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ABSTRAK

an tatanan normal baru yang menerapkan protokol kesehatan dan upaya pencegahan Covid-19
i kebigsan baru bagi semua orang. Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan informasi bagaimana
é,’(urg-;terhadap perilaku konsumen dimasa pandemik. Pada dasarnya, konsumen akan melalui serangkaian
e§r dalamzkeputusan pembelian, diawali dari adanya masalah atau pengenalan kebutuhan, mencarian
rmasi, evaluasi alternatif, hingga menghasilkan keputusan pembelian. Keputusan konsumen dipengaruhi
mas@ah yang dirasakan selain itu konsumen juga dapat membuat pilihan berdasarkan pertimbangan merek
kzg—;kﬁerllbatan mereka rendah. Penelitian ini termasuk studi kausal. Sampel penelitian diambil dari 100
oﬁdéﬁ yang berdomisili di Kelapa Gading yang sudah pernah menkonsumsi susu Bear Brand. Data
Iﬁlam ini didapatkan dengan cara menyebarkan kuesioner melalui google form yang berisi pernyataan atau
a@yaan betkaitan dengan variabel yang diteliti. Pengujian hipotesis dilakukan secara kuantitatif. Pengujian
Strument menggunakan uji validitas dan reliabilitas. Metode analisis data menggunakan regresi linier
@aﬁdﬁmenggunkan uji F dan t. Hasil penelitian menunjukan persepsi terhadap Covid-19 berpengaruh
e&atit @rhadap keputusan pembelian. Sedangkan brand image, brand awareness, dan kualitas produk
etpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Kesimpulan dari penelitian ini adalah persepsi terhadap
ogmi—lQ darebrand image tidak terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Brand awareness dan
ualitas produk terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Bukti empiris menunjukan bahwa
uél:i@s produk lebih kuat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian dibandingkan brand awareness
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Kafa Kunci: Govid-19, Kualitas Produk, Brand Image, Brand Awareness, Keputusan Pembelian.
ABSTRACT

esijnua
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The Ife of a néw normal order that applies health protocols and efforts to prevent Covid-19 has become a new
hagtﬁor everyone. This study aims to obtain information on how it affects consumer behavior during the
paﬁdemlc Basically, consumers will go through a series of processes in purchasing decisions, starting from a
pr@)lem or need recognition, seeking information, evaluating alternatives, to producing a purchase decision.
Cons@mer decisions are influenced by perceived problems besides consumers can also make choices based on
br@weEconsmeratlons when their involvement is low. This research is a causal study. The research sample was
ta@nOfrom $00 respondents who live in Kelapa Gading who have ever consumed Bear Brand milk. This
res&aﬁch dafa’ was obtained by distributing questionnaires through google form containing statements or
qu&tmns related to the variables studied. Hypothesis testing is done quantitatively. Testing the instrument
usmgwalldlty and reliability tests. Methods of data analysis using multiple linear regression using F and t
tesgs él'he résults showed that the perception of Covid-19 had a negative effect on purchasing decisions.
Mé%mwhlle Brand image, brand awareness, and product quality have a positive effect on purchasing decisions.
The conclusion of this study is that perceptions of Covid-19 and brand image are not proven to have an effect
on purchasing decisions. Brand awareness and product quality have a positive effect on purchasing decisions.
Empirical ewtdence shows that product quality has a stronger influence on purchasing decisions than brand
awareness

Keywords: Cavid-19, Product Quality, Brand Image, Brand Awareness, Purchase Decision.

I. PENDAHULUAN

Severe acutegrespiratory syndrome coronavirus 2 (SARS-CoV-2) pada umumnya disebut virus Corona atau
Covid-19, merupakan virus yang menular kemanusia dan dapat menginfeksi saluran pernapasan (Pane, 2020).
Pandemik Cpvid-19 ini merubah kebiasaan kegiataan aktifitas masyarakat yang mengharuskan setiap orang
untuk menerapkan protokol kesehatan. Ketua Tim Pakar Gugus Tugas Percepatan Penanganan Covid-19 Wiku

1 E-mail: arif.gfid@gmail.com
2 E-mail: tumpadl.janji@kwikkiangie.ac.id
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- ZAdisasmita dalam INDONESIA.GO.ID (WH, 2020) menyatakan, new normal / normal baru adalah perubahan
~ perilaku untuk tetap menjalankan aktivitas normal dengan penerapan protokol kesehatan guna mencegah
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terjadinya penularan Covid-19 seperti: menjaga jarak, memakai masker, menghindari kerumunan, dan kerap
mencuci tangan. Dokter Merry (Pane, 2020) mengatakan, pencegahan infeksi virus Corona bisa dilakukan
dengan cara mencuci tangan dengan benar menggunakan sabun, mengenakan masker dengan benar, menjaga
daya tahan tubuh, menerapkan physical distancing dan isolasi mandiri, dan membersihkan rumah serta rutin
me;fjakukan disinfeksi. Covid-19 merupakan ancaman kesehatan bagi semua manusia, guna melakukan
gegc ahan stpaya tidak terpapar virus Corona salah satunya adalah dengan menjaga daya tahan tubuh tanpa
m@g@balkanhlmbauan menerapkan protokol kesehatan.

v 3

ﬁ/l@n@er%uat daya tahan tubuh dimasa pandemik Covid-19 ini dapat dilakukan dengan meningkatkan konsumsi
gsgaan yang bergizi seperti susu sapi (Ardhi, 2020). Susu sapi sangat mudah didapatkan oleh masyarakat di
kota besﬁ seperti di Jakarta, pasalnya saat ini sudah banyak produk susu sapi siap minum dalam kemasan yang
%aﬁatddkt@mukan di warung, mini market, dan supermarket dengan beragam pilihan merek. Menurut
E/I@r&rsgaugh dan Hawkins (Mothersbaugh & Hawkins, 2016), keputusan konsumen dihasilkan dari masalah
ang glr%akan dan peluang.
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Sumber: Top Brand Awards, 2020 (TOP BRAND AWARDS, 2020)

Dai{,a gop Brand Index menggambarkan susu siap minum jenis UHT (Ultra High Temperatur) dengan merek
Ultraglilk yang paling banyak dikonsumsi oleh masyarakat Indonesia, akan tetapi susu Bear Brand merupakan
satg-satunya susu steril yang masuk dalam daftar indeks Top Brand Awards fase | 2020, yang dapat diartikan
lelsih asedlklt =masyarakat Indonesia yang menyukai dan mengkonsumsi susu steril dibandingkan susu UHT.
Kaﬁldgngan Vitamin pada susu Bear Brand yang dikategorikan sebagai susu steril dapat memberikan manfaat
yagg menyeldtkan serta menjaga daya tahan tubuh, karena produk susu sapi cair siap minum tersebut diproses
se@r@‘ steril @an tanpa bahan pengawet (Arungbudoyo, 2018). Vitamin dan mineral yang terkandung dalam
SU%J Bear Brand dapat membantu meningkatkan sistem kekebalan tubuh manusia jika dikonsumsi secara rutin
(Redaksi Dokter Sehat, 2018).

M&U(%ut Mia=Mufida (Mufida, 2016) dalam penelitiannya tentang “Simbolisasi dan Pemaknaan Iklan Susu
Bear Brand Edisi 2015 di Televisi”, terdapat makna pesan yang terkandung dalam iklan susu Bear Brand edisi
2015 yaitu dengan mengkonsumsi susu Bear Brand mampu memberikan energi yang hilang dan melindungi
tubuh dari peayakit. Keller (Keller, 2013) mengatakan bahwa konsumen dapat membuat pilihan berdasarkan
pertimbanganzkesadaran merek ketika keterlibatan mereka rendah. Kesadaran masyarakat akan pentingnya
hidup sehat dfmasa pandemik Covid-19 mungkin dapat menjadi faktor yang mendorong keputusan pembelian
konsumen untuk memilih Susu Bear Brand sebagai susu sapi cair siap minum yang dianggap mampu menjaga
daya tahan tabuh sebagai upaya pencegahan supaya tidak mudah terpapar virus Corona.

Berdasarkan=Hatar belakang yang telah dijabarkan oleh peneliti, maka rumusan masalah dari penelitian ini
adalah bagaiiana pengaruh persepsi terhadap Covid-19, kualitas produk, brand image, dan brand awareness
terhadap keputusan pembelian susu Bear Brand di Kelapa Gading. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mengetahui @an mengungkap apa yang sudah menjadi rumusan masalah.

Melalui penemtian ini diharapkan dapat memberikan gambaran kepada perusahaan tentang faktor apa yang
kuat dalam memengaruhi konsumen membeli produknya. Faktor yang kuat pengaruhnya dapat menjadi bahan
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pertimbangan bagi perusahaan dalam menghadapai persaingan tertentu. Penelitian ini juga diharapkan dapat
Sebagai dasar penelitian yang sejenis dimasa yang akan datang dan dapat dijadikan sumber pustaka yang dapat

- (‘menambah wawasan baru.
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Manajemen Pemasaran

Menurut Kotler dan Armstrong (Kotler & Armstrong, 2016) pemasaran adalah analisis, perencanaan,
_implementasindan pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan
ﬁ1é§n§|hara pértukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.
L;S)/Ié)[] ut Robbins & Coulter (Robbins & Coulter, 2012) manajemen adalah mengkoordinasikan dan
mengawasi aktivitas kerja orang lain sehingga aktivita mereka selesai secara efisien dan efektif. Manajemen
ﬁe@lagaraﬁ menurut Kotler dan Keller (Kotler & Keller, 2012) sebagai seni dan ilmu dalam memilih dan
@@(ﬁpg an@target pasar, mempertahankan, dan menumbuhkan pelanggan melalui menciptakan,
gqenygm paikah, dan mekomunikasikan nilai pelanggan yang unggul. Dapat diartikan bahwa manajemen
pemasaran iafah suatu kegiatan perencanaan serta pengorganisasian yang termasuk didalamnya kegiatan
méj;ufstrﬁ)umkan barang, menetapkan harga, dan melakukan monitoring apa yang sudah ditetapkan dan
glaiiuia[gsupaya tercapainya tujuan pemasaran mendapatkan target pasar.

-]

ge}mﬁu%n Pémbelian

z@hérsgough dan Hawkins (Mothersbaugh & Hawkins, 2016) mengatakan bahwa, keputusan konsumen
5 ﬁmg:kah melibatkan banyak langkah dan dipengaruhi oleh sejumlah faktor termasuk demografi, gaya hidup,
gagmlagbudaya Kotler dan Armstrong (Kotler & Armstrong, 2016) juga menjelaskan bahwa konsumen
melakukan perilaku pembelian yang kompleks ketika mereka sangat terlibat dalam pembelian dan melihat
pe@e@aan yang signifikan di antara merek. Mothersbaugh dan Hawkins (Mothersbaugh & Hawkins, 2016)
menjélaskan, keputusan konsumen dihasilkan dari masalah yang dirasakan dan peluang. Masalah konsumen
m@cﬁl dalam: situasi tertentu dan sifat situasi tersebut mempengaruhi perilaku konsumen yang dihasilkan.
MenLEut Kotler dan Armstrong (Kotler & Armstrong, 2016), proses keputusan pembelian konsumen terdiri
dari lima tahap yaitu: pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian,
peel%(u pasc&pembelian. Kotler dan Keller (Kotler & Keller, 2016) menjelaskan bahwa, dalam tahap evaluasi
proseg keputusan pembelian, konsumen membentuk preferensi di antara merek dalam rangkaian pilihan serta
adgm@ kemutigkinan niat untuk membeli merek yang disukai terbentuk. Kotler dan Armstrong (Kotler &
Arinstrong, 2@16) menegaskan bahwa, keputusan pembelian adalah membeli merek yang paling disukai. Dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah pengambilan keputusan dalam menyeleaikan masalah
komsumen dengan membeli produk atau jasa yang paling disukai dari serangkaian preferensi diantara merek
da?n%satu rangkaian pilihan.

Kualgas Preduk

Kcﬁlegdan Amstrong (Kotler & Armstrong, 2016) mengatakan bahwa kualitas produk adalah karakteristik
sugwproduk atau jasa yang didasarkan pada kemampuan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan secara nyata
mailpan tersirat, dan kualitas produk merupakan senjata strategi potensial untuk mengalahkan pesaing.
Anerican Sd8iety for Quality dalam Kotler dan Keller (Kotler & Keller, 2016) mendefinisikan kualitas adalah
totgll s fituf dan karakteristik dari suatu produk atau jasa yang bergantung pada kemampuan untuk
méﬁnlmskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Menurut Kotler dan Keller (Kotler & Keller, 2016),
prc;duk yang.memiliki diferensiasi produk yang baik mampu memberikan keunggulan kompetitif yang
signifikan. Dapat disimpulkan bahwa kualitas produk adalah karakteristik maupun fitur dari suatu produk atau
jasa yang dtnyatakan maupun tersirat berdasarkan kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan atau
keinginan kgasumen.

Brand Imagg;/ Citra Merek

Menurut Kotfer dan Keller (Kotler & Keller, 2016), citra merek menggambarkan sifat ekstrinsik produk/jasa,
termasuk cdra merek memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan. Keller (Keller, 2013)
mendeskripstkan citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu merek, yang tercermin dari asosiasi
merek dalam_ingatan konsumen. Asosiasi merek adalah simpul informasi yang terhubung ke simpul merek
yang ada dalam ingatan dan mengandung arti merek bagi konsumen. Mothersbaugh dan Hawkins
(Mothersbaugh & Hawkins, 2016) mendefinisikan citra merek mengacu pada memori skematis suatu merek,
yaitu berisi tentang interpretasi sasaran pasar tentang atribut produk, manfaat, situasi pengguna, pengguna, dan
karakteristikzprodusen / pemasar. Keller (Keller, 2013) berpendapat bahwa kekuatan, kesukaan, dan keunikan
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asosiasi merek membantu menentukan tanggapan diferensial yang membentuk ekuitas merek. Secara singkat
titra merek (brand image) adalah gambaran yang terdapat dalam ingatan di benak konsumen tentang asosiasi

- (merek yang dapat dirasakan ketika mendengar atau melihat suatu nama merek.
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Brand Awareness / Kesadaran Merek

Menurut Keller (Keller, 2013), kesadaran merek (brand awareness) terkait dengan kekuatan simpul merek
ataw jEjak dalam memori, yang dapat diukur sebagai kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi merek
ga[%ng kondiskyang berbeda. Ekhveh dan Darvishi dalam Richard Chinomona dan Eugine Tafadzwa Maziriri
§Cﬁ| mona & Maziriri, 2017), menjelaskan bahwa brand awareness dikaitkan dengan simpul informasi
dafal memoft; kemampuan pelanggan untuk mengenali merek dalam berbagai kondisi mencerminkan
Ke@(@raﬁ merek mereka akan merek tersebut. Menurut Keller (Keller, 2013), kesadaran merek berkaitan
defgan kekuatan merek dalam ingatan, yang tercermin dari kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi
geﬁja:galﬂelemen merek seperti nama merek, logo, simbol, karakter, kemasan, dan slogan dalam kondisi yang
berbeda. “Merfurut Keller (Keller, 2013) kesadaran merek (brand awareness) terdiri dari kinerja pengenalan
merek dah mengingat merek. Keller (Keller, 2013) berpendapat bahwa, pengulangan merek meningkatkan
féeﬁ?g%na@n merek, tetapi meningkatkan ingatan merek juga membutuhkan keterkaitan dalam memori dengan
gaﬁggn Jroduk yang sesuai atau petunjuk pembelian atau konsumsi lainnya. Motherbough & Hawkins

tIg;er@augh & Hawkins, 2016) mengatakan bahwa, pengulangan dapat meningkatkan pembelajaran dan
m@n@rl ﬂengan meningkatkan aksesibilitas informasi dalam memori atau dengan memperkuat hubungan
§s®|@|f@ntar konsep. Semakin sering orang terpapar informasi atau terlibat dalam suatu perilaku, semakin
be@r@?e@ungkman mereka untuk mempelajari dan mengingatnya.

mCLﬁ

ﬁe%séﬁpspTerhadap Virus Corona / Covid-19

Dqgtefr Merry; Dame Christy Pane (Pane, 2020) menjelaskan bahwa Severe acute respiratory syndrome
co@)n%\wrus 2+(SARS-CoV-2) yang sering disebut virus Corona atau Covid-19, merupakan kumpulan virus
yang qgiapat mienginfeksi saluran pernapasan dan dapat menular ke manusia. Weissleder (Weissleder et al.,
Zogoﬁmengatakan penyakit Coronavirus 2019 (COVID-19) merupakan penyakit infeksi yang dlsebabkan
oleJa sindrom3pernafasan akut parah Coronavirus 2 (SARSCoV- 2). Sidney Osler (Osler, 2020) mengatakan
ge@l%mfekm corona virus antara lain: demam, batuk berat, dan kesulitan berafas atau sesak nafas. Dokter
Mg{rygDame Christy Pane (Pane, 2020) menjelaskan cara pencegahan yang terbaik adalah terapkan physical
distaricing, gunakan masker saat beraktivitas, rutin mencuci tangan dengan air dan sabun, meningkatkan daya
tahanZtubuh dengan pola hidup sehat, hindari kontak dengan penderita Covid-19. Menurut Leavitt dalam
Suﬁ,/aj]ingrum (Suryaningrum et al, 2021), persepsi dalam arti luas ialah pandangan atau pengertian, yaitu

iana seseorang memandang atau mengartikan sesuatu. Menurut Kotler dan Armstrong (Kotler &
Argnsﬁong 2016), persepsi adalah proses di mana orang memilih, mengatur, dan menafsirkan informasi untuk
me?hgentuk gambaran dunia yang berarti. Persepsi terhadap Covid-19 dapat disimpulkan bahwa, pandangan
at@ ;ﬁngertlan seseorang dalam kemampuannya mengorganisir suatu pengamatan terhadap Covid-19.

Peggaruh Péersepsi Terhadap Covid-19 Terhadap Keputusan Pembelian.

Com 119 mérupakan masalah kesehatan untuk semua orang, dalam proses keputusan pembelian diawali dari
ba@algﬂana Kénsumen merasakan adanya masalah dan ingin menyelesaikan masalah yang dirasakan. Dalam
haFint Covid=19 merupakan masalah yang sedang dihadapi oleh konsumen, maka persepsi terhadap Covid-19
akan mempengaruhi hasil dari keputusan konsumen ketika membeli suatu produk.

H1: Persepsi=l erhadap Covid-19 berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
Pengaruh Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Keller (Keller, 2013), kesadaran merek berkaitan dengan kekuatan merek dalam ingatan, yang
tercermin da@ kemampuan konsumen untuk mengidentifikasi berbagai elemen merek seperti nama merek,
logo, simbolzkarakter, kemasan, dan slogan dalam kondisi yang berbeda. Keller (Keller, 2013) mengatakan,
konsumen dapat membuat pilihan berdasarkan pertimbangan kesadaran merek ketika keterlibatan mereka
rendah. Semakin tinggi tingkat kesadaran merek suatu merek menjadikan peluang untuk produk atau merek
tersebut dipilih oleh konsumen semakin besar. Menurut penelitian terdahulu oleh Putu Ratih Arta Eliasari dan
| Putu GdeSukaatmadja (Eliasari & Sukaatmadja, 2017), menunjukan bahwa kesadaran merek (brand
awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Richad Chinomona dan Eugine
Tafadzwa Maziriri (Chinomona & Maziriri, 2017) dalam penelitiannya juga menyatakan hal yang sama, bahwa
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kesadaran merek (brand awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian berulang

- Zkonsumen.

o
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H2: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
Peng;uh Brand Image dengan Keputusan Pembelian

KecI’IeE(Keller 2013) mendeskripsikan citra merek adalah persepsi konsumen tentang suatu merek, yang
%r@erg;mn dari;asosiasi merek dalam ingatan konsumen. Keller (Keller, 2013) berpendapat bahwa kekuatan,
egjléan darvkeunikan asosiasi merek membantu menentukan tanggapan diferensial yang membentuk ekuitas
ereki Ekuitas merek terbentuk dari bagaimana asosiasi merek tersebut, jika ekuitas merek tersebut positif
%%ko%sumen juga akan bereaksi positif terhadap merek produk tersebut. Semakin kuat asosiasi merek
@g@aﬁlkan persepsi konsumen terhadap suatu merek positif akan menghasilkan reaksi yang positif juga dari
ogs[jinea;l sehingga meghasilkan peluang untuk dipilih oleh konsumen lebih besar dibandingkan dengan

L@( yang memiliki asosiasi merek lebih rendah. Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Silvia

ugg Sylwa L. Mandey, dan Jacky S.B. Sumarauw (Buyung et al., 2016), hasil penelitian menujukan bahwa
eitra me@k (brand image) berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang lain juga
bk@(&ﬁ olel Dharmawan Santoso dan Mukhamad Najib (Santoso & Najib, 2015), dimana asosiasi merek
EII'@ £somat|on) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek (brand loyalty), dan brand
I@t berpengaruh positif terhadap minat beli konsumen (purchase intention). Debora Angelina Halawa dan
Komang Candra Dewi (Halawa & Dewi, 2019) juga melakukan penelitian pada tahun 2019 yang
u,g;u%an pahwa citra merek (brand image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
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asalah=yang dirasakan dan peluang. Produk yang memiliki kemampuan untuk memenuhi atau
m%n skan sesuai dengan kebutuhan konsumen, maka produk tersebut akan dipilih oleh konsumen dalam
m@nlgyat keptitusan pembelian. Menurut penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Silvia Buyung, Sylvia L.
Mmﬁy, dan=Jacky S.B. Sumarauw (Buyung et al., 2016), hasil penelitian menujukan bahwa citra merek
(br-anE image)! berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang lain juga dilakukan oleh
Dfarmawan Santoso dan Mukhamad Najib (Santoso & Najib, 2015), dimana asosiasi merek (brand
as%matlon) berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas merek (brand loyalty), dan brand loyalty
be@engaruh positif terhadap minat beli konsumen (purchase intention). Debora Angelina Halawa dan Luh
chn%g Candra Dewi (Halawa & Dewi, 2019) juga melakukan penelitian pada tahun 2019 yang menunjukan
bah,wﬁ citra merek (brand image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Hﬁé I@alltas Rroduk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

II.Q\/IgTODE PENELITIAN

Penelitian iffl;’merupakan penelitian yang bersifat formal, karena penelitian ini bertujuan untuk menguji
hlﬁ)téiﬂs dansmenjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian yang diajukan. Pengujian hipotesis dilakukan secara
ku@mtatlf Pénelitian ini termasuk studi kausal. Dengan studi ini, peneliti bermaksud untuk menguji apakah
terdapat hubiigan antara variabel-variabel yang akan diteliti, yaitu seberapa besar pengaruh persepsi terhadap
Covid-19, brand awareness, brand image, dan kualitas produk terhadap keputusan pembelian susu Bear
Brand. Studizini bermaksud untuk memprediksi efek kepada suatu variabel dengan memanipulasi variabel
lainnya, sementara variabel-variabel diluar itu dianggap konstan. Penelitian ini menggunakan ex post facto
design, dimafa peneliti tidak memiliki control atas variabel, dalam arti peneliti tidak mampu memanipulasi
variabel. Pegeliti hanya melaporkan peristiwa yang telah terjadi atau sedang terjadi. Penelitian ini
menggunaka® cross sectional study karena dilakukan satu kali dan mewakili saat tertentu. Penelitian ini
tergolong sebagai penelitian lapangan (field studies), dimana subjek dan objek penelitian berada dalam
lingkungan myata. Dalam penelitian ini objek yang diteliti adalah produk Susu Bear Brad dari PT. Nestle.
Sedangkan subjek penelitian ini adalah konsumen yang berusia 17 tahun lebih dari 17 tahun, pernah
menkonsumsk susu Bear Brand dan berdomisili di Kelapa Gading. Pengumpulan data untuk penelitian ini
dilakukan demgan cara komunikasi yaitu menyebarkan kuesioner melalui google form yang berisi pernyataan
atau pertanyaan berkaitan dengan variabel-variabel yang diteliti, yaitu persepsi terhadap Covid-19, kualitas
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produk, brand image, brand awareness, dan keputusan pembelian. Metode pengumpulan data dengan cara ini
> Aipilih untuk mendapatkan data primer yang bersumber langsung dari responden.

Populasi dan Sampel

Pada penelitian ini, data yang diperoleh diambil dengan menggunakan desain pengambilan sampel
- nonptgbabilitas (nonprobability sampling) yang berarti elemen dalam populasi tidak memiliki probabilitas
jjgpad;)mn yangemelekat untuk terpilih sebagai subjek sampel dan metode pengambilan sampel berdasarkan
@eﬁu’gbangan tertentu (judgment sampling) atau berdasarkan pada kriteria — kriteria yang telah dirumuskan
F&b%h dahulu oleh peneliti. Populasi penelitian ini adalah konsumen yang sudah pernah mengkonsumsi susu
ear Brapd dah berdomisili Kelapa Gading. Dari populasi tersebut akan diambil sampel dengan ukuran sebesar
@I@nSTJmen dengan teknik pengambilan sempel yang digunakan adalah sampel pertimbangan (judgment
@pﬁ’n@ den@an kriteria konsumen yang sudah pernah menkonsumsi susu Bear Brand yang berusia 17 tahun
ax@uﬂdlatas 17 tahun yang berdomisili di Kelapa Gading.

sgeE

A

B

5

eq

C
e%gﬂmgulan Data

=

-ue

uegelug ue

egnlgk @engumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik komunikasi dengan
eglg%umakan bantuan instrumen kuesioner melalui google form yang berisi pernyataan atau pertanyaan
eﬁf(a‘ﬁatgdengan variabel-variabel yang diteliti, yaitu persepsi terhadap Covid-19, kualitas produk, brand
ggé hEand=awareness, dan keputusan pembelian. Metode pengumpulan data dengan cara ini dipilih untuk

afkan data primer yang bersumber langsung dari responden. Kuesioner terdiri dari pertanyaan-
galgyagn yang disusun dengan menggunakan skala pengukuran menurut skala likert, adapun opsi dari
jawaban diberi n|Ia| (1) Sangat Tidak SetUJu 2 Tldak Setuju, (3) Ragu ragu, (4) Setuju, (5) Sangat Setuju.
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9, egaﬁyaan tertutup, yaitu pertanyaan yang telah disusun sebelumnya dengan alternatif jawaban yang sudah
> dltﬁtaﬁkan

Teg-n§< Analisis Data

Algt %ntu beftpa software komputer yang digunakan untuk menganalisis data adalah SPSS 20. Adapun teknik
anélggs data yang digunakan adalah:

Ujg\@lldltas gan Reliabilitas

a.o @Jl Validitas

I\/énurut Uma Sekaran & Roger Bougie (Sekaran & Bougie, 2017), uji validitas adalah uji tentang seberapa
b@k%uatu instrument yang dikembangkan mengukur konsep tertentu yang ingin diukur. Suatu kuesioner
dlgat%kan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh
kues;g)ner tersebut. Validitas ingin mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita buat betul-
b@ugdapat mengukur apa yang hendak kita ukur. Pengujian ini dilakukan kepada 30 responden untuk
mgn@?etahw valid dan reliabel atau tidaknya setiap butir pernyataan yang menjadi indicator variabel yang ada
daﬁ!am pra Kuesioner yang menjadi sumber penelitian. Dalam penelitian ini akan digunakan rumus korelasi
Pg@r%on Preguct Moment. Jika koefisien korelasi (r) yang diperoleh > koefisien table r Product Moment atau
CBrr!ected Item — Total Correlation > 0,361 maka indikator tersebut dinyatakan valid.

b_ Uji Reliabilitas

Menurut Uma Sekaran & Roger Bougie (Sekaran & Bougie, 2017), reliabilitas adalah suatu pengukuran
menunjukan<sejauh mana pengukuran tersebut tanpa bias (tanpa kesalahan) dan karena itu menjamin
konsistensi pengukuran di sepanjang waktu serta diberbagai poin pada instrument tersebut. Kesesuaian dapat
dibuktikan dengan melihat kemampuan suatu pengukuran untuk tetap sama sepanjang waktu, meskipun
terdapat komdisi pengujian yang tidak dapat dikendalikan atau keadaan responden itu sendiri, merupakan
indikasi stafilitas dan kerentanan yang rendah terhadap perubahaan situasi. Perhitungan reliabilitas dapat
dengan menggunakan Cronbach’s Alpha. Jika nilai Alpha > 0,6 artinya reliabilitas mencukupi (sufficient
reliability), ssementara jika Alpha > 0,80 ini mensugestikan seluruh item reliable dan seluruh tes secara
konsisten memiliki reliabilitas yang kuat.

Q

OMMIGI
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Analisis Deskriptif

~ “Menurut Cooper dan Schindler (Cooper & Schindler, 2014), analisis deskriptif digunakan untuk

=
-
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menggambarkan pusat, penyebaran, dan bentuk distribusi data serta sangat membantu sebagai alat awal untuk
mendeskripsikan data. Alat analisis deskriptif yang digunakan adalah:

a. Rata-ratar

Skorzrata-rata-menurut Uma Sekaran dan Roger Bougie (Sekaran & Bougie, 2017), mean atau biasa disebut

ge@tghitung (average) adalah ukuran tendensi sentral yang memberikan gambaran umum mengenai data

gaﬁp@terlalufmembebani seseorang dengan setiap observasi dalam sekelompok data.

B éer@ang Skala

’Té‘kfﬁk analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert. Menurut Cooper dan Schindler
C,Q:j)o?ﬁeg& Schindler, 2014), skala Likert merupakan penjumlahan skala penilaian terdiri dari pernyataan yang
nméngata_igan sikap yang menyenangkan atau yang tidak menyenangkan terhadap objek yang diminati. Peserta
~dimifitaTuntuk setuju atau tidak setuju dengan setiap pernyataan. Skala ini menghasilkan data interval. Skala
aﬁg%i@makan terdiri dari angka yang dimulai dari angka 1 sampai dengan 5, dimana angka 1 menunjukkan

%i&iﬁe@ndah dan angka 5 menunjukkan nilai tertinggi.

(¢]
-]

J

ugp 4l

u

N

S

i\@lﬁisfﬁegresi Linier Berganda

y@uﬁu@uma Sekaran & Roger Bougie (Sekaran & Bougie, 2017) , analisis regresi berganda memberikan
tnean_penilaian secara objektif pada tingkat ciri-ciri hubungan antara variable bebas dan variable terikat;
%oéf_@ie@egresi secara relative menunjukan pentingnya setiap variabel bebas dalam prediksi variable terikat.
UjbAsumsi Klasik

ao Uji Norrgalitas

I\/@ngrut Imah Ghozali (Ghozali, 2018), uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variable pengganggu atau residual memiliki distribusi normal.
>

9

b @ji Multikolinieritas

Mengrut Imam Ghozali (Ghozali, 2018), uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi
di@n@ukan adanya korelasi antar variabel bebas (independent). Model regresi yang baik seharusnya tidak
tefja;‘;i korelasi di antara variabel bebas. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini
tidakorthogonal (variabel bebas yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol).

¢.5 Uji Heteroskedastisitas

Mgnﬁrut Imam Ghozali (Ghozali, 2018), tujuan uji ini adalah untuk menguji apakah dalam model regresi
te‘gja%i ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari
regiﬁal sat@pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut Homoskedastisitas. Model regresi yang
baﬁékgdalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas.

d.5 Gji Autokorelasi

Mengrut Imm Ghozali (Ghozali, 2018), uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linier
ada Korelasizantara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada periode t-1
(sebelumya)sJika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. Dalam SPSS uji autokorelasi
dapat dilihaiiflari uji dengan Run Test sebagai bagian dari statistik non-parametrik dapat juga digunakan untuk
menguji apakah antara residual terdapat korelasi yang tinggi. Jika antar residual tidak terdapat hubungan
korelasi maka dikatakan bahwa residual adalah acak atau random. Run Test digunakan untuk melihat apakah
data residugkterjadi secara random atau tidak (sistematis).

Uji Kesesudian Model
Pada uji F dapat dilihat signifikansi model regresi, apakah model regresi penelitian layak atau tidak untuk
digunakan.

Uji Koefisief*Regresi Partial (uji t)
Uji statistik=t- menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual dalam
menerangkan Variabel dependen.
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~CUji Validitas dan Reliabilitas
rm
@ Tabel 1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas
N - I
Y9o| o9 - . . . o Cronbach’s S
o o Mariabel p  Indikator Butir Peernyataan r Hitung | Validitas Reliabilitas
o é g g o B Alpha
‘S é 5?; 3 5Covid-19 merupakan sakit yang dapat
Topbod % =
Q % 5 % 2 g ;menular dengan sangat cepat kepada | (525 valid
2 2 F27° 2 [semuaorang.
33B20 o : .
do0pPST = ovid-19 sakit yang sangat berbahaya Tidak
S Z2Egeae S
gg; ~S g karena dapat menyebabkan kematian. 0,094 Valid
L K O Q .
3 2 P Rersepsi  [Sakit Covid-19 belum ada obat khusus Tidak
o P ™ ;
% E géitgz%g %hntuk mengobati penyakit tersebut 0,078 Valid 0,757 Reliabel
SSE>52% oo i
é% b S C ;Cowd 19 dapat dicegah dengan 005 Tidak
L2 ELE o %menjaga daya tahan tubuh tetap prima. ’ Valid
%é z Qci . g'l\/lelakukan upaya pencegahan Covid-
§§ o = 519 dapat memutus mata rantai | (487 Valid
v — > 4 = .
g @ 28 =penyebaran Covid-19.
C < - -
£ > 3 g ;susu Bear Brand merupakan susu cair
c = 1
2 g 5 Z*:fjengan logo gambar beruang. 0,408 Valid
b fa
3 § % ;Susu Bear Brand adalah merek produk
o S > Psusu steril. 0.368 Valid
= [
= | Zgiand | Gold White Malt dan Gold White Tea
0
S| mnd 0,6 Reliabel
2 S ﬁe”ESS sgmerupakan varian yang dimiliki susu | o 503 Valid
o 5 . .. .
i & &Bear Brand selain original (susu plain).
S sz - —
= @ > Untuk  kebutuhan nutrisi  dalam
~ S >
3 g ‘é embantu menjaga daya tahan tubuh | (376 valid
g %'g g saya ingat susu Bear Brand.
5 Bear Brand merupakan merek susu
yang saya ingat sejak lama memiliki | (363 valid
roduk yang berkualitas.
Brand ear Brand merupakan merek susu
Image yang dapat menyehatkan tubuh. 0,424 Valid 0,799 Reliabel
Susu Bear Brand merupakan susu steril
yang unik yang membedakan dari | (g1 Udﬁg
' ali
merek susu lainnya.

)
&
=
2]
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Bear Brand susu cair yang
mengandung susu murni steril tanpa | g 402 valid
bahan pengawet
- rSusu Bear Brand memiliki kandungan
o O L N 0,487 Valid
Lod ‘,nutr|5| gizi yang tinggi.
géé FSusu Bear Brand dalam kondisi
o Kualitas Byemasan  tersegel  tetap  baik 0,721 Reliabel
 Praduk T 0489 | Valid
o7 < o =dikonsumsi meskipun disimpan dalam
~27T T
1%2 o waktu yang lama pada suhu ruangan.
P c o Y 5
%5@ 5 fKemasan kaleng Susu Bear Brand
X% 2 : : I 0,532 Valid
- 2o 2 [mampu mejaga dari kontaminasi.
z S % S PHarga susu Bear Brand sesuai dengan
pSo 2 E T 0,514 Valid
FSE S manfaat yang dimilikinya.
B> 29 ~
% - S pSaya membeli Susu Bear Brand
5 5% 2 [sebagai minuman susu murni yang
2 = T 0,664 Valid
5= bergizi tinggi untuk upaya pencegahan
§ 5. ~Covid-19.
57% iSaya membeli susu Beaar Brand
Keputusan Eeehagai solusi untuk meningkatkan 0771 Reliabel
F@r@ellan o 0,728 Valid
29 daya tahan tubuh menghadapi resiko
= 35
o g penularan Covid-19.
Q:j o§ Saya membeli susu Bear Brand krena
T a .
5 o saya menyukai susu Bear Brand | (459 valid
5 3 --daripada merek lain.
Suinber: Hasil olah data SPSS20
< C

a. m ‘@arlaberPersepa Terhadap Covid-19

Hagllmup valititas dari 5 butir pernyataan Persepsi Terhadap Covid-19 terdapat 2 butir pernyataan yang
dlrg/amkan valid dan 3 butir pernyataan dinyatakan tidak valid. Dengan demikian, hanya ada 2 butir pernyataan
yagg alsertakan ke dalam kuesioner, yaitu butir pernyataan 1 dan 5. Hasil uji reliabilitas untuk variable Persepsi
Teﬂwidap CoVid-19, Cronbach’s Alpha sebesar 0,757 lebih besar dari 0,6 yang artinya dinyatakan reliabel
dengan 2 butit-pernyataan sebagai indikator.

b. Variabel.Brand Awareness

Hasil uji validitas dari 4 butir pernyataan Brand Awareness semua dinyatakan valid. Dengan demikian, semua
butir pernyataan disertakan ke dalam kuesioner. Hasil uji reliabilitas untuk variable Brand Awareness,
Cronbach’s Alpha sebesar 0,6 sama dengan 0,6 yang artinya dinyatakan reliabel dengan semua butir
pernyataan sebagai indikator.

c. Variabel Brand Image

Hasil uji validitas dari 3 butir pernyataan Brand Image terdapat 2 butir pernyataan yang dinyatakan valid dan
1 butir pernyataan dinyatakan tidak valid. Dengan demikian, hanya ada 2 butir pernyataan yang disertakan ke
dalam kuesiomer, yaitu butir pernyataan 1 dan 2. Hasil uji reliabilitas untuk variable Brand Image, Cronbach’s
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= /*Alpha sebesar 0,799 lebih besar dari 0,6 yang artinya dinyatakan reliabel dengan 2 butir pernyataan sebagai

~ Zindikator.
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d. Variabel Kualitas Produk

Hasil uji validitas dari 5 butir pernyataan Kualitas Produk semua dinyatakan valid. Dengan demikian, semua
butir pernyatgan disertakan ke dalam kuesioner. Hasil uji reliabilitas untuk variable Kualitas Produk,
Crongach s Alpha sebesar 0,721 lebih besar dari 0,6 yang artinya dinyatakan reliabel dengan semua butir

Tée@yﬁtaan sebagai indikator.
gfp,% gar@bel_Keputusan Pembelian
BlaSilujizvaliditas dari 3 butir pernyataan Keputusan Pembelian semua dinyatakan valid. Dengan demikian,
j@uéf butir pernyataan disertakan ke dalam kuesioner. Hasil uji reliabilitas untuk variable Keputusan
Eembellah Cronbach’s Alpha sebesar 0,721 lebih besar dari 0,6 yang artinya dinyatakan reliabel dengan semua
()
bufir ﬁerB/ataan sebagai indikator.
s g8
i\@l%lsyeskrlptlf
5532 & Tabel 2. Skor Rata-rata Variable Persepsi Terhadap Covid-19
wlis = = B
558 5 2 Indikator Rata-rata Kategori
3 % C 1
§ Caovids19 merupakan sakit yang dapat menular dengan sangat cepat 473
o] kepa sernua oran ’ .
126 o o g Sangat Setuju
g/lé,akukan upaya pencegahan Covid-19 dapat memutus mata rantai 472
-penyebaraf Covid-19. ’
ifé@h rata Varlabel Persepsi Terhadap Covid-19 4,725

Sjgnc?ber Data olahan SPSS20

T%b% 2 menjelaskan bahwa hasil rata-rata secara keseluruhan untuk variable persepsi terhadap Covid-19 dari
@Ogresponden sebesar 4,725 yang artinya sangat setuju terhadap butir pernyataan yang terdapat dalam
I@e@ioner. Maka, dapat dijelaskan bahwa persepsi terhadap Covid-19 baik.

g 5 Tabel 3. Skor Rata-rata Variable Brand Awareness

% % Indikator Rata-rata Kategory
;éug u Bear=Brand merupakan susu cair dengan logo gambar beruang. 4,75

%uuu Beaf-Brand adalah merek produk susu steril. 4,66

g;&id White Malt dan Gold White Tea merupakan varian yang dimiliki 443 Sangat Setuju
sugj BeartBrand selain original (susu plain). ’

é)@uk kegutuhan nutrisi dalam membantu menjaga daya tahan tubuh 359

saya ingat/susu Bear Brand. ’

'Rata-rata Mariabel Brand Awareness 4,357

Sumber: Data olahan SPSS20

Tabel 3 memjelaskan bahwa hasil rata-rata secara keseluruhan untuk variable brand awareness dari 100
responden Sébesar 4,357 yang artinya sangat setuju terhadap butir pernyataan yang terdapat dalam kuesioner.
Maka, dapat dijelaskan bahwa brand awerness susu bear brand baik.

= Tabel 4. Skor Rata-rata Variable Brand Image
— Indikator Rata-rata Kategori

Bear Brand merupakan merek susu yang saya ingat sejak lama memiliki

4,28 Setuju
produk yang berkualitas. :
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Bear Brand merupakan merek susu yang dapat menyehatkan tubuh. 4,05

Rata-rata Variabel Brand Image 4,165

Sumber: Data/olahan SPSS20

Tabel 4. mgnjelaskan bahwa hasil rata-rata secara keseluruhan untuk variable brand image dari 100
responden sebesar 4,165 yang artinya setuju terhadap butir pernyataan yang terdapat dalam kuesioner. Maka,

g(ﬁpét dijelagkan bahwa brand image susu bear brand baik.
§ § 5 T = Tabel 5. Skor Rata-rata Variabel Kualitas Produk
S > Indikator Rata-rata Kategori
= Bear Brand-susu cair yang mengandung susu murni steril tanpa bahan 382
ol 0O Q ,
o ,peéigaget
5 § u BearBrand memiliki kandungan nutrisi gizi yang tinggi. 4,03
D) >—C—
- {%ugu LECBea@ Brand dalam kondisi kemasan tersegel tetap baik
§ g_ilgpngjmsi meskipun disimpan dalam waktu yang lama pada suhu 4,07 Setuiu
©|‘guangan. 2 j
Sl s——2&
.
o] g%m@an kaleng Susu Bear Brand mampu mejaga dari kontaminasi. 4,23
i—|a:;ga susEBear Brand sesuai dengan manfaat yang dimilikinya. 3,91
ifR ;—rata VAriabel Kualitas Produk 4,012
sglm;ber: Data olahan SPSS20
©
T%bﬁl 5 mepjelaskan bahwa hasil rata-rata secara keseluruhan untuk variable kualitas produk dari 100
rés@nden sebesar 4,012 yang artinya setuju terhadap butir butir pernyataan yang terdapat dalam kuesioner.
M

Tabel 6 Skor Rata-rata Variabel Keputusan Pembelian
= Indikator Rata-rata Kategori
S-aga membeli Susu Bear Brand sebagai minuman susu murni yang
;Ee\%izi tinggi untuk upaya pencegahan Covid-19.
:\éaﬁa merfbeli susu Bear Brand sebagai solusi untuk meningkatkan
@aga tahafiztubuh menghadapi resiko penularan Covid-19.
§a&a membeli susu Bear Brand krena saya menyukai susu Bear Brand
gaé padamerek lain.
Rata-rata Yariabel Keputusan Pembelian 3,3
Sumber: Data olahan SPSS20

aka, dapat-dijelaskan bahwa kualitas produk susu bear brand baik.

1 eAuey

3,13

3,26 Ragu-Ragu/Netral

3,51

Tabel 6 menjelaskan bahwa hasil rata-rata secara keseluruhan untuk variable keputusan pembelian dari 100
responden sgbesar 3,3 yang artinya ragu-ragu terhadap butir-butir pernyataan yang terdapat dalam kuesioner.
Maka, dapat dijelaskan bahwa responden ragu-ragu/netral terhadap keputusan pembelian susu bear brand.

Estimasi PerSamaan Regresi
Hasil dari analisis regresi linier berganda untuk menentukan estimasi persamaan regresi linier sebagai
berikut: 7
Y= -0,821- 0,307X1+ 0,388X2 + 0,199X3 + 0,816X4
Dimana:
¥: Variabel keputusan pembelian
X1: Variabelspersepsi terhadap Covid-19
X2: Variabebbrand awareness
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X3: Mariabel brand image

> ZX4: Variabel kualitas produk
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Dapat diartikan estimasi persamaan regresi linier tersebut memberikan gambaran prediksi atau memberikan
gambaran sementara bagaimana setiap variabel bebas mempengaruhi keputusan pembelian. Konstanta
menunjukan ¢0,821), dapat diartikan besarnya variable keputusan pembelian yang tidak dipengaruhi oleh
T\jlaﬁija e bebas. Koefisien regresi persepsi terhadap Covid-19 berpengaruh negatif, sesuai dengan koefisien
@@eéj]nya yang menunjukan nilai negatif (-0,307), dapat diartikan bahwa hal tersebut memberikan gambaran
ée“rﬁéﬁtara persepsi terhadap Covid-19 berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian. Koefisien regresi
gréﬁdgavgareness menunjukan 0,388, dapat diartikan memberikan gambaran sementara bahwa variabel brand
“_av\ér@we§ berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Koefisien regresi brand image menunjukan
ﬁ,@%d@pat diartikan memberikan gambaran sementara bahwa variabel brand image berpengaruh positif
@erﬁa@apékeputusan pembelian. Koefisien regresi kualitas produk menunjukan 0,816, dapat diartikan
memberikan gambaran sementara bahwa variabel kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan

=] .

“ge?b%h?.

BasiEUjiAsimsi Klasik

§a§ Klormalitis

22353 Tabel 7. Hasil Uji Normalitas

§§ = g Asymp. Sig (2-tailed) Keterangan

) %% S 0,157 Data berdistribusi normal
' § g . Sumber: Data olahan SPSS20

Ta‘élgj’ menunjukan bahwa hasil uji normalitas data berdistribusi normal. Ditunjukan dari nilai Asymp.Sig (2-
taii&;ct)rsebesar 0,157 lebih besar dari 0,05 (0,157 > 0,05), maka tidak tolak Ho, dalam arti bahwa penelitian ini
memenuhi syarat normalitas.

>

b= Multikolinieritas

=)

Sumper: Data olahan SPSS20

8 menujukan bahwa hasil uji multikolinieritas dari setiap variabel independent tidak terjadi
multikolinieritas. Ditunjukan dari setiap variabel independen penelitian bernilai Variace Inflation Factor
(g’l ) < 10“dan nilai Tolerance > 0,1; dalam arti tidak terjadi multikolinieritas atau tidak terjadi korelasi
(@rgara vartiabel bebas. Maka, dapat dikatakan model regresi dalam penelitian ini model regresi yang baik
afaujmemenuhi syarat tidak terjadi multikolinieritas (variabel bebas tidak saling berkorelasi).

=)

c. Heteroskedastisitas

é § Tabel 8. Hasil Uji Multikolinieritas

§ g Variabel Toleransi VIF Keterangan
g 5 | Persépsi Terhadap Covid-19 (CV) 0,883 1,132

25 Brand Awareness (BA) 0,558 1,791 Tidak terjadi
g_ g Brand Image (BI) 0,479 2,087 multikolinieritas
3 = Kualitas Produk (KP) 0,496 2,016

Tabel 9. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Sig. Keterangan
PerSepsi Terhadap Covid-19 (CV) 0,217
Brand Awareness (BA) 0,264 Tidak Terjadi
Brand Image (BI) 0,515 Heteroskedastisitas
Kualitas Produk (KP) 0,212

Sumber: Data olahan SPSS20
Table 9 men@njukan bahwa hasil uji heteroskedastisitas dari setiap variabel penelitian menunjukan tidak terjadi
heteroskedastisitas. Ditunjukan dari nilai signifikansi residual setiap variabel independent yang diabsolutkan
lebih besar dari alpha 0,05; dalam arti tidak terjadi heteroskedastisitas atau bisa disebut homoskedasstisitas.
Maka, dapatzikatakan model regresi dalam penelitian ini memenuhi syarat tidak terjadi heteroskedastisitas.
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Z Tabel 10. Hasil Uji Autokorelasi
Asymp. Sig. (2-tailed) Residual Keterangan
0,841 Tidak terjadi autokorelasi
— Sumber: Data olahan SPSS20
Tabl@lo menjelaskan bahwa dari hasil uji autokorelasi data penelitian tidak terjadi autokorelasi. Ditunjukan
aﬁP rﬁlal signifikansi residual 0,841 lebih besar dari alpha (0,841 > 0,05); maka tidak tolak Ho, dalam arti
dgkgerjadl autokorelasi. Maka, dapat dikatakan model regresi dalam penelitian ini memenuhi syarat tidak

ge@di autokarelasi.
L5
Ea;s@Jngesesualan Model
i 20 = Tabel 11. Hasil Uji Kesesuaian Model (uji F)
3 c % =) Nilai F hitung Sig.
5852 25,714 0,000
2 3 - E Sumber: Data olahan SPSS20
&aﬁj%lﬁnenjelaskan hasil dari uji F, nilai F hitung 25,714 lebih besar dari F table (25,714 > 2,46) dan nilai
%g@l@k@@y nenunjukan 0,000 lebih kecil dari alpha (0,000 < 0,05); maka tolak Ho dan terima Ha, dalam arti
[;mgjd ;pélsamaan regresi estimasi sudah sesuai untuk menjelaskan hubungan antar variabel bebas dan variabel
b 2 £
Qﬁ%@uﬁ Kogfisien Regresi Partial
5= Tabel 12. Hasil Koefisien Regresi Partial (uji t)
22 Variabel Koefisien Koefisien Regresi t Signifikansi
Lo Regresi Terstandarisasi
Persepsi Terhadap Covid-19 -0,307 -0,126 -1,669 0,099
'g % BrandzAwareness 0,338 0,163 1,709 0,0455
g 5 Brand Image 0,199 0,136 1,325 0,094
g g’ Kualitas Produk 0,816 0,538 5,330 0,000

y

Sugpbgr Datarolahan SPSS20

AJ

TaﬁleﬁiZ menunjukan hasil uji koefisien regresi partial variabel independen dalam menjelaskan pengaruhnya
terﬁa@ap variabel dependen yang dapat digunakan untuk menjelaskan hipotesis penelitian yang sudah
dlmr@skan —

1.0 ® I%motes#s 1: Persepsi Terhadap COVID-19 berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Hefsﬂ;mlal Sig. untuk variabel persepsi terhadap Covid-19 (CV) sebesar 0,099 > 0,05; maka tidak tolak Ho,
da!_am: arti bekti empiris menunjukkan bahwa persespsi terhadap Covid-19 tidak memengaruhi keputusan
pe%bgllan

2.5 Hipotesis 2: Brand Awareness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Ha%il'ﬁnilai Si@- untuk variabel brand awareness (BA) sebesar 0,0455 < 0,05; maka tolak Ho, dalam arti bukti
empiris mengnjukkan bahwa brand awareness memengaruhi keputusan pembelian, dan berdasarkan koefisein
regresi variabel brand awareness sebesar 0,338 dapat dikatakan brand awareness terbukti berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian.

3. Hipotests:3: Brand Image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hasil nilai Sig. untuk variabel brand image (BI) sebesar 0,094 > 0,05; maka tidak tolak Ho, dalam arti bukti
empiris men@injukkan bahwa brand image tidak memengaruhi keputusan pembelian.

4. Hipotests4: Kualitas Produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

Hasil nilai Stg. untuk variabel kualitas produk (KP) sebesar 0,000 < 0,05; maka tolak Ho, dalam arti bukti
empiris menunjukkan bahwa kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian, dan berdasarkan koefisien
regresi variapel kualitas produk sebesar 0,815 dapat dikatakan kualitas produk terbukti berpengaruh positif
terhadap keptitusan pembelian.
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Kogfisien regresi terstandarisasi untuk variabel brand awareness sebesar 0,163 dan variabel kualitas produk
- ZSebesar 0,538. Bukti empiris tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk lebih kuat pengaruhnya terhadap
keputusan pembelian dibandingkan brand awareness.

Pembahasan
1. Berdasarkan data responden yang sudah dihimpun untuk dilakukan pengujian terhadap penelitian ini
anerupakan 100 responden yang memenuhi syarat bahwa usia responden dari 17 tahun atau lebih yang
@e&;nah menkonsumsi susu Bear Brand dan berdomisili di Kelapa Gading.
“Berdasarkan hasil dari penelitian, menunjukan bahwa persepsi responden terhadap Covid-19 sangat baik.
}I@ tersebut terlihat dari penilaian responden yang menilai sangat setuju terhadap pernyataan persepsi
“terhadap Govid-19 yang dapat diartikan responden mengerti bahwa Covid-19 sangat cepat menular kepada
§|§a@m (tidak terkecuali dirinya sendiri) dan dengan melakukan upaya pencegahan Covid-19 dapat
-, ‘gethinglar dari resiko terpapar virus corona serta dapat memutus mata rantai penyebaran Covid-19.
3 @rran@awereness susu Bear Brand sangat baik, hal ini ditunjukan dari hasil penelitian penilaian responden
a*ema@p brand awareness susu Bear Brand dalam kategori sangat setuju terhadap pernyataan-pernyataan
ang gdisampaikan dalam kuesioner untuk menilai brand awareness produk susu Bear Brand. Responden
gjagga“%mumnya ingat susu Bear Brand untuk mencukupi kebutuhan nutrisi tubuh sebagai minuman yang
Hm&mpu meémbantu menjaga daya tahan tubuh, meskipun skor menunjukan nilai terkecil dibandingkan
Ede%g@ nilai skor pernyataan brand awareness yang lain. Dapat dikatakan awareness susu bear brand sudah
“sanig4t baik:
?esp&]den memiliki preferensi yang baik terhadap susu Bear Brand, dengan kata lain brand image produk
gt.eﬁsetgﬂ baik. Hasil penelitian menunjukan bahwa brand image susu Bear Brand yang didapatkan dari
“petilaian fesponden masuk dalam kategori setuju. Dimana kekuatan asosiasi merek terhadap susu bear
fbrgnd tergolong sangat baik, seperti yang ditunjukan pada butir pernyataan yang menggambarkan
Tespondenzsudah mengenal sejak lama dalam ingatan mereka bahwa susu bear brand memiliki produk yang
@ed?jkualitas. Selain itu asosiasi merek susu bear brand yang menyehatkan juga melekat pada produk merek
tersebut.
“Kdalitas produk susu bear brand sudah baik mampu memberikan keunggulan kompetitif bagi produk
T;Ztegebut Kualitas produk susu bear brand yang baik dapat dilihat dari hasil penelitian yang menunjukan
Qefﬁllalan rFesponden terhadap kualitas produk susu bear brand dalam kategori setuju, yang dapat diartikan
dbahwa responden setuju terhadap butir pernyataan dalam kuesioner yang mampu menggambarkan kualitas
“praduk susu tersebut baik. Mulai dari penggunaan bahan baku yang berkualitas, kandungan nutrisi, umur
9Sn@pam produk, kemasan yang digunakan, dan harga yang menggambarkan kesesuaian dengan kualitas
Sprgduk yang didapatkan. Meskipun masih dalam kategori setuju, nilai skor terkecil didapatkan dari
Jpenilaian susu bear brand yang terbuat dari susu murni steril tanpa kandungan bahan pengawet. Hal tersebut
“menggambarkan persepsi responden terhadap susu bear brand ada yang kurang yakin bahwa susu tersebut
%d'rguat darj susu murni tanpa kandungan bahan pengawet.
6. %@f’dasarkan nilai skor secara keseluruhan dari hasil penelitian untuk keputusan pembelian menunjukan
&)a@wa responden ragu-ragu untuk membeli susu bear brand atau dapat dikategorikan tidak membeli.
einyataan yang memiliki nilai paling kecil ditunjukan dari pernyataan yang menggambarkan keputusan
‘mémbeli Stisu bear brand untuk mencukupi kebutuhan nutrisi dalam upaya pencegahan Covid-19. Dapat
%dlgtlkan tesponden tidak membeli susu bear brand sebagai produk yang bergizi untuk memenuhi
kebutuham;gizi tubuh dalam menjaga kesehatan yang dianjurkan sebagai salah satu upaya pencegahan
~-Covid-19sSkor nilai tertinggi didapatkan dari kesukan terhadap produk susu bear brand dari pada merek
susu lainyang masuk dalam kategori setuju, dapat diartikan bahwa responden setuju membeli susu bear
brand dari"pada merek lain karena menyukai susu bear brand.
7. Berdasarkan hasil uji koefisien regresi partial dapat disimpulkan bahwa:

a. Persepsi terhadap Covid-19 tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian susu bear brand. Maka
dapat dikatakan bahwa hipotesis 1 (H1) yang diajukan ditolak.

b. Brandsawareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka dapat
dikatakan bahwa hipotesis 2 (H2) yang diajukan diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang pernah
dilakukan sebelumnya oleh Putu Ratih Arta Eliasari dan | Putu Gede Sukaatmadja (2017) serta Richard
Chinomona dan Eugine Tafadzwa Maziriri (2017) yang menyatakan bahwa brand awareness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

c. Brand=image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Maka dapat dikatakan bahwa hipotesis
3 (H3).yang diajukan ditolak. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Diana Sarah Ahsan
(2020)=yang menyatakan bahwa brand image tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

yeresew mens uene[uu N111dY ueswﬁw’ued

f-"'

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q



"OWMIg| uizi eduey

undede ynjuaq wejep Ul siny eAJey yninyas neje uelbeqas yeAueqiadwawl uep ueywnunbuaw buede)iq ‘g

Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Maka dapat dikatakan

- “bahwa hipotesis 3 (H3) yang diajukan diterima. Hasil ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Richad
Chinomona dan Eugine Tafadzwa Maziriri (2017), Diana Sarah Ahsan (2020), Jumiati Safitri (2020), Debora

‘OyM|g| Jelem buek uebunuaday ueyibniaw yepny uediinbuad q

Angelina Halawa dan Luh Komang Candra Dewi (2019), Silvia Buyung, Silvya L. Mandey, dan Jacky S.B.
Sumarauw (2016), Putu Ratih Arta Eliasari dan | Putu Gede Sukaatmadja (2017), dan Ummu Habibah dan
Sumlatl (2016) yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepéjtasan pembelian.
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erdasarkan dari hasil analisa penelitian pengaruh persepsi terhadap Covid-19, kualitas produk, brand image,
] bmng) awareness terhadap keputusan pembelian susu Bear Brand, peneliti ingin mengemukakan apa
gudﬁh didapatkan setelah melakukan pengujian dan penelitian secara menyeluruh yang dapat
|s%nﬁul§an Berikut ini:
ﬁe@epm terhadap Covid-19 dan brand image tidak terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian.
@racgd awareness dan kualitas produk terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Bukti
@nwls menunjukan bahwa kualitas produk lebih kuat pengaruhnya terhadap keputusan pembelian

= d]bandlngkan brand awareness.
e“quésa@an pembahasan dan kesimpulan yang sudah disampaikan, maka peneliti ingin menyampaikan
egeriapaj'saran yang mungkin dapat dijadikan bahan pertimbangan.
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ga% perdsahaan untuk tetap mempertahankan kualitas produk yang sudah baik, namun disarankan untuk
selalu meningkatkannya karena kualitas produk merupakan salah satu faktor yang sangat mempengaruhi
~ keputusan pembelian. Meningkatkan kualitas produk dapat dilakukan dengan memberikan keterangan
© dari mang sumber susu murni berasal yang digunakan sebagai bahan baku yang sudah memenuhi standard
o goduk susu bear brand. Disamping itu meningkatkan brand awareness juga penting dilakukan karena
g “thampu mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian yang pada akhirnya dapat

memenangkan persaingan pasar. Brand awareness dapat ditingkatkan misalnya dengan terus beriklan
o rgelalm felevisi maupun media sosial, menunjukan bagaimana proses produksi dilakukan yang
~@emperllhatkan bagaimana susu bear brand diproduksi tanpa bahan pengawet dan melalui proses
sterilisasi-untuk dapat lebih meyakinkan masyarakat sebagai calon konsumen untuk memilih produk susu
ar brand sebagai minuman susu siap minum yang berkualitas unggul.

ues

Q.J

.IB

2 %agl penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel independent lain seperti promosi, harga,
3 lgelompok refrensi, faktor psikologis, gaya hidup, dan lain sebagainya karena hasil penelitian ini masih
j@pat dipengaruhi oleh variabel lainnya. Penelitian ini juga memiliki keterbatasan dalam subjek
m [genelltlan yaitu hanya responden yang pernah menkonsumsi susu bear brand dan berdomisili di Kelapa
< Gading#&npa memetakan karakteristik profil responden tersebut, seperti seberapa sering menkonsumsi
c stisu bear.brand, kondisi ekonomi, pendidikan, dan golongan usia. Disarankan bagi penelitian selanjutnya
‘“ l&htuk dapat menggunakan subjek penelitiaan yang lebih luas. Memetakan konsumen berdasarkan profil

sponden sangat disarankan untuk mendapatkan gambaran yang lebih terarah tentang karaktersitik
3 pembell potensial.
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