang digunakan adalah untuk menjelaskan ada atau tidaknya pengaruh 

pada faktor variabel X dan variabel Y maka digunakan analisis deskriptif 

berdasarkan analisis tabel tunggal. Penelitian menggunakan analisis tabel tunggal 

yaitu suatu analisa penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih mudah 

dibaca dan diinterpretasikan yakni membagi variabel penelitian ke dalam jumlah 

frekuensi dan presentase. 

       Sedangkan untuk mengetahui hasil dari penelitian, berpengaruh atau tidaknya 

maka peneliti menggunakan analisis deskriptif yaitu menganalisa data angka, agar 

dapat memberikan gambaran secara teratur, ringkas, jelas, mengenai suatu gejala, 

peristiwa atau keadaan, sehingga dapat ditarik pengertian dan makna tertentu. 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui hal-hal apa saja yang 

mempengaruhi diterima atau tidaknya hipotesis. Untuk menguji koefisien 

hubungan antara dua variabel data yang terkumpul, penulis menggunakan rumus 

korelasi Product Moment Pearsons yang dikutip oleh (Misbahuddin dan Iqbal 

Hasan, 2013: 149) yaitu : 

 

 

 

Keterangan : 

rxy= Koefisien korelasi r   



40 
 

 
 

n = Jumlah responden  

x = Variabel bebas 

y = Variabel terikat 

 

3.21  Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada Januari-Maret 2019. Lokasi penelitian ini pada toko 

aroma bakery Jalan Krakatau No.9 NN/OO, Pulo Brayan Darat I, Kota Medan 

Sumatera Utara. 

3.22 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

Dalam penelitian ini ditekankan pada pengujian untuk suatu brand image 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini dimaksudkan untuk mengetahui seberapa 

besar pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian. Objek penelitian 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsumen aroma bakery Jalan 

Krakatau No.9 NN/OO, Pulo Brayan Darat I, Kota Medan Sumatera Utara yang 

minimal dua kali dalam hal pembelian. Peneliti menggunakan metode Sampling 

Insidental yang mana dilaksanakan selama 3 hari berturut-turut dan mendapatkan 

sample sebanyak 42 orang. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

41 
 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 pada penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah konsumen aroma 

bakery Jalan Krakatau No.9 NN/OO, Pulo Brayan Darat I, Kota Medan Sumatera 

Utara yang minimal dua kali dalam hal pembelian. Respondet pada penelitian ini 

diberi angket yang terdapat 10 pertanyaan yaitu 5 pertanyaan variabel bebas (X) 

dan 5 pertanyaan untuk variabel terikat (Y). Setelah dilakukan penyebaran angket, 

maka diperoleh data berdasarkan jenis kelamin dan umur. Dan semua data 

tersebut disajikan dalam bentuk analisis data dengan jumlah respondent yang telah 

didapat sebanyak 42 orang. 

4.1.1 Analisis Data 

Tabel 4.1 

Distribusi Respondent berdasarkan Jenis Kelamin. 

No  Jenis Kelamin Frekwensi Persentase 

1. Laki-laki 10 23.80 

2. Perempuan  32 76.19 

Jumlah  42 100 
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 Sesuai dari hasil tabel diatas bahwasannya telah diperoleh responden yang 

berjenis kelamin laki-laki yaitu sebanyak 10 orang yaitu 23,80%, sedangkan untuk 

responden perempuan diperoleh sebanyak 32 orang yaitu 76,19%. 

Diketahui bahwa hasil berdasarkan jenis kelamin menunjukan responden 

perempuan lebih berpengaruh dibandingkan responden laki-laki. 

Tabel 4.2 

Distribusi Responden berdasarkan Usia 

No  Usia  Frekwensi  Presentasi  

1. 15-20 tahun 12 28.57 

2. 21-30 tahun 22 52.38 

3. 31-40 tahun 5 11.90 

4. 41-50 tahun 3 7.14 

Jumlah  42 100 

 

 Berdasarkan tabel 4.2 dapat diketahui bahwasannya dari 42 responden 

yang berusia dibawah 20 tahun berjumlah 12 orang yaitu 28,57%, usia diatas 20 

tahun berjumlah 22 orang yaitu 52,38%, usia diatas 30 tahun berjumlah 5 orang 

yaitu 11,90%, dan untuk responden yang berusia diatas 40 tahun berjumlah 3 

orang yaitu 7,14%. Dengan demikian dapat diketahui bahwa responden 

berdasarkan usia di dominasi oleh responden yang berusia diatas 20 tahun. 
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Tabel 4.3 

Analisis data pada variabel X, dengan Indikator: 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Aroma bakery 

menawarkan produk yang cukup berkualitas” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 21 50 

2. Setuju 16 38.09 

3. Kurang Setuju 4 9.52 

4. Tidak Setuju 1 2.38 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian, 2019 

 Dari tabel IV.3 dapat dijelaskan bahwa dari 42 responden tersebut banyak 

yang menyatakan sangat setuju bahwa aroma bakery menawarkan produk yang 

berkualitas yaitu sebanyak 21 orang dengan presentasi 50%, dan yang 

menyatakan setuju sebanyak 16 responden yaitu 38,09%,untuk responden yang 

menyatakan kurang setuju sebanyak 4 orang yaitu 9,52%, kemudian responden 

yang menyatakan tidak setuju ada 1 orang yaitu 2,38% dan terakhir tidak ada 

responden untuk pernyataan sangat tidak setuju. Dari data diatas dapat diketahui 

bahwa aroma bakery memberikan penawaran produk yang cukup berkualitas. 



44 
 

 
 

Tabel 4.4 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Aroma bakery 

memberikan pelayanan yang cukup bagus” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 11 26.19 

2. Setuju 23 54.76 

3. Kurang Setuju 5 11.90 

4. Tidak Setuju 3 7.14 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian, 2019 

 

Dari tabel IV.4 dapat dijelaskan bahwa dari seluruh responden yang 

berjumlah 42 orang dominan menyatakan setuju atas pernyataan bahwa aroma 

bakery memberikaan pelayanan yang cukup bagus yaitu sebanyak 23 orang 

dengan presentasi 54,76%, kemudian untuk yang menyatakan sangat setuju 

sebanyak 11 orang yaitu 26,19%, untuk yang menyatakan kurang setuju sebanyak 

5 orang dengan presentasi 11,90%, dan untuk responden yang menyatakan tidak 

setuju ada 3 orang dengan nilai presentasi 7,14%, selanjutnya tidak ada responden 

untuk pernyataan sangat tidak setuju. Dari data diatas dapat diketahui bahwa 
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pelayanan yang diberikan oleh pihak aroma bakery cukup bagus sehingga 

membuat para pelanggan nyaman berbelanja di aroma bakery. 

 

Tabel 4.5 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Aroma bakery 

memiliki citra yang baik di mata konsumen” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 17 40.47 

2. Setuju 20 47,61 

3. Kurang Setuju 5 11,90 

4. Tidak Setuju 0 0 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 

 

 Dari tabel IV.5 dapat dilihat bahwasannya para responden banyak yang 

menyatakan setuju atas penyataan bahwa aroma bakery memiliki citra yang baik 

di mata konsumen yaitu sebanyak 20 orang dengan nilai presentasi 47,61%, dan 

sangat setuju sebesar 17 orang dengan presentasi 40,47%, dan kurang setuju 
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sebesar 5 orang dengan nilai presentasi 11,90%, dari hasil table diatas dapat 

diketahui bahwa aroma bakery sudah terpandang baik oleh konsumen. 

 

Tabel 4.6 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Memilih aroma 

bakery karena merupakan gerai makanan yang terjamin kehalalannya” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 16 38.09 

2. Setuju 22 52.38 

3. Kurang Setuju 3 7.14 

4. Tidak Setuju 1 2.38 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: angket penelitian no 4 

 Pada table IV.6 dapat dijelaskan bahwa dari 42 responden pada penelitian 

ini banyak yang menyatakan setuju atas pernyataan memilih aroma bakery karena 

merupakan gerai makanan yang terjamin kehalalannya yaitu sebanyak 22 orang 

dengan nilai presentasi 52,38%, dan sangat setuju sebanyak 16 orang yaitu 

38,09%, dan kurang setuju sebanyak 3 orang yaitu 7,14%, dan tidak setuju 
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sebanyak 1 orang yaitu 2,38%, dapat diketahui bahwa aroma bakery bakeri 

merupakan gerai makanan yang terjamin kehalalnnya. 

 

Tabel 4.7 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Memilih aroma 

bakery karena sering mendapatkan potongan harga” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 3 7.14 

2. Setuju 15 35,71 

3. Kurang Setuju 19 45,23 

4. Tidak Setuju 5 11.90 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 

 Dari tabel IV.7 dapat dijelaskan bahwa dari 42 responden pada peneitian 

ini, banyak yang menyatakan kurang setuju atas pernyataan bahwa memilih 

aroma bakery karena sering mendapatkan potongan harga, yaitu sebanyak 19 

orang dengan nilai presentasi 45,23%, dan sangat setuju sebanyak 3 orang dengan 

nilai presentasi 7,14%, dan setuju sebanyak 15 orang yaitu 35,71%, dan tidak 
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setuju sebanyak 5 orang yaitu 11,90%, dari hasil tersebut dapat diketahui bahwa 

bukan karna faktor potongan harga konsumen berbelanja di aroma bakery. 

 

Tabel 4.8 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Aroma bakery 

memiliki strategi pemasaran yang baik” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 6 14.28 

2. Setuju 20 47.61 

3. Kurang Setuju 12 28.57 

4. Tidak Setuju 4 9.52 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 

 dari tabel IV.9 dapat dijelaskan bahwa dari 42 responden banyak yang 

menyatakan setuju bahwa aroma bakery memilki strategi pemasaran yang baik 

yaitu sebanyak 20 orang dengan nilai presentasi 47,61%, da sangat setuju 

sebanyak 6 orang yaitu 14,28%, dan kurang setuju sebanyak 12 orang yaitu 
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28,57%, dan tidak setuju sebanyak 4 orang yaitu 9,52%, dari penjelasan diatas 

dapat diketahui bahwa aroma bakery memiliki strategi pemasaran yang baik. 

Analisis data pada variabel Y, dengan Indikator: 

Tabel 4.9 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Melakukan 

beberapa kali pembelian pada aroma bakery karena kualitas rasanya yang 

lezat” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 9 21.42 

2. Setuju 18 42,85 

3. Kurang Setuju 11 26.19 

4. Tidak Setuju 4 9,52 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

0 0 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 

 Dari tabel IV.9 dapat dijelaskan bahwa banyak yang menyatakan setuju 

bahwa melakukan beberapa kali pembelian pada aroma bakery karena kualitas 

rasanya yang lezat yaitu sebanyak 18 orang dengan nilai presentasi 42,85%, dan 

sangat setuju sebanyak 9 orang yaitu 21,42%, dan kurang setuju sebanyak 11 
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orang yaitu 26,19%, dan tidak setuju sebanyak 4 orang yaitu 9,52%, dari 

penjelasan diatas dapat diketahui bahwa salah satu faktor pendorong konsumen 

melakukan beberapa kali pembelian pada aroma bakery karena kualitas rasanya 

yang lezat. 

 

Tabel 4.10 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Melakukan 

beberapa kali pembelian pada aroma bakery untuk memenuhi kebutuhan” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 14 33.33 

2. Setuju 19 45.23 

3. Kurang Setuju 8 19.04 

4. Tidak Setuju 0 0 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

1 2.38 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 

 Pada tabel IV.10 dapat dijelaskan bahwa dari 42 responden banyak 

diantaranya yang menyatakan setuju bahwa melakukan beberapa kali pembelian 

pada aroma bakery hanya sekedar untuk memenuhi kebutuhan yaitu sebanyak 19 

orang dengan nilai presentasi 45,23%, dan sangat setuju ada 14 orang yaitu 
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33,33%, dan kurang setuju sebanyak 8 orang yaitu 19,04%, dan sangat tidak 

setuju sebanyak 1 orang yaitu 2,38%, dari penjelasan diatas dapat diketahui 

bahwa banyak dari konsumen yang melakukan beberapa kali pembelian pada 

aroma bakery salah  satunya karena faktor untuk memenuhi kebutuhan. 

 

Tabel 4.11 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Memilih aroma 

bakery karena ingin mencoba variant terbaru” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 7 16.66 

2. Setuju 19 45.23 

3. Kurang Setuju 15 35.71 

4. Tidak Setuju 0 0 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

1 2.38 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 

 Pada tabel IV.11 dapat dijelaskan bahwa dari 42 responden yang ada, 

banyak diantaranya yang memilih setuju atas penyataan bahwa memilih aroma 

bakery karena ingin mencoba variant terbaru yaitu sebanyak 19 orang dengan 
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nilai presentasi 45,23%, dan sangat setuju sebanyak 7 orang yaitu 16,66%, kurang 

setuju sebanyak 15 orang yaitu 35,71%, dan sangat tidak setuju sebanyak 1 orang 

yaitu 2,38%, dari penjelasan diatas dapat diketahui bahwa sebagian besar 

konsumen aroma bakery mengadakan keputusan pembelian karena ingin mencoba 

variant terbaru. 

 

Tabel 4.12 

Distribusi jawaban responden mengenai pernyataan “Melakukan 

beberapa kali pembelian pada aroma bakery sebagai suguhan karena ingin di 

pandang sebagai pengonsumsi makanan branded” 

No  Alternatif 

Jawaban  

Frekwensi  Presentasi  

1. Sangat Setuju 8 19.04 

2. Setuju 10 23,80 

3. Kurang Setuju 18 42,85 

4. Tidak Setuju 3 7.14 

5. Sangat Tidak 

Setuju 

3 7.14 

Jumlah  42 100 

Sumber: Hasil penelitian,2019 
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 pada tabel IV.12 dapat dijelaskan bahwa banyak yang menyatakan kurang 

setuju atas penyataan bahwa membeli aroma bakery hanya karena ingin 

dipandang sebagai pengonsumsi makanan branded yaitu sebanyak 18 orang 

dengan nilai presentasi 42,85%, dan sangat setuju sebanyak 8 orang yaitu 19,04%, 

dan setuju sebanyak 10 orang yaitu 23,80%, dan tidak setuju sebanyak 3 orang 

yaitu 7,14%, dan sangat tidak setuju sebanyak 3 orang yaitu 7,14%, dapat 

diketahui bahwa konsumen aroma bakery melakukan pembelian bukan karena 

ingin dipandang sebagai pengonsumsi makanan braded. 

 

4.1.2 Hasil Uji Statistik 

Tabel 4.13 

Tabulasi hasil data variabel x “Pengaruh brand image aroma bakery” 

no Resp  

No. Item Instrumen/Angket 

Total  1 2 3 4 5 

1 5 5 5 5 5 25 

2 5 3 4 4 4 20 

3 4 5 5 2 3 19 

4 4 5 5 5 5 24 

5 5 5 5 4 2 21 

6 5 4 4 5 5 23 

7 5 4 4 5 4 22 

8 5 5 5 5 4 24 

9 4 5 4 4 4 21 

10 4 5 5 4 4 22 

11 5 4 3 5 3 20 

12 4 3 4 4 4 19 

13 3 4 5 5 4 21 

14 5 5 3 5 4 22 

15 4 5 5 5 3 22 

16 5 4 4 4 3 20 
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17 5 4 3 5 4 21 

18 4 5 5 5 2 21 

19 3 3 4 4 4 18 

20 5 4 5 5 4 23 

21 5 5 4 4 3 21 

22 4 4 5 5 4 22 

23 3 4 5 5 4 21 

24 5 3 5 5 2 20 

25 4 4 4 5 3 20 

26 5 4 5 4 3 21 

27 3 4 4 4 4 19 

28 4 3 4 3 3 17 

29 5 4 5 4 4 22 

30 4 2 4 3 3 16 

31 5 4 5 4 3 21 

32 5 4 5 4 3 21 

33 4 4 4 4 3 19 

34 5 4 4 4 2 19 

35 4 4 4 4 3 19 

36 5 4 4 3 3 19 

37 4 4 3 4 2 17 

38 4 2 4 4 3 17 

39 5 4 3 4 3 19 

40 2 4 4 4 3 17 

41 5 2 4 4 3 18 

42 4 4 4 4 3 19 

 

 

Tabel 4.14 

Tabulasi hasil data variabel y “Keputusan pembelian” 

No Resp 

No. Item Instrumen / Angket 

Total 1 2 3 4 5 

1 5 5 3 5 5 23 

2 4 2 4 4 4 18 

3 5 4 3 4 5 21 

4 5 4 4 5 3 21 

5 4 4 4 3 5 20 

6 5 4 3 3 3 18 
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7 3 5 4 5 5 22 

8 4 4 4 4 5 21 

9 5 4 5 3 1 18 

10 4 3 4 5 4 20 

11 3 5 5 3 4 20 

12 5 4 4 3 3 19 

13 4 2 5 5 5 21 

14 3 5 4 5 1 18 

15 4 2 5 3 5 19 

16 3 3 5 4 3 18 

17 4 5 5 4 5 23 

18 3 4 3 3 4 17 

19 4 3 4 5 3 19 

20 3 5 5 3 4 20 

21 4 5 4 4 1 18 

22 3 5 5 3 4 20 

23 4 3 4 4 4 19 

24 2 4 5 4 3 18 

25 4 4 3 3 4 18 

26 3 5 5 4 2 19 

27 4 3 4 3 4 18 

28 2 4 5 4 4 19 

29 4 2 5 3 3 17 

30 3 4 4 4 2 17 

31 4 3 3 3 3 16 

32 2 4 5 4 3 18 

33 4 4 4 4 3 19 

34 3 4 3 3 2 15 

35 4 3 5 4 3 19 

36 4 3 4 4 3 18 

37 4 4 4 3 3 18 

38 3 3 4 4 3 17 

39 4 4 3 4 3 18 

40 4 3 4 4 3 18 

41 2 4 1 1 3 11 

42 3 3 4 4 3 17 
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4.2 Pembahasan  

 

4.2.1 Uji Korelasi Product Moment Pearson 

Tabel 4.15 

PERHITUNGAN VARIABEL (X) DAN VARIABEL (Y) UNTUK 

ANALISIS KORELASI PRODUCT MOMENT PEARSON 

No 
Resp X Y X2 

Y2 XY 

1 25 23 625 529 575 

2 20 18 400 324 360 

3 19 21 361 441 399 

4 24 21 576 441 504 

5 21 20 441 400 420 

6 23 18 529 324 414 

7 22 22 484 484 484 

8 24 21 576 441 504 

9 21 18 441 324 378 

10 22 20 484 400 440 

11 20 20 400 400 400 

12 19 19 361 361 361 

13 21 21 441 441 441 

14 22 18 484 324 396 

15 22 19 484 361 418 

16 20 18 400 324 360 

17 21 23 441 529 483 

18 21 17 441 289 357 

19 18 19 324 361 342 

20 23 20 529 400 460 

21 21 18 441 324 378 

22 22 20 484 400 440 

23 21 19 441 361 399 

24 20 18 400 324 360 

25 20 18 400 324 360 

26 21 19 441 361 399 

27 19 18 361 324 342 

28 17 19 289 361 323 
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29 22 17 484 289 374 

30 16 17 256 289 272 

31 21 16 441 256 336 

32 21 18 441 324 378 

33 19 19 361 361 361 

34 19 15 361 225 285 

35 19 19 361 361 361 

36 19 18 361 324 342 

37 17 18 289 324 306 

38 17 17 289 289 289 

39 19 18 361 324 342 

40 17 18 289 324 306 

41 18 11 324 121 198 

42 19 17 361 289 323 

 
∑X 852 ∑Y 783 ∑X2 17458 ∑Y2 14777 ∑XY 15970 

 

 

Berdasarkan tabel  IV.15 di atas, dapat diperoleh nilai sebagai berikut: 

N : 42     

X : 852    

Y :783    

∑x
2
 : 17458 

∑y
2
 : 14777 

∑xy : 15970 

       Selanjutnya nilai-nilai tersebut dimasukkan kedalam rumus korelasi Product 

Moment Pearson untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara variabel bebas 

dengan variabel terikat, terlebih dahulu dicari nilai rXY sebagai berikut :  
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       =  

    =  

      =  

      =  

      =   

      = 0,487 

 

       Hasil dari perhitungan di atas diperoleh bahwa nilai rXY sebesar 0,487. 

Untuk menunjukkan ada tidaknya hubungan antara variabel X dan variabel Y 

maka digunakan pedoman koefisien korelasi, dengan membandingkan nilai rXY 

hitung sebesar 0,487 dan r tabel dengan N= 42 sebesar 0,304. Maka ini 

menunjukkan bahwa r tabel 0,304 < rXY hitung 0,487 bahwa Ha diterima Ho 

ditolak. Dari hasil tersebut menunjukkan adanya pengaruh hubungan antara 

variabel X (Brand Image) terhadap variabel Y (keputusan pembelian). 
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4.3 Hasil Uji Hipotesis 

       Melihat perbandingan rXY hitung sebesar  0,487 dan r tabel dengan N= 42 

sebesar 0,304 menunjukkan bahwa r tabel 0,304 < rXY hitung 0,487. Maka Ha 

diterima Ho ditolak. Dari hasil tersebut menunjukkan adanya pengaruh hubungan 

antara variabel X (Brand image aroma) terhadap variabel Y (keputusan 

pembelian). 

       Dengan demikian hasil uji hipotesis pada penelitian ini adalah Brand Image 

aroma bakery memilki pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

4.4 Pembahasan Data 

       Pada bagian ini penulis akan menjelaskan data yang diperoleh dari hasil 

penelitian, menjelaskan secara gamblang mengenai implikasi data yang 

didapatkan dari hasil penelitian yang berjudul “Pengaruh Brand Image Produk 

Makanan Terhadap Keputusan Pembelian”. 

 Berdasarkan dari hasil data tunggal penelitian ini bahwasannya brand 

image memilki pengaruh terhadap keputusan pembelian, yang mana diartikan 

semua faktor pendorong brand image seperti pelayanan yang diberikan, kualitas 

produk, strategi pemasaran, penawaran produk yang bermacam-macam memang 

sangat signifikan sebagai penyokong untuk menjadikan aroma bakery sebagai 

gerai makanan yang memilki brand image baik dibenak konsumen.  

 Berdasarkan atas brand image aroma bakery yang kita ketahui sebagai 

gerai produk makanan yang terjamin kualitas/mutu serta kehalalanya, jika dilihat 

dari hasil data tunggal pada tabel IV.6 dan tabel IV.9 yang mana menyinggung 

mengenai pernyataan dari brand image aroma bakery, bahwasannya brand image 
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yang kita ketahui saat ini memang sudah melekat dibenak para konsumen. Hal 

tersebut dilihat dari dominannya pernyataan setuju dari kedua pernyataan yang 

menyinggung mengenai brand image aroma bakery pada tabel IV.6 dan tabel 

IV.9. Namun, ada juga sebagian konsumen tetap yang mana melakukan keputusan 

pembelian berdasarkan asas kebutuhan, dapat dilihat pada tabel IV.10. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1  Kesimpulan 

       Berdasarkan uraian-uraian dan hasil analisis data yang telah dikemukakan 

pada bab sebelumnya, maka kesimpulan yang diperoleh dari penelitian yang 

berjudul “Pengaruh brand image produk makanan terhadap keputusan pembelian” 

adalah sebagai berikut: 

a. Dapat diketahui bahwasannya brand image memilki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

b. Dapat diketahui bahwa keputusan pembelian yang dilakukan secara 

berkesinambungan bukan melulu dikarenakan faktor terpaan brand 

image melainkan faktor kebutuhan. 

c. Dapat disimpulkan bahwa sangat sulit dalam membentuk suatu brand 

image yang baik di benak konsumen namun lebih sulit lagi untuk  

mempertahankannya, hal tersebut merupakan sesuatu yang harus 

dilakukan secara berkesinambungan jika ditarik kesimpulan dari faktor-

faktor  pendorong brand image. 

d. Brand image produk aroma bakery memang berpengaruh terhadap 

keputusan pembeliannya namun harus diperhatikan juga bahwasannya 

sebagian konsumen membutuhkan reward seperti potongan harga 

sebagai pendorong dalam hal keputusan pembelian. 
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5.2  Saran 

Berdasarkan hasil yang diperoleh dari penelitian yang berjudul pengaruh 

brand image produk makanan terhadap keputusan pembelian, maka dapat 

dikemukan saran-saran sebagai berikut : 

a. Pengaruh brand image terhadapa keputusan pembelian memang benar 

adanya, namun tidak akan berpengruh besar jika perusahaan tidak 

mengimbanginya dengan strategi pemasaran yang baik.  

b. Seperti yang diketahui bahwa keputusan pembelian didorong bukan hanya 

dari brand image suatu perusahaan namun ada sebagian dari konsumen 

yang melakukannya karena faktor kebutuhan, dari penyataan tersebut 

seharusnya sebuah perusahaan bisa lebih peka untuk mengadakan survei 

tentang kebutuhan yang mendominasi sebagian besar konsumennya. 

c. Jika disimpulkan bahwa lebih sulit dalam mempertahankan brand image 

dari pada membentuknya, maka setiap perusahaan harus stabil dalam 

prinsipnya melakukan strategi pasar dalam pembentukan brand image 

secara berkesinambungan. 

d. Dilihat dari kesimpulan yang menyatakan ada sebagian konsumen yang 

respek dalam hal pembelian karena faktor reward, maka seharusnya suatu 

perusahaan harus lebih peka akan daya tarik yang diinginkan 

konsumennya. 
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2009-2012   : SMP Pesantren Modren Darul Ulum, Kisaran 

2012-2015   : SMA Swasta Galih Agung 

2015-2019 : Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Jurusan Ilmu        

Komunikasi Konsentrasi Hubungan Masyarakat 

Universitas  Muhammadiyah Sumatera Utara  



 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

  



 
 

 
 

KUESIONER PENELITIAN 

“PENGARUH BRAND IMAGE PRODUK MAKANAN 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN” 

Nama   : 

Usia   : 

Jenis Kelamin : 
 

DAFTAR KUESIONER: 

Mohon untuk memberikan tanda (√) pada setiap pernyataan yang anda 

pilih. 

Keterangan : 

SS : Sangat Setuju 

S : Setuju 

KS : Kurang Setuju 

TS : Tidak Setuju 

STS : Sangat Tidak  
 

No Pernyataan Jawaban  
  SS S KS TS STS 

1. Aroma bakery menawarkan produk 

yang cukup berkualitas 

     

2. Aroma bakery memberikan pelayanan 

yang cukup bagus 

     

3. Aroma bakery memiliki citra yang baik 

di mata konsumen 

     

4. Memilih aroma bakery karena 

merupakan gerai makanan yang 

terjamin kehalalannya 

     

5. Memilih aroma bakery karena sering 

mendapat potongan harga 

     

6. Aroma bakery memiliki strategi 

pemasaran yang baik  

     

7. Melakukan beberapa kali pembelian 

pada aroma bakery karena kualitas 

rasanya yang lezat 

     

8. Melakukan beberapa kali pembelian      



 
 

 
 

 
 

  

 pada aroma bakery untuk memenuhi 

kebutuhan 
9. Memilih aroma bakery karena ingin 

mencoba variant terbaru 

     

10. Melakukan beberapa kali pembelian 

pada aroma bakery sebagai suguhan 

karena ingin di pandang sebagai 

pengonsumsi makanan branded 

     



 
 

 
 

Tabel Nilai-Nilai r Product Moment 

 

N 

(1) 

Interval 

Kepercayaan 

N 

(1) 

Interval 

Kepercayaan 

N 

(1) 

Interval 

Kepercayaan 

95% 

(2) 

99 % 

(3) 

95 % 

(2) 

99 % 

(3) 

95 % 

(2) 

99 % 

(3) 

3 0,997 0,999 27 0,381 0,487 55 0,266 0,345 

4 0,950 0,990 28 0,374 0,478 60 0,254 0,330 

5 0,878 0,959 29 0,367 0,470 65 0,244 0,317 

6 0,811 0,917 30 0,361 0,463 70 0,235 0,306 

7 0,754 0,874 31 0,355 0,456 75 0,227 0,296 

8 0,707 0,874 32 0,349 0,449 80 0,220 0,286 

9 0,666 0,798 33 0,344 0,442 85 0,213 0,278 

10 0,632 0,765 34 0,339 0,436 90 0,207 0,270 

11 0,602 0,735 35 0,334 0,430 95 0,202 0,263 

12 0,576 0,708 36 0,329 0,424 100 0,195 0,256 

13 0,553 0,684 37 0,325 0,418 125 0,176 0,230 

14 0,532 0,661 38 0,320 0,413 150 0,159 0,210 

15 0,514 0,641 39 0,316 0,408 175 0,148 0,194 

16 0,497 0,623 40 0,312 0,403 200 0,138 0,181 

17 0,482 0,606 41 0,308 0,396 300 0,113 0,148 



 
 

 
 

18 0,468 0,590 42 0,304 0,393 400 0,098 0,128 

19 0,456 0,575 43 0,301 0,389 500 0, 088 0,115 

20 0,444 0,561 44 0,297 0,384 600 0,080 0,105 

21 0,433 0,549 45 0,294 0,380 700 0,074 0,097 

22 0,423 0,537 46 0,291 0,276 800 0,070 0,091 

23 0,413 0,526 47 0,288 0,372 900 0,065 0,086 

24 0,404 0,515 48 0,284 0,368 1000 0,062 0,081 

25 0,396 0,505 49 0,281 0,364    

26 0,388 0,496 50 0,279 0,361    

 


